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Uvod

Bankovni produkty jsou souc¢ésti naseho zivota. Téméi kazdy s nimi ptichazi do styku
ato i pfi b&Zném nakupu v obchodé, kdy je pouZita platebni karta. Siroka nabidka,
kterou banky poskytuji, ddva obaniim moznost nalézt tu pravou volbu, kterd uspokoji
jejich pozadavky. Avsak v této situaci se nabizi otazka: Co je hlavnim rozhodovacim
faktorem, ktery ovliviiuje obcany pii vybéru banky a bézného uctu? Je tim pravé
marketing, ktery banky vyuZivaji k osloveni klienta, a ktery jim zdroven poméha

v odliSeni se od konkurence.

Pristup ke klientovi je jednou z hlavnich oblasti, kterou by se banky mély zabyvat,
jelikoZ jsou to pravé klienti, ktefi pfinasi bankdm tuspéch a touZeny zisk. To jakym
zpusobem banka jedna se svymi klienty, se odrazi ve vSech oblastech a tak mtize banka
ziskat novou klientelu i pfes dobré jméno spolecnosti a na zakladé doporuceni. Klienti
Jejich preference se odliSuji 1 v nejmensich detailech a proto je vice nez potiebné, aby

banka svym klientiim naslouchala a budovala tak vzajemnou divéru a vztah.

Tato bakalarska prace se bude zabyvat marketingem ve spolecnosti Raiffeisenbank,
a.s., predevSim pak oblasti béznych bankovnich uc¢th se zaméfenim na zjiSténi
preferenci klienti u téchto produkti. Bankovni instituce Raiffeisenbank byla vybrana
z diivodu snadné dostupnosti k internim informacim, jelikoZ v bance pracuje jeden

z mych rodinnych pfislusnikd.

Raiffeisenbank, a. s. je patou nejvétsi bankou v Ceské republice, kterd zde plisobi vice
jak dvacet let. Na trhu si drzi dobré jméno, které si zakladad na profesiondlnim pfiistupu,
kvalitnich produktech a pfedev§im na vztahu ke klientim. Tento klientsky orientovany

piistup dokresluje také ziskané ocenéni v soutéZzi Hospodatskych novin.

Cilem této bakalarské prace je analyzovat marketingové plisobeni Raiffeisenbank, a.s.
a vybrany produkt, tedy eKonto pfedevs§im z marketingového pohledu. DalSim cilem je
zjistit preference klientli v oblasti béznych u¢ti pomoci vhodnych metod. Poté v zavéru
ucinit navrhy a doporuceni pro Raiffeisenbank, které vyplyvaji z celkové praktické
casti.

Prace je rozdélena na dvé casti. V prvni teoretické casti jsou stanovena teoreticka

vychodiska k tématu. Jsou zde uvedeny pojmy od samotného trhu, pfes marketing
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v bankovnictvi az po spottebni chovani. Pro sestaveni teoretické ¢asti je pouZzita literarni

reSerse.

Druhé prakticka cast, je pomysIné rozdélena na tii ¢asti. Prvni ¢ast zahrnuje predstaveni
Raiffeisenbank a daného produktu z marketingového pohledu. Nasleduje komparativni
analyza konkurencnich béZnych Uctd z marketingového pohledu vzhledem k danému
produktu a poté dotaznikové Setfeni, které je zamétfeno na preference klientii v této

oblasti. Vysledkem je zavérecné doporuceni a navrhy pro Raiffeisenbank.



Teoreticka ¢ast

Teoretickd Cast se vénuje vysvétleni a definovani pojmt, které polozi teoreticky zaklad
k tématu. Pro analyzu pojmi je pouzita literarni reSerSe, ktera se zamétuje na vybrané
pojmy od finan¢niho trhu azZ po spotiebitelské chovani. Cela teoreticka cast je pomysiné
rozdélena do tii Casti, zatimco prvni ¢ast se zabyva finan¢nim trhem a bankovnictvim,
druhd ¢ast je zaméfena na marketing v bankovnictvi a marketingovy mix. V posledni

fad¢ je specifikovan pojem spotiebitelské chovani.
1 Trh a financ¢ni sluzby

V Gvodni ¢asti je dilezité vymezit samotny pojem trh. Trhem se rozumi zafizeni, kde
kupujici a prodavajici daného zbozi vstupuji do vzdjemnych interakci tak, aby urcili

cenu zbozi a mnozstvi, jeZ se nakoupi a proda. (Samuelson, 2010)

V kazdém hospodaistvi vznikaji u subjekti na jedné stran¢ volné penize a na druhé
stran¢ potieba pujcit si financni prostiedky. Z toho vyplyva potfeba obchodovani
s penézi, které je subjektliim umoznéno na finan¢nim trhu. Finan¢nim trhem se rozumi
souhrn investi¢nich instrumentt, instituci, postupti a vztahti, kde dochézi k prelévani
penéz (volnych finanénich zdroji) na dobrovolném zaklad€. Jinym zplsobem lze
finan¢ni trh chapat, jako misto, kde se stfetdvd nabidka s poptavkou po finanénich

prosttedcich. (Svoboda, 2009)

Poskytovani finan¢nich sluzeb zajist'uji financni instituce, které jsou soucasti finan¢niho
trhu. I pfesto, Ze se v dnes$ni dobé klientovi dostane kompletnich finan¢nich sluzeb
pievazné na jednom misté€, stale jsou na trhu samostatné subjekty, které se specializuji

na poskytovani urc¢itého druhu finan¢nich sluzeb.

Na trhu financnich sluzeb, vystupuji jako poskytovatelé financni instituce (banky,
nebankovni poskytovatelé uvérli, investi€ni spolecnosti, penzijni spolecnosti,
pojistovny, smeénarny, aj.), které nabizeny produkt ¢i sluzbu tvofi.

Na druhé strané¢ vystupuji financni zprostfedkovatelé¢ (agenti, makléfi, investi¢ni
zprostiedkovatel€), ktefi produkt ¢i sluzbu nevytvareji, nybrz jen prodavaji kone¢nym
spotfebitelim. Pribéznou kontrolu nad poskytovateli finanénich sluzeb vykonava Ceska

narodni banka. (PFSV.cz, 2017)

Za nejcCastéjSiho zprosttedkovatele na finanénim trhu je povazovana banka. ,, Banka je

podnikatelsky subjekt, ktery za ucelem dosazeni zisku, prijimd vklady a jiné penézni
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prostredky od verejnosti a poskytuje uvery na vlastni ucet.“ (Henzlova, 2007, s.5)
Cilem bankovnich instituci je, stejné jako u jinych podnikatelskych subjektli, dosazeni

zisku. Ziskovost banky ukazuje, jak banka efektivné provadi svoji ¢innost.

Cinnosti banky maji piimou souvislost s bankovnimi operacemi a obchody. Uvedené
terminy si jsou velmi blizké, ale zahrnuji rGzné Siroké okruhy ¢innosti bank. Nejvice
obecny termin jsou bankovni operace, které 1ze chapat jako veskeré ¢innosti souvisejici
s finan¢nimi operacemi, pficemz tak mize dochézet vné€ i uvnité banky. Oproti tomu
bankovni obchody jsou vnimény jako bankovni operace, které jsou sméfovany vné
vlastni banky a zahrnuji dal$i ekonomické subjekty. Jedna se tak o uzsi pojem, nez jsou

bankovni operace. (Rejnus, 2012)
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2 Uvod do marketingu

Bankovni produkty lze povazovat za specifické produkty, a proto je jejich prodej
podiizen bankovnim normam, ale také pozadavkim poptavky a nabidky. ,, Trzni
koncepci prodeje Ize definovat jako nabidku takovych produktii a sluzeb, které klienti
banky budou ochotni , koupit”, tedy budou spliiovat jejich potreby a prinesou jim
pozadovany uzitek. “ (Meluzin, 2016, s. 25)

Prvni zminky o marketingu jsou spjaté s druhou polovinou 20. stoleti, avSak marketing
jako takovy zaznamenal vznik jiz v Case, kdy se uskutecnila prvni sména. Pfikladem
muze byt starovéky Egypt ¢i Mezopotamie, kde si vyrobci oznacovali své zboZzi
riznymi symboly, tedy znackami, které symbolizovaly pro zdkazniky kvalitu, a snadno
se vnich orientovali. Marketing se vyvojem v pribéhu let stal aplikovanou védni
disciplinou, kterd v sob& zahrnuje poznatky celé fady dalSich védnich oborii napf.:

psychologie, sociologie, ekonomie. (Karli¢ek, 2013)

Co je to tedy marketing? Marketing lze vysvétlit mnoha definicemi, které se vSak
v zakladnich principech shoduji. Americkd marketingovéa asociace (AMA.org, 2013),
definuje marketing jako ¢innost, soubor instituci a procesl pro vytvaieni, komunikaci
avyménu nabidek, které maji pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jistou

hodnotu.

V obecnéjSim smyslu se da marketing definovat jako podnikatelska funkce, kterad
vyvazuje zajmy firmy a jejich zakazniki. Vyznamnou definici marketingu stanovil
Kotler (2001, s. 44), ktery ve své knize uvadi, ze: , marketing je spolecensky proces,
v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chteéji a behem néhoz vytvarime,
nabizime a svobodné smenujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu. “
Marketing, tedy zjiStuje potieby zékazniki a uspokojuje je, pfi¢emz zaroven firma

realizuje zisk. (Karlicek, 2013)

Vyse uvedené definice se vSechny zabyvaji vyznamem zékaznika a jeho potieb, ale také
vyzdvihuji, Ze uspokojovani zékaznickych potfeb by mélo byt pro firmu ziskové.
Marketing je povazovan za jednu z nejdilezitéjSich podnikatelskych funkci a to neméné
vyznamnou neZ je finan¢ni Gsek, persondlni management, logistika ¢i samotné vyroba.

(Karlicek, 2013)
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2.1 Marketing v bankovnictvi

Marketing bankovnictvi lze chdpat jako podmnozinu marketingu sluzeb. Jednd se
o planovani, analyzu, koordinaci a kontrolu veskerych Cinnosti banky, jejimz cilem je
pomoci uspokojovani potieb zakaznikli uskutectiovat podnikatelské cile za predpokladu
respektovani specifik finan¢niho sektoru. (Vavra, 2007) Vzhledem k vzajemné
propojenosti marketingu sluzeb a marketingu v bankovnictvi je vhodné si blize

specifikovat samotny marketing sluzeb.
2.1.1 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb je povaZzovadn za specifickou oblast, na kterou je vzhledem
k poskytovanym sluzbam a jejich vlastnostem nutno nahlizet odliSnym zplsobem.
V soucasné dobé zaznamenava sektor sluzeb dynamicky rozvoj a je tak povazovan za
nejrychleji se rozvijejici oblast ekonomiky ve vyspélych zemich. Dlivodem pro riist této
vyZzaduji sluzby a také skutecnost, Ze lidé disponuji vice financnimi prostfedky. DalSimi
faktory, které ovliviluji tempo ristu sféry sluzeb, mohou byt zména zivotniho stylu, rist

zivotniho standardu anebo rostouci zaméstnanost zen. (Vastikova, 2014)
2.1.2 Moderni nastroje a oblasti zaméreni bank v soucasnosti

Pro udrzeni banky jak se fik4 v obraze, nasleduji manaZeti trendy, které provazeji
dnedni formu poskytovani finan¢nich sluzeb. Aby bankovni instituce uspély a byly
konkurence schopné, mély by se zabyvat oblastmi, které zjednoduSené a piehledné

zobrazuje tabulka €. 1. (Meluzin, 2016)

Tab. €. 1 Oblasti zaméfeni bank pro obstani v konkurenénim boji

Oblasti zaméreni bank pro zajiSténi konkurenceschopnosti

Organizacni a odbytova struktura Zaméfeni na klienty a diferenciace vykond.

Pruznéji podle potteb trhu a individuéalnich potieb

O UG LI klientii. Rychlé zavedeni do nabidkového portfolia.

Specializace na vybrané segmenty klientely

SEUCHECELL s jednoduchymi produkty.

Vyuzivat nejnovéjsi technologie a neustale je
IT technologie inovovat. Samotna IT se stava ,,bankovnim
produktem*

Obchodni a technologické procesy Zrychlit a zjednodusit.

Zdroj: Meluzin, 2016; Vlastni zpracovani, 2018
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Nastroje jako napf. mobilni bankovnictvi jsou pro banky v dneSni dobé jiz
samoziejmosti a prolinaji se do kazdodenniho Zivota klientd, nicméné jsou neustéile
doprovazeny zménami a inovacemi ze strany bank. Takové funkce, které banky

wvewr

pozadavky klientd.

Elektronické bankovnictvi je pouzivano jako platebni prostiedek pro platebni styk
prostfednictvim internetu a IT technologii. Finan¢ni prostfedky jsou ukladany
v elektronické podobé a to v podobé¢ elektronickych penéz. V soucasné dobé se nejvetsi
oblibé tesi vramci elektronického bankovnictvi mobilni telefony a internetové
bankovnictvi. Hlavnim diivodem miize byt zejména rychlost a neomezena dostupnost na
jakémkoliv misté¢ a v jakémkoliv Case, jelikoz v dneSni dobé je internet nezbytnou

soucasti a pokryti pfipojeni k siti je takika po celém svéte. (Schlossberger, 2012)

V ptipadé vyuzivani elektronického bankovnictvi neboli elektronického platebniho
styku je dulezitd ochrana dat a zabezpeceni veSkerych udajti jak ptijemce, tak platce. Pii
posilani plateb prostfednictvim elektronického platebniho styku je pro klienta dualezité,
aby banka dodrzovala jak bankovni tak firemni tajemstvi. Pokud banka dodrzuje
spravné zaSifrovani zasilanych informaci odesilatelem a odsSifrovani pouze ptijemcem je
princip této vymény naplnén a banka si u klienta vytvaii diveéru a dobré jméno. (Mace,

2006)

N 24

elektronického platebniho styku avSak mezi nejvice oblibené stale zatazuji internetové
bankovnictvi. VyuZivani internetového bankovnictvi v CR stale stoupa, jak ukazuje
obrazek €. 1, strméjsi riist zaznamenalo v roce 2014 a od té doby neustale roste. V roce
2017 pouzivéa internetové bankovnictvi 57 % populace. Pro srovnani je v obrazku

¢. 1 uvedena také kiivka pro Evropskou unii, ktera vykazuje také rostouci tendenci.
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Obr. ¢&. 1 Vyvoj vyuziti internetového bankovnictvi v CR

OBYVATELSTVO YV %
S S Ve S N O
S S o o S

—
(=]

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
CR 10 12 14 18 23 30 34 41 46 48 51 57
EU 21 25 29 33 36 36 40 42 44 46 49 51

Zdroj: Individuals using the internet for internet banking, Eurostat 2018; Vlastni

zpracovani, 2018

Internetbanking nabizi klientovi moZnost uskute¢iiovani plateb prostfednictvim pocitace
s internetovym piipojenim a to v prostfedi systému banky, do kterého se sam piihlasi.
Kromeé realizace plateb a zadavani trvalych ptikazii zde klient vidi pohyby na svém tuctu
a také disponibilni zlstatek. V neposledni fad¢ je zde moznost vidét veskeré dalsi
sluzby, kterymi klient u banky disponuje (spofeni, terminované vklady a jiné). Provoz
internetového bankovnictvi je podminén vysokym stupném zabezpeceni a ochrany
pfenosu dat. K zabezpeceni piihlaSeni slouzi individualni generované kody anebo

uzivatelska ¢isla a PINy (Mace, 2006)

V kazdodennim Zivoté se jiz zadny klient neobejde bez mobilniho zafizeni a to zejména
bez chytrého mobilu. Pravé z toho diivodu se do popiedi vyuzivanych nastrojii dostava
mobilni bankovnictvi, o kterém lze hovofit jako o Mobile first, jelikoz mobil je
v soucasnosti prvni véc, po kterém obcan sahne. Silné zastoupeni ve vyuZivani
mobilniho bankovnictvi maji rutinni operace jako je zaddvéani plateb nebo kontrola
zustatku. Skutecnost realizace béZnych operaci tedy klade pozadavek na rychlost
ajednoduchost, nicméné stile vétsi oblibé se také &8 realizace pijcek

a spotiebitelskych uveért pomoci této platformy. (Systemonline.cz, 2016)

Mobile banking tedy Setfi klientovi Cas 1 penize a usnadiiuje manipulaci s ictem

a finan¢nimi prostfedky diky chytrym funkcim. Mezi tyto funkce se fadi moznost platby
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pomoci QR kodu, vyhledavani nejblizSich poboc¢ek a bankomatii, moznosti investovani
naptiklad do fondt ¢i spravovani cestovniho pojisténi. Jak uz bylo feceno vysSe, mobilni
bankovnictvi je v soucasnosti stale vice vyuzivano pro sjednani ptjcek, ale také pro
navyseni kontokorentu nebo pozadani o kreditni kartu. Bankovnictvi je mozné vyuzivat
nejen na chytrych mobilech, ale také na tabletech. (Raiffeisenbank.cz, Mobilni

bankovnictvi, 2018)

S mobilnim telefonem souvisi také NFC neboli ,,Near Field Communication®. A co je
to tedy NFC? NFC dokéaze dostat nejen platebni kartu, ale i doklady jako obcansky
prukaz do telefonu. Hlavni vyhodou souvisejici s platebni kartou je v ptipade jeji
expirace. Klient nemusi do banky chodit pro novou, ale jednodusSe ji stdhne pies
internet. Platby pfes NFC se vSak nemiiZou realizovat bez secure element. Secure
element je Cip, ktery zabezpecuje uloziste dat, tak aby nikdo cizi nezneuzil informaci
o penézich zplatebni karty. VesSkera data jsou tedy zaSifrovana a chranéna
bezpeénostnim kédem. Od listopadu 2017 je v CR k dispozici novy Google Pay (dfive
Android Pay), ktery je dostupny pro zdkazniky Moneta Money Bank, mBank a J&T
Banka, pficemz Google jedna i s dal§imi bankami. (Nearfield.cz, 2018)

Elektronické penéZenky neboli E-wallets lze pfirovnat k elektronickym kartam,
prostiednictvim nichz klient plati riizné online transakce a zaroven si na nich muze
penize uchovavat a dopliiovat zistatek pro pfisti transakce. Jednd se tedy o typ
elektronické karty, kterd se pouziva pro platby uskuteénéné pies pocita¢ nebo
smartphonem ¢i tabletem. Finan¢ni prostfedky klienta jsou na jeho ptikaz pfemistény do
penézenky, kterd je chranéna heslem, a vesSkerd data jsou zaSifrovéna. Klient diky
elektronické penézence miize provadeét transakce rychleji a velmi jednoduse.
Elektronické penézenky jsou poskytovany nejen bankami, ale také nebankovnimi
institucemi a spole¢nostmi. Pro provozovani penézenek musi poskytovatel ziskat
povoleni od CNB. (Economictimes, E-wallets, 2018; Ceské4 narodni banka, Elektronické

penize, 2003)

Jistou vInu trendl a inovaci doprovazi také pobocky bank. I pfes skutecnost, Ze si banky
své pobocky stidle udrzuji, pomalu se do popiedi dostdva tzv. debranching.
Debranching lze vysvétlit jako postupné nahrazovani pobocek digitdlnimi
a elektronickymi sluzbami. V Ceské republice zatim tento trend neni zcela podporovan
z hlediska klienti, nicméné banky se ¢im dal tim vice snazi zdokonalovat své nabidky

sluzeb v ramci elektronického bankovnictvi. Budoucim trendem v oblasti debranchingu
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jsou tzv. virtualni poboc¢ky. Virtualni pobocky budou fungovat, jako dopln€k pro
elektronické bankovnictvi, tedy pro klienty, ktefi si pfi pouzivani napiiklad
internetového bankovnictvi nebudou védét rady a budou potiebovat radu odbornika.
V takovém piipadé¢ bude klientovi umoZznéna konzultace prostfednictvim
videorozhovoru s ptislusSnym Skolenym pracovnikem banky. Tento virtudlni systém
bude piihodny pro mobilni aplikace, které jsou jednoduché a pro klienta dostupné téméet

vSude a kdykoliv. (Systemonline.cz, 2016)

V soucasné dob¢ bezkontaktni platebni karty takika ptekonaly pouzivani klasickych.
V Ceské republice disponuje bezkontaktni platebni kartou pies 84 % klient.
Bezkontaktni platebni karty umoznuji velmi rychlé placeni a to zejména pfti platbach do
500 K¢, kdy neni nutné zadavani PINu. Déle je s nimi mozné vybirat z bankomatt,
které disponuji bezkontaktnim cCipem. Banky také klientim nabizeji mozZnost
tzv. bezkontaktni platebni nalepky, ktera slouZi stejné jako karta k rychlému uhrazeni
transakce. Platebni néalepku lze umistit na jakoukoliv véc, kterou klient nosi u sebe.
Nalepky lze charakterizovat jako dopliikovou sluzbu a banky je zafazuji do svych
nabidek, aby poskytly svym klientim $ir§i vybér moZnosti plateb. Platebni nalepky se
poji s riznymi cenovymi podminkami a také s moznostmi jejich pouziti. Nékteré jsou
jako plnohodnotné karty, jiné slouzi pouze k thradam u obchodnikt. (Finance.idnes.cz,

2017; Finparada.cz, 2015; VISA.cz, 2018)
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3 Marketingovy mix v bankovnictvi

Marketing v bankovnictvi operuje s n€kolika nastroji, které mu pomahaji dosahovat
poZzadovanych cili a zamérl. Nastroje jsou zobrazovany jako marketingovy mix.
Jelikoz je marketing v bankovnictvi vazédn na poskytovani sluzeb, neobejde se pouze
s tradiénim marketingovym mixem obsahujicim 4P, tedy product, price, place,
promotion. Marketingovy mix v bankovnictvi zahrnuje také ptfidand P a to process,
physical evidence a participants. (Vavra, 2007; Kralova, 2014) Nasledujici podkapitoly

bliZe charakterizuji kazdou ¢ast bankovniho marketingového mixu.
3.1 Produkt

Za bankovni produkty jsou povazovany sluzby. V dne$ni dob¢ nabizeji banky Sirokou
Skalu bankovnich produktt tedy sluzeb, ale zaroven je jejich nabidka doplnéna o sluzby
jako zprostfedkovani pojisténi ¢i mozZnost stavebniho spofeni anebo ekonomické
a realitni poradenstvi ¢i sméndrenskou ¢innost. Nabidky jednotlivych produktii banky
Casto nabizeji v baliccich, kdy klient obdrzi jednotnou a tedy vyhodnou cenu nez kdyby

vyuzil dany produkt samostatné¢. (Vavra, 2007; Kralova, 2014)

Jak tedy mUzeme chapat pojem sluzba? , Sluzba je jakdkoliv aktivita nebo vyhoda,
kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je vzdsadé nehmotna a neprindsi
viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. “ (Kotler,

2007, s. 710)

V uvedené definici je zminéna nehmotnd povaha poskytované sluzby. Pro odliSeni
sluzby od hmotného zbozi, je tedy nutné specifikovat jeji vlastnosti. Podle Vastikové
(2014), patii mezi vlastnosti sluzeb: nehmotnost, neodd¢litelnost, heterogenita

(proménlivost), znicitelnost (pomijivost), vlastnictvi (absence vlastnictvi).

Nehmotnost je jedna ze =zékladnich vlastnosti sluzeb a je povazovana za
nejcharakteristictéjsi, jelikoZ se od ni odvozuji dalsi vlastnosti. Zakaznik si sluZzbu ptfed
koupi nemutize prohlédnout a jen v ojedin€lych ptipadech si ji mize vyzkouSet. A proto
nekteré vlastnosti zékaznik neodhali, dokud neprobé¢hne samotnd koupg. Mezi takové
prvky se fadi napfiklad spolehlivost, divéryhodnost nebo to jakym zplsobem
poskytovatel sluzby pfistupuje k zdkaznikovi neboli jeho osobni ptistup. Nehmotnost

tedy pfinasi pro zadkaznika obavu z rizika a nejistotu pii ndkupu i také skutecnost, ze

vvvvv
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producentll zbozi snazi o co nejvétsi zhmotnéni dané sluzby. Vyznam miry zhmotnéni

je uveden v tabulce €. 2 s ndzornymi piiklady. (Vastikova, 2014)

Tab. €. 2 Vyznam miry zhmotnéni sluZzeb

Stupen nehmotnosti Sluzby pro organizace Sluzby pro spotiebitele
ST Ty i i Bezl?ecnost, komunikacni Mu%e?l, ga}erle, zabaya, '
systémy vzdélavani, zdravotnictvi

S!,l.ley poskytujici o . Postovni sluzby, udrzba
pridanou hodnotu Pojisténi, poradenstvi K o,

2 omunikaci
k hmotnému produktu
Sluzby zpiistupnujici Doprava, skladovani, Stavebni spoteni, postovni
hmotny produkt architektura zasilky

Zdroj: Vastikova, 2014; Vlastni zpracovani, 2018

Dalsi vlastnosti sluzeb je neoddélitelnost, respektive neoddélitelnost od poskytovatele.
Pti poskytovani sluzby se poskytovatel 1 zdkaznik pfimo UCastni aktu, ajsou tedy
neoddélitelni od jeji produkce. Jinymi slovy, poskytovatel a zdkaznik se musi setkat
v Case a v misté tak, aby mohla byt dand sluzba provedena. Neoddélitelnost plisobi
jistym vlivem na vyuzivani marketingovych nastrojii a to nejen pii prodeji, ale 1 pfi
vyvoji. ,,Zatimco zboZi je nejprve vyrobeno, potom nabidnuto k prodeji, prodano
a spotiebovano, neoddeélitelnost piisobi casto tak, Ze sluzba je nejprve prodana a pak

teprve produkovadna a ve stejny cas spotrebovana. “ (Vastikova, 2014, s. 18)

Heterogenita sluzeb souvisi se standardem kvality. Jinymi slovy mizeme heterogenitu
vyjadfit jako variabilitu ¢i proménlivost sluzeb. Proces poskytovani sluzby se muze
u kazdého zékaznika liSit, jelikoZ jeho chovani nelze dopfedu predvidat. Tato skute¢nost
vede poskytovatele k tomu, Ze nemiize danou sluzbu poskytovat vzdy se stejnym
standardem kvality. Heterogenita tedy zapficinuje, ze zakaznik nemusi pokazdé obdrzet
stejnou kvalitu sluzby. Nicmén¢ vedeni spolecnosti, kterd poskytuje sluzby, na tuto
vlastnost reaguje stanovenim normy kvality chovani zaméstnancii a jejich vychovou

a motivaci. (Vastikova, 2014)

Sluzby vzhledem k nehmotnosti nelze skladovat a znovu prodavat. Sluzby, které nejsou
proddny v daném case a tedy vyuzity v dobé nabidky, nelze skladovat a prodavat
pozdéji, pro dany okamzik jsou tedy znicené. Piikladem muze byt neprodané sedadlo
v divadle na pfedstaveni ¢i mistenka ve vlaku. Této vlastnosti se fikd pomijivost neboli

znicitelnost sluzby. V tomto piipadé pomijivost zaptiCiiuje pro zdkaznika obtiznou
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reklamaci sluzby a poskytovatel sluzby se muze setkat s ndmitkami na nadbyte¢nou
nebo naopak nedostateCnou kapacitu. Vedeni tak musi reagovat kvalitnim sestavenim
pravidel pro vyfizovani reklamaci a stiznosti a také planovanim vyuziti kapacit.

(Vastikova, 2014)

Absence vlastnictvi neboli nemoZnost vlastnit sluZzbu souvisi podle Vastikové (2014)
s nehmotnosti a znicitelnosti. Pfi poskytovani sluzby, zdkaznik sménou za své penize

neziska zadné vlastnictvi, ale koupi si pouze pravo na poskytnuti dané sluzby.

Banka by se pfi nabizeni bankovnich produktd méla mimo typické vlastnosti sluzeb
také zaméfit na misto, kde je sluzba poskytovana, dale na to jak jednotlivi pracovnici
pristupuji ke klientim, celkovou uroven sluzeb, piehlednost a spravnou napln
informac¢nich materiald. V neposledni fadé pak na ucinnost reklamy a propagacnich

materiald. (Kralova, 2014)
3.1.1 Charakteristika bankovnich produkti

Obchodovani banky s klientem je obvykle zakonceno poskytnutim dané sluzby. Za
bankovni produkty lze tedy povazovat pouze obchody, které jsou sméfovany na klienty,
at’ uz maji jakoukoliv obsahovou népli. Z toho vyplyva, Ze bankovnim produktem miize
byt jakdkoliv finan¢ni sluZzba nebo financni investiéni instrument. (Rejnus, 2012;

Pélpanové, 2007)

Struktura nabizenych bankovnich produktd je v kazdé bance odlisnd a kazda
banka si ji stanovi podle svého uvéazeni. Struktura produktového spektra mé v praxi
podle Pulpanové (2007) dvé varianty. Prvni varianta vychdzi z pohledu banky a jedna se
o tradiéni bankovni produkty. Mezi tradicni produkty jsou fazeny aktivni, pasivni
aneutralni produkty. Pfi aktivnich produktech se banka dostdvd do pozice véfitele
(Gvéry, obchody s cennymi papiry), na druhé strané u pasivnich produktt se banka ocita
jako dluznik (vklady klientli, obligace emitované bankou). Neutrdlni produkty
nesouviseji s vefitelskou ani s dluznickou roli, neboli neméni se aktivni, ani pasivni
strana bilance banky. Banka je pro klienta vykonava obvykle za uplatu, 1 kdyz v dneSni
digitalizované dob¢ tomu tak Casto neni. Jedna se napfiklad o zakladani a vedeni Ucti,
operace platebniho styku (tuzemského 1 zahrani¢niho), dokumentarni platby
(dokumentarni inkasa, akreditivy). Druha varianta se zamétuje na pohled klienta, tedy
na to jak bude konkrétni produkt vyuZivan. Mezi takové produkty patii zajisténi

financovani (ziskani prosttedk), financni investovani a realizace platebniho styku.
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Produktové portfolio, jak jsou nabizené produkty Casto prezentovany, mize obsahovat
velké mnozstvi produktli, které se v soucasné dobé velmi rychle inovuji a stéale
vylepSuji. Jedna se tedy o soubor veSkerych produktd a sluzeb, které banka svym
klientim nabizi neboli kompletni nabidku vSech produktii. Podle Kralové (2014) lze

mezi zékladni oblasti sluzeb poskytovanych bankami zaradit:
e vedeni a spravovani uctil (béznych, spoficich, aj.),
e poskytovani uveért,
e investicni programy,
e hypotecni uvery,
e spofeni,
e pojisténi,
o vedlejsi doplitkové sluzby: poradenska ¢innost, sménarenska ¢innost, aj.

Bankovni produkty jsou v konkurenénim prosttedi velmi snadno napodobitelné. Jako
hlavni disledek je ¢im dal tim rychlej$i vyvoj novych inovaci a rozvoje nabidek
jednotlivych bank. Zivotni cyklus produktu se tak stale zkracuje a banky vytvaieji nové

lepsi a vyhodnéjsi balicky pro naldkani potencidlnich zakazniki. (Kralova, 2014)
3.1.2 BéZny bankovni ucet

BéZny bankovni ucet je povazovan za zdkladni bankovni produkt, ktery banka
s klientem uzavird. Bézny ucet jinak nazyvany téz ,konto* je povazovan za zékladni,
jelikoZ jsou na né€j navazany dal$i vztahy, které klient uzavira s bankou. ,,Jinymi slovy
je vychodiskem vztahit mezi bankou a jejim klientem, vstupni branou k celé radé dalsich

produktu, jejichz poskytnuti je na nej navazano. “ (Ptlpanova, 2007, s. 216)

BéZny ucet je charakterizovan jako prostiedek pro realizaci platebniho styku a neni tak
primdrné urcen pro tvorbu uspor. Penézni prostfedky, které jsou drzené na Gctu, maji
vysokou likviditu vzhledem k orientaci na platby prostfednictvim uctu. Tyto penéZni
prostiedky se jinak nazyvaji jako transak¢ni penize, tedy penize urCené k realizaci

plateb. (Pulpanova, 2007; Meluzin, 2014)

Z bézného GCtu muze banka lehce vypozorovat sviij vztah sklientem. Na Uctu se
vyskytuji dvé strany — debetni a kreditni. Kreditni strana slouzi pro pfipisovani vklada

klienta, naopak debetni strana je urcena pro penézni uhrady. Celkovy ziistatek na Gctu
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se méni dle pokynil samotného klienta. BéZzny bankovni i¢et obvykle nezaznamenava
vznik debetniho zlstatku, pokud tato situace nastane, banka ji vyhodnoti jako Cerpani
nesjednaného Gvéru a to muze pro klienta znamenat vysokou urokovou sazbu ¢i sankéni
poplatek. V dne$ni dobé lze, na zdklad¢ domluvy s bankou, zak4zat netimyslné
pfecerpani a klient méa tak jistotu, ze se do debetniho zlstatku na uctu nedostane.

(Meluzin, 2014)

Klient, ktery disponuje vysokou frekvenci obratii na svém ¢tu, mize s bankou imysIné
sjednat tzv. kontokorentni tivér. JednodusSe I1ze kontokorent chépat, jako uvérovy ramec
na bézném uctu, diky kterému mtize klient Cerpat finan¢ni prostfedky do sjednané vyse,
tedy do debetniho zistatku. AvSak pro klienta se jednad o velmi nékladny kratkodoby
zdroj financ¢nich prostfedki, jelikoz urokové sazby se pohybuji v relativné vysokych

procentech. (Pilpanova, 2007)

Otevieni u¢tu u banky predchazi uzavieni smlouvy a k tomu provedeni identifikace
klienta pomoci pfislusné dokumentace. JelikoZ ma banka ze zdkona povinné oznacit
majitele uctu, je zakdzano otevieni anonymniho G¢tu. Dokumentace slouzi bance mimo
doloZeni totoznosti jako osvédceni o pravni subjektivité nebo dokladd opravnéni

k podnikatelské ¢innosti. (Schlossberger, 2007; Ptalpanova, 2007)
Klientska dokumentace obsahuje zejména:
e smlouvu o zfizeni a vedeni uctu,

e doklad osvédcujici pravni subjektivitu nebo opravnéni k podnikatelské

¢innosti, fotokopii priikazu totoznosti,

e podpisovy vzor majitele Gctu a zmocnénych osob (k manipulaci

prostfedkil na Gctu).

Dokumentace se vSak lisi podle typu klienta a formy jeho pravni subjektivity a banka
tak vyzaduje u kazdého jiné doklady k identifikaci. Pokud klient pfedlozi bance veskeré
potiebné dokumenty pro zaloZeni bé€zného uctu, ptfichdzi na fadu sepsani smlouvy
o zfizeni a vedeni béZného uctu.

Po uspéSném ziizeni a podepsani smlouvy miiZze klient nakladat s prostiedky na ucétu
astava se tak jeho majitelem. Ucet slouzi k piijimani vklad a dile provadéni vyplat
a plateb. Jelikoz je frekvence operaci Casto velice vysoka, je pro klienta nezbytné vidét

piehled jednotlivych transakci a pohybii na uc¢tu. Banka klientovi miZe umoZnit
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papirovy vytisk vypisu z uctu, ktery je stanoven ve smlouvé o zfizeni a vedeni uctu,
anebo si klient mlZe zvolit pouze elektronickou formu, kterou vidi na svém

internetovém bankovnictvi. (Palpanova, 2007)

Ukonceni smlouvy o bézném uctu muze byt majitelem Uctu provedeno kdykoliv dle
jeho uvézeni a to 1 v pfipad€, Ze byla sjednana na dobu urcitou. Platnost ukonceni
a zanik Uc¢tu je stanoven na den doruceni vypovédi bance. Na druhé stran¢ banka miize
také kdykoli smlouvu pisemné vypovédét, ale ucinnost vypovédi je ke konci
kalendainiho mésice, ktery nasleduje po mésici, v némz byla vypovéd’ dorucena majiteli

uctu. (370/2017 Sb. Zakon o platebnim styku, 2017)
3.2 Cena

Cenova politika bank piisobi velmi slozitym dojmem a zahrnuje v sobé soubor nékolika
cenovych strategii. Nastavenim cenové politiky banka ovliviiuje své vynosy a tedy
samotny hospodaisky vysledek. Celkova struktura cen za jednotlivé produkty je Casto
slozitd a pro klienta nerozpoznatelnd. Cenu komplikuje jak velké mnozstvi produkti,
tak slu¢ovani do balickt, jelikoz kazda banka zahrnuje v baliccich jiné sluzby a tak je
porovnani cen slozit¢ a komplikované. Vzhledem ke sloZitosti prezentace cen, jsou
banky od statnich organli nuceny k zobrazovani vétSi prehlednosti cen za nabizené

bankovni sluzby. (Kralova, 2014; Vavra, 2007)

Cenu lze chapat jako poplatky nebo uroky. Vedeni uctu, ¢i sluzby spojené s vybérem
ajinymi operacemi na piepazce jsou vétSinou spjaté s poplatkem, ktery klient musi
platit. Naopak na trok 1ze nahliZet z druhého pohledu a to v ptipadé, Ze klient vyuziva
investi¢nich ¢i spoficich programi. V tomto pfipadé klient od banky ziskava finan¢ni
prostiedky ve formé& kladného uroku. Banky pro své klienty ¢i potencidlni klienty
zvetejiuji sazebniky, kde jsou uvedeny jednotlivé ceny za dané produkty. Nicméné ani

v téchto sazebnicich nejsou zvefejnény veskeré udaje o vSech cenéach. (Kralova, 2014)

Banky velmi ¢asto pouzivaji cenu jako néstroj pro podporu prodeje. Lakadlem pro nové
ziskani nové klientely jsou predevSim doCasné vyhodné cenové nabidky za urcité
produkty, které jsou uvadény v komunikaénich kampanich. AvSak tato forma ceny
nepusobi pouze jako ldkadlo pro nové klienty, ale mize také pfinést prodani dalSich
produkt (cross-selling), prodej vétsiho mnozstvi produktd (up-selling) ¢i pouze zvySeni

loajality klientd. VyuZiti této formy podpory prodeje je pro banku velmi nakladné,
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aproto je nezbytnd velmi propracovana komunikace s klienty, aby nabidka byla

dostate¢né viditelna a prinesla kladny vysledek. (Kralova, 2014; Vavra, 2007)
3.3 Distribuce

Tvoreni distribucnich cest je pro banku klicovym prvkem pro nejen ziskani nové
klientely, ale také udrzeni stdvajici. Specifikem distribuce nejsou pouze kamenné
pobockové sité, ale patii sem také elektronické bankovnictvi, tzn. internetové
bankovnictvi a stale vice oblibené€jsi mobilni aplikace. Klient pozaduje nejen dostupnost
kamenné pobocky, ale zaroven je pro néj dulezitd dostupnost bankomatl. Forma

distribuce miize byt hlavnim diferenciaénim prvkem. (Vavra, 2007)

Pti sestavovani distribuc¢nich cest celi banka hned nékolika naro¢nym otdzkam.
Spokojenost klientli by méla byt pro banku na prvnim misté a tato skutec¢nost ji privadi
k motivaci svych pracovnika, ktefi tvofi podstatny ¢lanek distribu¢ni cesty. Pracovnici
musi byt motivovani nejen na prodejich, ale méla by je pohanét dlouhodobé spokojenost
klientt. Velmi dileZitou proménou je pro dne$niho klienta Gas. Cas je v soudasnosti
velice cennym prvkem aklienti jim neradi mrhaji, proto je dilezité zpracovavani
informaci a dat, které bance sd¢€luji, tak aby se nemuseli opakovat a pfisti jednéni
probéhlo hladce. NejduleZitéjSi oblasti distribuénich kanali zejména v oblasti
elektronického bankovnictvi je zabezpeceni a technicka spolehlivost. Zabezpeceni proti

kybernetickym utoktim na klienty musi byt na té nejvyssi irovni. (Véavra, 2007)
3.4 Komunikace

Marketingova komunikace je tvofena komunika¢nim mixem, ktery v sobé zahrnuje
reklamu, podporu prodeje, direct marketing, osobni prodej a Public Relations (PR).
Pravé PR lze povaZovat za zasadni formu komunikace s klientem, ale také s celkovou
vefejnosti. PR neboli vztahy s vefejnosti banka vyuziva nejen pro zlepSeni své image,
ale také pro udrzeni divéryhodnosti. Vzhledem kriznym Ccinnostem a akcim
(sponzoringu), které banka podporuje ¢i se jinak podili na jejich realizaci, je dulezitym
krokem informovani nejen klientli, ale také odbornikii anebo médii. (Stehlik, 2004;

Vévra, 2007)

Dal§im prvkem komunikac¢nich kampani bank je reklama. Reklama slouzi pfevazné
k pfedstaveni banky jako celku, tak aby klient na prvni pohled véd¢l, o jakou banku se
jedna. Nékteré banky vyuzivaji v reklamé diraz na jistotu a dlouholetou tradici, jiné

zase na znamé osobnosti, které jistym zpisobem mohou vyvoldvat v klientech
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diavéryhodnost. Reklama miize slouzit také k ptedstaveni nového produktu, ktery banka
uvedla na trh, ¢i k zviditelnéni akéni nabidky ¢i bonusu. Podle Stehlika (2004) by
reklama méla byt nevtirava, seriézni a neagresivni. Zaroven by vSak méla zakaznika

upoutat at’ uz napaditosti ¢i korektnim humorem.

Pro povzbuzeni zékaznika k ndkupu vyuZivaji banky podporu prodeje ve formé akci
jako napft.: doCasné lepsi Grokové sazby, darky k ndkupu (mobil) ¢i doCasné zruSeni
poplatkl. Pfimou komunikaci s klientem podporuji direct marketingem, ktery v sobé
zahrnuje napf.: pitimé hovory po telefonu, direct maily a pfilohy k vypisim z ucti.

(Vavra, 2007)

Poslednim néstrojem je osobni prodej, ktery v sobé zahrnuje zaméstnance banky. Tento
nastroj souvisi s rozsitenym ,,P“ — personal a proto bude specifikovan v nasledujici

podkapitole.
3.5 Personal

Zaméstnanci jsou pro banku hlavnim prvkem, ktery zajiStuje uspéch v prodeji
jednotlivych produktl. Pracovnici banky by méli vzbuzovat vstficnost a spolehlivost,
jelikoz jsou to pravé oni, kdo komunikuje sklienty. Zaroven musi znat veskeré
bankovni produkty, které nabizeji, tak aby mohli co nejlépe poradit a vytvoiit vhodnou
alternativu pro kazdého. (Kralova, 2014) Mezi hlavni cile zaméstnancii banky patii
budovani vztahu s klienty a tim vzdjemnou diavéru. Rozvoj dlouhodobého vztahu mezi

bankou a klientem je zalozen na spravném fizeni vztahu se zakazniky neboli CRM.

Rizeni vztahti se zékazniky je zaloZeno na rozvoji dlouhodobého vztahu s klienty
ajejich okolim tj. rodinou a blizkymi jako potencidlnimi klienty, zvySovani uzitné
hodnoty dlouhodobych vztahli a zkvalithovani procesit mezi klienty a bankou. Pro
naplnéni tohoto tizeni se pfedpoklada zvladnuti téchto oblasti: aktivni spoluprace vSech
pracovnikl banky, sjednoceni procesil, uchovavani stale se rozSifujictho mnozstvi dat

o klientech a jejich tfidéni a analyzu. (Meluzin, 2014; Meluzin, 2016)
3.6 Procesy

Podle Stehlika (2004) je v bankovnictvi dulezité dbat na to, aby jednotlivé bankovni
produkty byly na riznych pobockéch, v rozdilném case, riznymi pracovniky nabizeny

stadle stejnym zplsobem. K dodrzovéani procesii spravného nabizeni produkti slouzi
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pfesné dana pravidla tedy standardizace procest, kterymi by se zaméstnanci méli fidit,

aby zajistili vysokou urovein poskytovanych sluzeb.
3.7 Fyzické prostredi

Fyzické prostiedi je pfi poskytovani sluzeb klientim velmi dilezitym prvkem. Mezi
fyzické prostiedi je zahrnovan nejen samotny vzhled pobocky, ale také pouzité barvy,
logo banky a symboly, které banku identifikuji. Interiér banky a jeho uspotadani hraje
také vyznamnou roli, jelikoZ se podili na celkové prezentaci banky. (Kralova, 2014;

Vévra, 2007)
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4 Zakladni pojmy spotiebniho chovani

4.1 Spotiebni chovani

Spottebni chovani je uzce spjaté s faktorem lidského chovani. Podle Koudelky (2006,
s. 6) spotfebni chovani znamena: ,,chovani lidi — konecnych spotrebiteli, které se
vztahuje k ziskdavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkii — produkti. “ Nicméné
toto chovani v sobé zahrnuje nejen rovinu lidského chovani, ale také okolni prostiedi,
kterym je podminovano. Diky slozitosti tohoto terminu je nepostradatelnd pfitomnost
mnoha oborl pfi jeho zkoumani. Témito obory jsou napf.: psychologie, sociologie,

ekonomie. (Vysekalova, 2011)
4.2 Spotrebitel a klient v bankovnim prostredi

V bankovnim prosttedi se setkavame s pojmem klient, ktery miZe byt pojmenovan jako
spotiebitel nebo zakaznik. Bankovni klient nakupuje a tim spotfebovava sluzby neboli

bankovni produkty.

Ale jak tedy miizeme spotiebitele vnimat? A kdo je to spotfebitel? Velmi zajimavou
mySslenku ve své knize uvadi Vysekalova (2011, s. 35), a to ze: ,roli spotiebitele
i zakaznika hrajeme v pribéhu Zivota vsichni. Zacina od kolébky a konci ,,vécmi
poslednimi“, které jiz za nas vyrizuji jini.“ Tato mySlenka poukazuje na celozivotni
zapojeni do spotfebniho chovani, aniz by si to lidé, tedy spotiebitelé, uvédomovali.
Solomon (2013) zase uvadi, ze spotiebitele 1ze vnimat jako herce, ktery svoji roli hraje

na tzv. ,,trznim jevisti.

Pohledy na to, jak lze spotiebitele vnimat je celd fada, ale pro¢ je toto pozorovani
spotfebniho chovani tak dilezité? Pokud chce banka dosahovat uspécht je jednou
z hlavnich z4sad uspokojovani potieb klientll a tim tedy zajistit prodej svych produkti.
Tato skuteCnost vede banku k primarnimu cili a tedy zajiSténi zisku. Analyzovat
chovani klienta, tedy spotiebitele, je ale sloZitou problematikou. Nicmén¢, jak uvadi
Meluzin (2016, s. 28), banka se miize zaméfit na ne€kolik faktorti, které jeho chovéni
ovliviji:
o, psychologické, tvorené faktory motivacnimi (Maslowova teorie potieb),

o osobni, kde rozhoduji vek a Zivotni cyklus klienta, povolani, osobnost

a sebeuvedomeni,
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e socialni, jako jsou rodina, spolecenska skupina, spolecenskda role,

o kulturni, kam patii kodexy a zasady, utvarejici rad v komunité a celkova

“«

kulturni vyspélost oblasti.
4.3 Rozhodovaci proces

Rozhodnuti spotiebitele o koupi produktu neni jen o samotném ndkupu. Opravdové
rozhodovani o koupi zacina diive pied tim a nasledné¢ po nakupu dale trva. Jak uz bylo
feceno, na spotiebitele plisobi faktory, které ovliviiuji jeho volbu a tak se prolinaji do

rozhodovaciho procesu. (Tuckova, 2013)

Model ndkupniho rozhodovani mé podle Karlicka (2013) Sest fazi a v piipadé
vyznamnéjSich ndkupti zahrnuje nésledujici kroky uvedené v obrazku €. 2. AvSak
spotiebitel mize v béZnych ndkupech vynechavat anebo naopak opakovat nékteré

z téchto ¢innosti. (Tuckova, 2013)

Obr. ¢. 2 Model rozhodovaciho procesu

Hledéni Nakupni )
informaci L> 9 rozl;(])l(ilo- Q Nakup L>
A%

Zdroj: Karlicek, 2013; Vlastni zpracovani, 2018

Pro jednoduché vysvétleni rozhodovaciho procesu je vhodné uvést nazorny piiklad.
V prvni fazi si naptiklad zdkaznik uvédomi potiebu zalozit si novy béZny ucet.
Nasledné se za¢ina poohliZet po potencialnich béznych tctech, tedy hledd informace,
které jeho potiebu nejlépe uspokoji. Informace miize hledat riznymi formami napf.:
reference znamych, internet, zaCne vénovat pozornost reklamdm o bankovnich
produktech ¢i zacne patrat ve vlastni paméti. DalSim krokem je hodnoceni alternativ,
kdy zékaznik za¢ind porovnavat informace, které zjistil, tak aby vybrany ucet spliioval
jeho pozadavky. Po zhodnoceni alternativ pfichazi na fadu nakupni rozhodovani, kdy si
zékaznik jiz vybral banku a dany ucet. Nasleduje navstiveni banky a uzavieni smlouvy
o bézném Uctu, tedy samotny ndkup sluzby. Posledni fazi, kterd trvd po uskute¢néni
nakupu je pondkupni chovani. Zde se jedna o skutecnost, jak zakoupeny produkt spliiuje

klientovo pozadavky a tedy mize ovlivnit jeho budouci dalsi ndkup v dané bance.
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Prakticka c¢ast
Formulace cilii a vybrané metodiky prizkumu

Cilem praktické casti je predstavit a analyzovat spolecnost Raiffeisenbank, a.s.
a vybrany produkt, tedy eKonto pfedev§im z marketingového pohledu. Déle provést
komparativni analyzu vybranych konkuren¢nich produktii vzhledem k eKontu. Na
zaklad¢ vysledki komparace poté zjistit preference klienti v danych oblastech a ucinit
doporuceni a ptipadné navrhy zmeén, které by banka mohla nasledovat. Dopliujici
metodikou pro zpracovani analyzy a marketingového mixu jsou nestrukturované
rozhovory s vybranymi zaméstnanci Raiffeisenbank, které poskytnou bliz§i pohled na

danou problematiku.
5 Predstaveni spoleCnosti Raiffeisenbank, a.s.

5.1 Profil a historie spoleCnosti

Raiffeisenbank ptisobi v CR téméf 25 let, tedy od roku 1993 a podle celkovych aktiv je
patou nejvetsi bankou na Ceském trhu. Raiffeisenbank spadd pod Raiffeisen Bank
International AG (RBI), jednoho znejvyznamnéjSich poskytovatelli investi¢niho
a firemniho bankovnictvi v Rakousku i v Evropé, ktery je také hlavnim akcionafem

banky. (RB.cz — O nas, 2018; RB.cz — Skupina Raiffeisen, 2018)

Pivodnim zakladatelem Raiffeisenbank byl Freidrich Wilhelm Raiffeisen v roce 1862,
jehoz jméno je patrné v ndzvu spolecnosti. V roce 2008 byl na ¢eském trhu ukoncen
proces fuze seBankou. Déle vroce 2016 odkoupila od spolecnosti Citibank c¢ast
retailového bankovnictvi. V uplynulém roce 2017 bylo uskute¢néno odkoupeni ZUNO

banky. (Finance.idnes.cz, 2008; Ekonomika.idnes.cz, 2016)

wewr

o vysokou kvalitu sluzeb a profesionalni piistup v poradenstvi. Siroké portfolio
bankovnich sluzeb banka nabizi jak soukromé, tak firemni klientele a to v siti
130 pobocek a klientskych center, kde se zamétuje také na poskytovani doplitkovych
sluzeb napf.: sluzby podnikatelského poradce. (RB.cz — O nas, 2018)

Nastavenou kvalitu poskytovanych sluzeb potvrzuje fada ziskanych ocenéni a to
zejména v soutézi zastiténou Hospodaiskymi novinami, kde v roce 2017 obhgjila titul

., Klientsky nejprivetivejsi banka“ a v hlavni kategorii ,, Nejlepsi banka“ se umistila na
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druhém misté, avSak vroce 2016 byla v této hlavni kategorii na prvnim misté. Tak
dobry vysledek zajistily bance hospodarské ukazatele, které svédci o stabilité banky, ale
také celkovy pfistup ke klientim. (Nejbanka.cz — Hospodaiské noviny, 2017; RB.cz —
O nas, 2018)

Symbolem a jakousi ochrannou znamkou Raiffeisen je architektonicky prvek —
Giebelkreuz, tedy dvé zkiizené konské hlavy. Logo zobrazeno na obrazku ¢. 3 je
povazovano za symbol ochrany rodin shromazdénych pod spolecnou stfechou pied

zivotnim ohroZenim. (RB.cz — O nés, 2018)

Obr. €. 3 Logo Raiffeisenbank, a.s.

x Raiffeisen
BANK

Banka inspirovand klienty

Zdroj: Fotobanka — logo, Raiffeisenbank, 2018
5.2 Spolecenska odpovédnost a hodnoty

Raiffeisenbank zaklad4d sviyj pfistup k odpovédnému podnikdni a udrZitelnosti na
historickych zédkladech, diky zakladateli Friedrichu Wilhelmu Raiffeisenovi, ktery byl
povazovan za jednoho z prvnich odpovédnych bankéfi. Jeji ¢innost se opird o tfi pilife
spolecenské odpovédnosti: ekonomicky, sociadlni a environmentalni. Corporate social
responsibility (CSR) je tak zahrnuta nejen ve firemnich hodnotach a kultute, ale také ve

strategii celé spole¢nosti.

Vyznamné misto zaujima v ekonomické oblasti CSR eticky a transparentni pfistup,
ktery je klicovy pro celou skupinu Raiffeisen a je podloZen skupinovym etickym
kodexem RZB Group Code of Conduct. Tento kodex pfispiva k pozitivni firemni
kultufe a k dobrym vztahtim, ktera banka ma vzhledem ke klientim, ale také svym

zaméstnanciim, dodavateliim a partnerim.

Eticky kodex se také promitd do marketingové komunikace Raiffeisenbank, kde je
kladen diiraz na sluSnou, upfimnou a pravdivou reklamu, kterd musi odpovidat pravnim
predpisim. Pravidla etického kodexu v ramci marketingové komunikace jsou zalozeny
na zékladé dokumentu: Consolidated ICC Code of Advertising and Marketing

Communication Practice od svétové organizace International Chamber of Commerce.
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(RB.cz — Spolecenska odpovédnost, 2018; RB.cz — Eticky kodex marketingu, 2018;
RB.cz — ICC Consolidated Code of Advertising na Marketing, 2011)

5.3 Vize a mise

Vize banky je: ,, byt nejrychleji rostouci bankou na trhu a prvni seriozni alternativou
pro ndrocné klienty tradicnich bank.” Hlavnim cilem vramci napliiovani vize
a strategie spolecnosti je do roku 2020 obsluhovani 650 tis. klient. (Vnitini zdznamy

Raiffeisenbank, 2018)

Mise banky v sobé zahrnuje myslenku klientsky nejptivétivéjsi banky. Timto poslanim
chce banka vynikat mezi konkurenci v oblasti pfivétiveho vztahu ke klientim, na
kterém si zaklada. Déle se mise zaméfuje na Sirokou nabidku bankovnich produktl
a také na poskytovani profesiondlnich, kvalitnich a preciznich bankovnich sluZeb, které
jsou urcené predevsim vice movitéjSim klientim a také korporacim. Pfimé znéni mise je
nasledujici:

., Jsme komplexni bankou poskytujici profesiondlni, kvalitni a precizni bankovni sluzby
nejprivétivejsi bankou a vynikat mezi ostatnimi bankami v oblasti klientské obsluhy

a zakaznické zkuSenosti. “ (Vnitini zdznamy Raiffeisenbank, 2018)
5.4 Cilové segmenty

Jak uz bylo zminéno, Raiffeisenbank poskytuje Sirokou nabidku bankovnich produkta

v v

podnikim (MSP), velkym korporacim a v posledni fadé drobné klientele, do které
muzeme zatadit studenty, seniory, déti a podnikatele. Pro ty nejmovitéjsi klienty banka
poskytuje privatni bankovnictvi ,,FIWR“ neboli akronym jména zakladatele Friedrich

Wilhelm Raiffeisen. (Vnitini zaznamy Raiffeisenbank, 2018)

V ramci vSech skupin segmentll je hlavnim cilem Raiffeisenbank stabilni rast, které¢ho
chce banka dosdhnout vhodnou marketingovou komunikaci. Obecné 1ze charakterizovat
klienty Raiffeisenbank, jako zodpovédné a narocné. Banka povazuje za nejvyznamnéjsi
segment ,,Affluent “ neboli klienty s nadprimérnymi piijmy, avSak ne pfimo milionafe.
Afluentni klientela je obecné pro banky velice atraktivni. (Vnitini zaznamy

Raiffeisenbank, 2018)
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Pro snadnou piehlednost banka rozd€luje cilové segmenty do jednotlivych skupin
uvedenych v tabulce, kde u kazdého segmentu je uvedena stru¢na charakteristika. Jako
dva zékladni segmenty banka pfedstavuje rozdéleni na osobni a firemni klientelu,

jejichz jednotlivé skupiny jsou uvedeny v tabulkéch €. 3 a €. 4.

Tab. €. 3 Segmenty osobni klientely RB

Segmenty Raiffeisenbank - Osobni klientela

Klienti privatniho bankovnictvi, jejichZ depozita tvoii minimalné 10 mil.

FWR K¢. Jejich finance spravuje privatni bankér.

Klienti, jejichz depozita jsou vyssi jak 1 mil. K¢ nebo maji ptijmy vyssi
Afluentni Klienti nez 45 tis. K& mési¢éné. Jejich finance spravuje vlastni osobni bankér a
jedna se o nejvynosnéjsi retailovy segment.

Klienti, jejichz depozita ¢ini 500 tis. K¢ a vySe a piijmy se pohybuji

Upper Mass v rozsahu 25 tis. do 45 tis. K¢ mésicné.

Mass Klienti s depozity pod 500 tis. K¢ a pfijmy v rozmezi 15 tis. az 25 tis. K¢
mésicné.

Lower Mass Klienti s ptijmy pod 15 tis. K¢. Depozita mensi nez 500 tis. K¢&.

Zdroj: Vnitini zdznamy Raiffeisenbank, 2018; Vlastni zpracovani, 2018

Vzhledem k riiznorodosti jednotlivych segmentli banka vytvari pro kazdou skupinu
specifické bankovni produkty, tak aby co nejlépe uspokojila jejich pozZadavky.
Jednotlivé segmenty jsou vramci banky fizeny manazery, ktefi za n€ zodpovidaji
a jejichz hlavnim cilem je zvySovani rentability u danych segmentd. (Vnitini zdznamy

Raiffeisenbank, 2018)

Tab. €. 4 Segmenty firemni klientely RB

Segmenty Raiffeisenbank — Firemni klientela

OSVC Podnikatelé a klienti micro firem, jejichz ro¢ni obrat je do 50 mil. K¢.
Micro firmy
MSP Malé¢ a stfedni podniky, jejichZ ro¢ni obrat se pohybuje v rozmezi 50 mil.

Az 250 mil. K¢.

Velké korporace | Velké spolecnosti, jejichz obrat ¢ini vice jak 250 mil. K¢ ro¢né.

Zdroj: Vnitini zdznamy Raiffeisenbank, 2018; Vlastni zpracovani, 2018
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6 Marketingovy mix Raiffeisenbank a vybraného produktu

Nasledujici kapitola zahrnuje sestaveni jednotlivych marketingovych néstroji pro oblast
osobni klientely Raiffeisenbank. Vybranym produktem pro bliz8i specifikaci
z marketingového pohledu je vybrano eKonto SMART rovnéz pro segment osobni

klientely.
6.1 Produkt

Raiffeisenbank poskytuje Siroké portfolio bankovnich sluzeb, od uvérii ptes investice az
po vedeni UCth, ze kterych si vybere skoro kazdy. Struktura portfolia je popséna

v nasledujicich odstavcich.
6.1.1 Uvéry pro osobni klientelu

Konsolidace a refinancovani poskytuje klientim moznost uSetfeni starosti, pokud maji
vice plijcek a také problém s jejich splacenim. Jednéd se o produkt, ktery slouc¢i uvéry
klienta do jednoho s vyhodnéjsimi podminkami. Podminkou pro zfizeni je ptevedeni
nejméné¢ jednoho uvéru od konkurence. Slouceni neomezeného poctu ptjcek je

poskytovano od 20 tis. do 700 tis. K¢ (individuélng az 1,5 mil. K¢).

Rychla pujcka je poskytovana od 20 tis. do 700 tis. K¢ a slouZzi k pokryti ne¢ekanych
vydajt, na rekonstrukci bytu nebo koupi auta. Urokové sazby se pohybuji v rozmezi od

4,9 % az 10,9 % p. a., podle vyse piijcky a doby trvani.

Kreditni karta a povoleny debet jsou produkty, které poskytuji stdlou finan¢ni rezervu
na bézném uctu pro pokryti necekanych vydajii a to zejména na kratkodobé obdobi.
Povoleny debet je mozny ziidit ke kazdému UcCtu a to 1 pfes internetové bankovnictvi
formou predem schvaleného produktu. Debet poskytuje financni rezervu od 5 tis. K¢ do
150 tis. K¢ a splatnost je 1 rok od data prvniho Cerpani a lze ho Cerpat vSemi zptsoby
jako: vybér hotovosti, platba kartou, pfikaz k thradé€. Kreditni karta je ur€ena predevSim
k placeni u obchodnikti, kde jsou poskytovany rtizné benefity a bonusy pfi pravidelném
placeni. Mezi zékladni typy karet patii: STYLE, DE LUXE, EASY. OdliSuji se
benefity, vysi poplatku, délkou beziro¢ného obdobi a maximalnim limitem. Déle banka
v ramci spoluprace a partnerstvi s obchodniky nabizi karty 02 RB, MALL.cz a CSA
kreditni kartu. Pfehled kreditnich karet zobrazuje tabulka ¢. 5.
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Tab. €. 5 Ptehled kreditnich karet RB
Kreditni karty Raiffeisenbank

N7 Reifras, o %A Raiffe:
!{x?];:;v“;m" A - xg:misen 52'33'"'

9¢| Raiffei . %:i' A Raiffe:. NS

Kiton DR e R A

= 4 - = -

g i) 0000 0000 ooon % ‘ | ;

© 5315 I3RS amonl o i goie _‘.’-u. o -
oo ‘ FRUIEDRICK REIFFEISEL -\&‘_J- ;

il

STYLE DE LUXE EASY

=
s CZECH - 7 Pei
‘AIRLI#&S x::lz,e(isen

e B )

Q000 0000
CREDIT e

00/00
FRIEDRICH RAIFFEISEN

CSA 02 RB MALL.cz

Zdroj: Kreditni karty - Raiffeisenbank, 2018; Vlastni zpracovani 2018

Banka poskytuje rtizné druhy hypoték: Hypotéka KLASIK je urena na financovani
bydleni; Hypotéka se zapoctem uspor, kde se vlozenim Uspor na spofici uet snizi
urokové ndklady hypotéky; Kontokorentni hypotéka; Americkd hypotéka, ktera je
zaji$téna nemovitosti. (RB.cz, Pijcky a avéry RB, 2018)

6.1.2 Spofreni a investice

Sporici Gcty jsou vazany na bézny ucet a jako samostatny produkt nejsou k dispozici.
Banka nabizi dva spofici Gcty: eKonto Flexi a Flexi 21. Spofici tcet Flexi 21 ma na
rozdil od Flexi vypovédni lhtitu 21 dni, po které se prostredky prevedou na bézny ucet.
Flexi je uroceno sazbou 0,75 % do ¢astky 150 tis. K¢. U Flexi 21 ¢ini sazba 0,5 % do
castky 750 tis. K¢.

Stavebni spofeni je sjedndvano u Raiffeisen stavebni spofitelny, kde je sjedndvano na

dobu 6 az 12 let a klient mlZe Cerpat ptispévky od statu az 2000 K¢ ro¢né.

Podilové fondy jsou klientim nabizeny v ramci investovani. Klient md moznost
investovat napiiklad do akciovych, dluhopisovych nebo nemovitostnich fonda.

Investovani je spojeno s rizikem ztraty, pficemz zalezi na klientovi, jakou miru rizika
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hodl4 pfijmout. Investovani je mozné provadet také v cizich ménéch, jako jsou eura

nebo dolary. (RB.cz, Spofeni a investice, 2018)
6.1.3 Pojisténi

Pojisténi je poskytovano ve spolupraci s UNIQA pojistovnou a BNP Paribas Cardif
pojistovnou. Muze byt poskytnuto jako Zivotni pojiSténi, pojiSténi nemovitosti nebo
jako dopln€k ke sjednanym uvértim, tedy pojiSténi neschopnosti splacet. Dale také

pojisténi ke kreditnim kartam. (RB.cz, Osobni pojisténi, 2018)

6.1.4 eKonto
Raiffeisenbank poskytuje nabidku osobnich ¢t s ndzvem eKonto. Jednotlivé druhy
ucth se od sebe 1i§i vyhodami, kterymi disponuji a tak si klient vybere ten, ktery mu
nejvice vyhovuje.

24

uctu je moznost vyuziti nadstandartnich sluzeb, za které klienti plati. V ptipad¢, ze je
splnéna podminka aktivniho vyuZzivani G¢tu, je za 0cCet uCtovan nizSi poplatek.
Podminka zahrnuje splnéni aktivity, tzn., Ze na G¢et musi piijit alespon 15 tis. K¢
mésicné a zaroven klient provede nejméné 3 odchozi transakce, kterymi muizou byt
naptiklad: trvalé ptikazy, inkasa, vybéry z bankomati ¢i jen platba kartou u obchodnika.

Klient v ramci u¢tu KOMPLET ziska:
e Neomezeny poéet vybérii z bankomatii viech bank v CR i v zahraniéi,
e neomezeny pocet tuzemskych plateb,
e sprava bézného Uctu az v 9 meénéch,
e jedna ptichozi nebo odchozi SEPA/Europlatba v mésici,
e clektronicka debetni karta (BASIC),
e embosovana debetni karta (STANDARD, GOLD BASE),
e debetni bezkontaktni nalepka,
e kreditni karta STYLE,
e spofici ucet,
e bezlrocna rezerva,

e Trazové pojisténi Protect.
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eKonto SMART zahrnuje zékladni bankovni sluzby a vyhody a to pfevazné v ramci
Ceské republiky. Banka tento et nabizi viem vékovym kategoriim. Vedeni tdtu je
v piipad¢ splnéni podminky zdarma. Podminka je stejnd jako u eKonta KOMPLET,
tedy soucet pfichozich plateb ¢ini alesponn 15 tis. K& mésicné a zaroven jsou
uskutecnény minimalné tfi odchozi transakce. AvSak banka zde poskytuje v piipadé
senioril jistou ulevu v podmince a to: pfichozi platby alespon 5 tis. K¢ a 3 odchozi

transakce. Klient v rdmci vyuzivani u¢tu SMART ziskd zdarma nasledujici sluzby:

e Neomezeny pocet vybéril z bankomatii viech bank v Ceské republice,

e neomezeny pocet tuzemskych elektronickych plateb,

e vedeni elektronické debetni karty a bezkontaktni nalepky,

e vedeni kreditni karty EASY,

e bezuro¢nou rezervu 1 tis. K¢,

e spofici ucet.
eKonto STUDENT PREMIUM, jak uZz znazvu vyplyva, je ucet uréeny pro déti
a studenty a to ve véku od 12 do 26 let. Podminka pro vedeni uctu zdarma je zde

opravdu mirna a to uskutecnéni 3 odchozich transakci mési¢n€. Soucasti sluzeb v rdmci

STUDENT PREMIUM jsou:
e Vybéry z bankomatil viech banka zdarma v CR i v zahraniéf,
e moznost vedeni uctu v 19 ménach,
e zdarma jedna bezhotovostni pfijatd nebo odchozi SEPA/Europlatba,

e zdarma elektronicka debetni karta BASIC nebo embosovana debetni karta

STANDARD pro klienty nad 18 let,
e zdarma bezkontaktni nalepka.
(RB.cz, Osobni ucty, 2018)

6.2 Cena

v

Raiffeisenbank smétuje svoje sluzby na movitéjsi klientelu, které nedéla problém za
patficnou kvalitu zaplatit. Cena jednotlivych produkti se odviji od ndkladl, rizik
a marze, kterou si banka stanovuje. V posledni fadé se odviji na zédklad¢ stanovenych

cil, kterych chce banka dosdhnout. (Vnitini zdznamy Raiffeisenbank, 2018)
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Veskeré sluzby jsou kompletovany do balickli, které odpovidaji danym segmentim
banky a uspokoji tak jejich potieby a ptani v oblasti bankovnich sluzeb. Ceny jsou tak
nastaveny podle typi balickl.. Banka nabizi balic¢ky, za které si klient pfiplati a naopak
balicky, které jsou pfi splnéni podminek pro aktivniho klienta zdarma. (Vnitini zaznamy

Raifteisenbank, 2018)
6.2.1 Cena eKonta

Ceny vsech tfi druhti eKont (SMART, KOMPLET, STUDENT PREMIUM) se odviji
od skuteCnosti, jak je klient aktivni pfi pouzivani U¢tu. Podminky pro zvyhodnéné
vedeni ¢i vedeni uctu zcela zdarma byly jiz uvedeny vySe, avSak konkrétni ceny za

vedeni daného typu eKonta jsou uvedeny tabulce €. 6.

Tab. €. 6 eKonto - poplatky za vedeni, RB

eKonto Cena pri Cena pri

spInéni podminky nesplnéni podminky
SMART zdarma 99 K¢ mésicné
KOMPLET 129 K¢ mésicné 250 K¢ mésicné
STUDENT PREMIUM zdarma 49 K¢ mésicné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018; Dle informacnich letakti Raiffeisenbank, 2018

Dalsi sluzby souvisejici s jednotlivymi typy eKont jsou podle daného typu zpoplatnény
rizné. Piehledny, ale rozsdhly cenik vesSkerych sluZzeb je uveden na internetovych

strankach Raiffeisenbank.
6.3 Komunikace

Banka vyuZziva riiznych nastrojii ke komunikaci nejen s klienty, ale také s médii. V siti
pobocek jsou distribuovany letaky, které plni informativni charakter. Letdky piehledné
a efektné zobrazuji vyhody a sluzby u jednotlivych bankovnich produktt. Jejich design

je elegantni a koresponduje s bankou.

Raiffeisenbank také vyuzivd ke komunikaci reklamu. Televizni reklama je specificka
svymi postavami, které v ni figuruji. Jedna se o koncept Arthur a Viktorie, kde Arthur
predstavuje detektiva, ktery ma symbolizovat segment zodpovédnych klient a Viktorie
predstavuje elegantni a honosny prvek, ktery symbolizuje segment naro¢nych klientt.
Reklama je precizné zpracovand v ¢ernobilém stylu s pfidanym akcentem Zluté barvy,

ktera je pro banku typicka. (Vnitini zdznamy Raiffeisenbank, 2018)

Reklama je mimo televizi pouzivana v rozhlasu. Déale miizeme Arthura a Viktorii

zahlédnout na billboardech, které maji naptiklad navést k nejblizsi pobocce ¢i piedstavit
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urCity bankovni produkt. Vyuzivana je také outdoorova reklama v dopravnich

prostiedcich a reklamni spoty na internetu.

Neodmyslitelnou soucasti komunikace je pro banku udrzovani vztahil s vefejnosti, tedy
PR. Banka na svych strankach kromé kazdoro¢nich vyro¢nich zprav a zvetfejiovanych
ukazatelll vysledkti hospodaieni spravuje také tiskové zpravy pro média, ktera obsahuji

aktudlni ¢lanky ze svéta banky a déni okolo ni. (RB.cz, Pro média, 2018)

Skupina Raiffeisen neopomind zahrnuti sponzoringu zaméfeného prevazné na
sportovce. Mezi zndmé jména, kterd byla sponzorovana skupinou Raiffeisen, patii

mimo jinych Niki Lauda nebo Hermann Maier.

V soucasnosti mezi individualni sponzorované sportovce patii Marcel Hirscher a Max
Franz, sjezdovy lyzafi. Vedle sjezdového lyZovani je sponzoring sméfovan také na
rakousky néarodni fotbalovy tym. Raiffeisenbank se v Ceské republice zaméfuje na
sponzoring a partnerstvi s Ceskou golfovou federaci, kde podporuje golfistku Klaru

Spilkovou. (RBinternational.com, Sponzoring at Raiffeisen, 2018)

Pii navstévé pobocky banky jsou pro nové i stavaji klienty pfipraveny propagacni
materidly jako napfiklad: pfivésky se zetonem, powerbanky, propisky nebo pouzdra na
platebni karty. Hlavnim komunika¢nim prvkem téchto predméth je logo Raiffeisenbank

a typicka cerno zluta kombinace barev. (Vnitini zaznamy Raiffeisenbank, 2018)

Déle banka vyuziva prvky direct marketingu a to naptiklad direct mail, SMS zpravy
anebo webové stranky ¢i internetové bankovnictvi. (Vnitini zdznamy Raiffeisenbank,

2018)
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6.3.1 Marketingova komunikace eKonta

LetaCky pro eKonto zahrnuji zakladni informace ohledn¢ vyhod a podminek, ale také
moznosti doplitkovych sluzeb. Klient tak mutze jednoduse a ptehledné vidét, jaké

vyhody jsou v ramci jednotlivych eKont zahrnuty.

Pro propagaci eKonta, vlednu 2018, banka publikovala nejnovejsi televizni spot
s titulkem ,, Dokonalé vedeni nejen pri tanci“. Spot se zaméfuje na eKonto SMART,
kde zdlraznuje ,, dokonalé vedeni“ a spolehlivost produktu. Design reklamy je zobrazen

na obrazku ¢. 4.

Obr. €. 4 Reklamni spot eKonto SMART — Dokonalé vedeni nejen pfi tanci

Zdroj: Raiffeisenbank — Osobni ucty, 2018

V uplynulych letech byla reklama pro eKonto také vyuzivana a to naptiklad v roce 2016

a v roce 2015, kde vSak reklama nebyla stylizovana do ¢ernobilého vzhledu.
6.4 Distribuce a fyzické prostiedi pobocek

Banka disponuje v soudasnosti vice nez 130 pobockami po celé Ceské republice a stale
buduje nova mista. RozSifovanim pobockové sit€¢ se banka snazi vychazet vsttic
klientim, kteti ddvaji pfednost osobnimu kontaktu pted tim elektronickym. Internetové
bankovnictvi sice usnadiiuje a urychluje komunikaci, ale pfimou komunikaci
s bankéfem nenahradi. Pobocky banka rozsifuje pfedevsim v rdmci byvalych okresnich
mést, protoze chce obyvatelim poskytnout moznost vyuzivat sluzeb v blizkosti bydliste.
Mimo to banka rozsifuje pobocky do oblasti s vétsi poptavkou po jejich sluzbach. Mimo
budovani novych pobocek se banka zaméfuje také na renovaci stavajicich.
Zrekonstruované pobocky odpovidaji nejvyssim standardiim a patii mezi tzv. smart

pobocky. Na téchto pobockach nalezneme mensi pocet bankéiti (obvykle Ctyfi), ale jsou
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zde poskytovany komplexni sluzby a rovnéz se zde nachazeji pokladna se sménarnou
a bankomat s nepfetrzitym provozem. PobocCky jsou otevieny podle jejich umisténi,
napiiklad v obchodnich centrech je oteviraci doba az do 9 hodin vecer. Vzhled pobocek
je na prvni pohled rozpoznatelny a to predevS§im diky jednotnému vzhledu
a zakomponovani zlut¢ a cerné barvy a loga Raiffeisen. (RB.cz, RozSifovani sité

pobocek, 2016; Vnitini zaznamy Raiffeisenbank, 2018)

Banka také spravuje webové stranky www.rb.cz, kde jsou ptfehledné zobrazeny veskeré
bankovni produkty, ceniky a také jsou zde k dispozici vyrocni zpravy, vysledky
hospodateni a tiskové zpravy pro média. Jedna se o klicovy informacni portal, kde je
zfizen pfistup do internetového bankovnictvi. Prostfedi internetového bankovnictvi
svym designem odpovidd webovym strankam a koresponduje také s celkovou image
spole¢nosti. Jeho ovladani je jednoduché a prehledné. Klient zde mize nalézt veskeré
potiebné informace o svych uctech, spofeni, investicich, piijckéach a platebnich kartach.
Mobilni aplikace pro Raiffeisenbank je velice podobna designu internetového
bankovnictvi. Barvy jsou opét zvolené piithodné a koresponduji s barvami spolec¢nosti.
Klient zde nalezne zakladni potfebné informace naptiklad o zlstatcich na uctech,

piehled platebnich karet anebo rychlé zadani elektronické platby.
6.5 Personal

Banka klade diiraz na vztahy nejen ke klientlim, ale také mezi zamé&stnanci, kde apeluje

na podporovani tymové prace, vzajemnou divéru a spolehlivost.

Zaméstnanci banky jsou klicovym prvkem v oblasti komunikace a prodeje sluzeb
klientim. V ramci spoleenské odpovédnosti spolecnosti si banka zakldda na etickém
a transparentnim pfistupu, ktery je, jak jiz bylo zminéno, podporovan kodexem RZB
Group Code of Conduct a popisuje principy chovani jednotlivych zameéstnanct.
Zaméstnanci také prochazeji profesionalnim Skolenim vzhledem ke své pozici v bance,
aby byli schopni nabizet produkty a jednat s klienty spravné. (RB.cz — O nas, 2018,
Vnitini zdznamy Raiffeisenbank, 2018)

Od dubna 2015 zastava post generalniho feditele Ing. Igor Vida, ktery pfed nastoupenim
do funkce stravil pres 20 let ve slovenské Tatrabance a je drzitelem nékolika

manazerskych ocenéni. (RB.cz — O nas, 2018)
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7 Komparace konkuren¢nich béZnych bankovnich ucta

Po ptfedchozi analyze marketingovych nastrojii Raiffeisenbank a piedevS§im béZného
uctu eKonto pro osobni klientelu, bude nasledujici komparace provedena
zmarketingového hlediska se zaméfenim na jednotlivé vrstvy produktu z pohledu
eKonto SMART, ktery poskytuje jak zakladni bankovni sluzby tak je mozné pfi

zaplaceni vyuZivani nadstandartnich sluZeb.

Ke komparaci byly vybrany banky z tzv. nejvétsi pétky v Ceské republice, do které patii
také Raiffeisenbank. Prvni bankou, ktera je nejvétsi jak mnozstvim klientd tak aktiv, je
Ceska spofitelna. Dalsi bankou je CSOB a poté Komeréni banka. Posledni vybranou
bankou je UniCreditbank, ktera svymi aktivy pfekonala Raiffeisenbank a je tak na
ctvrtém misté z pohledu aktiv. Pfehled vybranych ¢t ke srovnani je uveden v tabulce

¢. 7.

Tab. €. 7 Vybrané bézné bankovni ucty ke srovnani

Banka Vybrany ucet

Raiffeisenbank eKonto SMART

UniCreditbank U-konto

Ceska spo¥itelna Uget se sluzbou Moje zdravé finance
CSOB PLUS konto

Komer¢ni banka Muj tcet

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
7.1 Zakladni uzitek z béZnych bankovnich acti

Prvni vrstvou tzv. totdlniho produktu je jadro, které urcuje zdkladni uzitek daného
produktu. Zakladnim uZitkem pro klienty z bézného bankovniho uctu je zprostiedkovani
platebniho styku, moznost provadéni elektronickych plateb a mit ptfehled o svych

financich pomoci vypisii ¢i prostfednictvim internetového bankovnictvi.

Mezi dalsi uzitek lze zatadit do jisté miry skutecnost, Ze bézny ucet slouzi klientlim také
jako jakasi vstupni brana k ostatnim bankovnim sluzbdm v dané bance, jako naptiklad

ziskani avéru €1 spravovani investic a dale odrazi vztah mezi klientem a bankou.
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7.2 Fyzicky produkt

Pro komparaci byla sestavena komplexni tabulka' & 8 zachycujici image banky,
jednotlivé sluzby v ramci balicku a dale také podminky, které musi klient splnit pro

vedeni uCtu zdarma.

Vybrané bézné bankovni Ucty se od sebe liSi zakladnimi sluzbami, které v sobé
zahrnuji, jelikoZ jsou kompletovany do tzv. balickl. Sluzby, které nejsou zahrnuty
vramci balicku, jsou zpoplatnény, a proto jsou v tabulce uvedeny také piipadné

poplatky.

Vétsina bank stanovuje pro bezplatné vedeni Gctu podminky, které pii splnéni zajisti
jednak zminované vedeni uctu zdarma, ale u nékterych bank také dalsi vyhody.
Podminky se vztahuji k souctu ptichozich plateb v urcité vysi za mésic, ale také k poctu
odchozich plateb za mésic ¢i vyuzivani jinych sluzeb v ramci banky, jako naptiklad
u Ceské spotitelny, kde je stanovena dvoji podminka. Dvoji podminka postupné snizuje
cenu za vedeni uctu, tedy v pfipad€ splnéni prvni podminky je vedeni G¢tu zlevnéno
050 K¢ a v pfipad¢ splnéni druhé podminky, klesne poplatek za vedeni na 0 K¢&.
Podminky se také li§i vysi pijma pro seniory, jak je to u Raiffeisenbank a CSOB.
UniCreditbank svym klientiim garantuje nezménéni sjednanych podminek pti zaloZeni

uctu a v ptipadé klientl do 26 let, neni nutné splnit podminku pro vedeni zdarma.

Nepostradatelné internetové a mobilni bankovnictvi poskytuji banky ke vSem
srovnavanym Uctim a to zcela zdarma. Drobné poplatky se mizou objevit v ptipad¢, ze
klient bude pozadovat nové vygenerovani koda pro ovétfeni pripojeni k elektronickému

bankovnictvi.

V ptipad¢ platebni karty, kterd je zdarma vedena k jednotlivym Uc¢tim, se ve vétsiné
pfipadii jednd o jednu debetni bezkontaktni kartu. U Raiffeisenbank je klientovi

umoznéno vedeni také zakladni kreditni karty a bezkontaktni nalepky.

Klienta rovnéz muize ovlivnit pfi vybéru bézné¢ho Uctu image banky a skutecnost jaké
ma ve spolecnosti jméno. Jelikoz je bézny et nabizen danou bankou, miize byt tak
vybér tctu podminén celkovou image, kterou banka nese. V tomto piipadé se jednotlivé

banky od sebe vyrazné 1isi a kazd4 reprezentuje jiné hodnoty

" Udaje uvedené v tabulce jsou zpracovany dle internetovych stranek jednotlivych bank.
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7.2.1 Vyhodnoceni srovnani fyzického produktu

Pro vyhodnoceni komparace fyzického produktu je vhodné vyuziti shrnuti vyhod

a nevyhod jednotlivych ucti, které jsou sestaveny v tabulce €. 9.

V ptipad¢ podminek, které banka stanovuje, se miize jednat o nevyhodu, jelikoz pfi
jejich nesplnéni je klient nucen zaplatit za vedeni uctu meési¢ni poplatek. V ptipadé
UniCreditbank, pak klient plati za témét vSechny dalsi sluzby spojené s uctem. Celkova
suma poplatkli se tak mize vySplhat velmi vysoko. V tomto pfipadé méa vyhodnéjsi

pozici Komer¢ni banka, kterd Zadné podminky nestanovuje a vedeni Gctu je tak zdarma

bezpodminecné.

Tab. €. 9 Vyhodnoceni srovnani fyzického produktu béznych ucth

Vyhody

Nevyhody

eKonto SMART

Zdarma: vybéry z bankomatt
v CR, zékladni kreditni karta,
bezkontaktni nalepka, vklady
na pobocce, pfichozi a
odchozi platby;

bezurocna rezerva.

Nutna aktivita klienta pro
vedeni uctu zdarma (stanovena
podminka);

zpoplatnéné vedeni karty pro
platby na internetu 65K¢/85K¢.

Ucet Moje zdravé
finance

Zdarma: vybéry z bankomatti
v CR, piichozi a odchozi
platby, zfizeni a nastaveni
kontokorentu.

Dvé podminky pro bezplatné
vedeni uctu;

m¢ésiéni poplatek za
bezkontaktni nalepku 6 K¢;
vybér z ciziho bankomatu v CR
za 40 K¢.

PLUS konto

Zdarma: elektronické platby,
vklady a vybéry v bankomatu
CSOB v CR i SR.

Podminéné vedeni uc¢tu zdarma;
poplatek za bezkontaktni
nalepku 9 K¢;

vybery z cizich bankomati za
40 K¢.

Miij et

Z4dné podminky pro splnéni;
zdarma vybéry z bankomatt
KB.

Zpoplatnéné odchozi platby 6
K¢;

poplatek za vybéry z cizich
bankomatt 39 K¢;

absence bezkontaktni nalepky.

U-konto

Garance zachovani podminek
uctu na 10 let od zalozeni;

do 26 let vedeni uctu zdarma
bezpodminecné;

prichozi a odchozi platby
zdarma, vybéry a vklady na
pobocce zdarma, vybéry ze
vSech bankomatli zdarma.

Do podminky piijmu se
nezahrnuji hotovostni vklady;
pfi nesplnéni podminky vysoké
poplatky za bézné sluzby a
platebni kartu.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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7.3 Rozsireny produkt

Jednotlivé porovnavané Uty se odliSuji nejen zdkladnimi sluzbami, které jsou

poskytovany v balicku od dané banky, ale také dal§imi sluzbami, jez si klient k uctu

muze pofidit anebo jich vyuzit.

Do posledni rozsitujici vrstvy bézného Uctu tak lze zatadit rizné doplitkové sluzby,

bonusové programy anebo dostupnost a sit’ pobocek, kde klient mlize vyuzit odborné

poradenstvi od prosSkolenych zaméstnanci. V posledni fad¢ Ize brat v ivahu napitiklad

mozZnosti zalozeni uctu, které banka svym potencidlnim klientim nabizi. Piehled

rozsifeného produktu je uveden v tabulce €. 10.

Tab. €. 10 Rozsiteny produkt k béznym G¢tim

A 7

Rozsifeny produkt k vybranym béZnym uétiim

eKonto SMART

1% z trokové sazby hypotéky na bydleni

Vyhodny trok 0,75% na spoficim uctu FLEXI
,»Odmeéna za doporuceni* — zdarma vedeni tctu
Vérostni program: ,,Premiumclub® pro drzitele
vybranych kreditnich karet

Moznosti zaloZeni: webové stranky, pobocka,
internetové bankovnictvi, mobilni bankovnictvi, telefon
Urazové pojisténi k uétu

Ucet Moje zdravé finance

Siroka sit’ poboc¢ek a bankomatii

Bonusovy program: ,,iBod*

Moznost prikoupeni cestovniho pojisténi k uctu
Moznosti zaloZeni Gétu: webové stranky, pobocka,
telefon

PLUS konto

Bonusovy program ,,Svét odmén*

Siroka sit’ pobo¢ek a bankomatii

Pojisténi platebni karty

Moznosti zaloZeni ti¢tu: webové stranky, telefon,
pobocka

Mij téet

Bonusovy program ,,MojeOdmény*

Pojisténi ke kart¢ zdarma

Siroka sit’ pobo¢ek a bankomati

Moznosti zaloZeni ti¢tu: webové stranky, telefon,
pobocka

U-konto

Bonusovy program ,,U-Setfete*

Akeni nabidka pfi zaloZeni uctu — zvyhodnéna cena na
mobilni telefon HUAWEI P10 lite Dual SIM a vedeni
uctu po dobu 2 mésicti zdarma

Moznost prikoupeni cestovniho pojisténi a pojisténi
karet

Moznosti zaloZeni G¢tu: webové stranky, pobocka,
telefon

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

45




Jednou z porovnavanych polozek jsou bonusy za doporuceni nebo zalozeni uctu, které
klient obdrZi. V ptipadé Raiffeisenbank se v souc¢asné dob¢ jedna o nasledujici bonus:
klient, ktery doporuci eKonto dvéma novym klientiim a Ti si poté zalozi Ucet, obdrzi
poplatkovou ulevu a vedeni konta bude mit zdarma. Tyto kampané na doporuceni
klienta provedly dfive také ostatni banky a to Ceska spofitelna, Komeréni banka, CSOB
1 UniCreditbank. (Finparada.cz, 2016) Odmény za doporuceni mély rGznou formu
napiiklad v UniCreditbank se jednalo o pfipsani tisicikoruny na ucet za ptivedeni dvou
klientl, ktefi si zalozili U-konto. Takto zaméfované kampané jsou u bank velice Casté
a stale se opakuji a pfichazi s novymi odménami.

V ptipadég, ze klient uvazuje o zaloZeni béZného uctu, mizZe zvazovat také dostupnost
spofitelna, ktera je nejvétsi bankou na trhu. Banky jako CSOB nebo Komeréni banka
také poskytuji Sirokou sit’ pobocek a bankomatl. Sit' bankomatii dané banky mize byt
u porovnavanych uctt dilezita a to ptredevSim v piipadé, kde je zpoplatnén vybér
hotovosti z ciziho bankomatu. Na pobockéach bank muze klient ziskat radu od Skolenych

zaméstnancu, ktefi mu tak mohou pomoci s jeho financemi a zalozenim uctu.

Mimo pobocky jednotlivych bank je mozné zaloZit ucet prostfednictvim webovych
stranek nebo po telefonu. Pro klienty, ktefi jiz i€¢tem u dané banky disponuji je zde dalsi

moznost v podob¢ internetového bankovnictvi anebo prostfednictvim mobilni aplikace.

Ptfi zaloZeni G¢tu je u nckterych bank pfipravena pro klienty odména. Raiffeisenbank
poskytovala do konce bfezna 2018 k zalozeni eKonta mobil Samsung zdarma.
UniCreditbank poté nabizi zvyhodnénou cenu za mobil Huawei napiiklad za 429 K¢
meésiéné na 12 mésicl a po dobu dvou mésicli vedeni konta zdarma bez nutnosti splnéni
podminek. Dalsi vyhodou pfi zalozeni uctu u Raiffeisenbank muze byt pro klienta

ziskani vyhodného uroku na spoficim t¢tu nebo snizeni trokové sazby na hypotéku.

Ke kazdému uctu je také moznost pro klienta sjednani pojisténi rtizného druhu jako
napiiklad cestovni nebo tirazové. U CSOB je pro klienty pfipraveno pojisténi karet

zahrnuté v rdmci uctu.

Nékteré banky svym klientim ddvaji moznost zapojeni se do bonusovych programd,
které jsou jimi spravované. Kazdy program je specificky a zahrnuje rtizné¢ vyhody
a odmény pro své uzivatele. Banka CSOB spravuje ke svym uétim bonusovy program

»3veét odmeén“, kde klient sbird body pii placeni kartou. Naopak program od
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UniCreditbank, ,,U-Setfete”, funguje jako slevova penézenka, kdy klient plati
u smluvnich partnert kartou a poté je mu urcité procento z nakupu vraceno zpét na ucet.
Komerc¢ni banka nabizi svym klientim program ,,Moje Odmény*, kde klient mize pti
dostatecné aktivité¢ a vyuZivani sluZzeb banky dostat na rizné zvyhodnéné ceny za
jednotlivé sluzby naptiklad: bonus ke spoficimu uctu, bonus za investice nebo
exkluzivni konto bez poplatkil. Raiffeisenbank nabizi svym klientim Premiumclub,
ktery je vSak urCen pouze pro drzitele vybranych kreditnich karet. UZivatel¢ tohoto
programu ziskaji ur¢ité procento z nakupu u smluvnich partnert nazpét a dale také slevy
u vybranych obchodnikii. V piipadé Ceské spotitelny je pro klienty pfipravena moznost
zapojeni se do programu iBod. Tento program neni urCen pouze klientim banky, ale
ptihlasit se do n& muize kdokoliv. V pfipadé, Ze uzivatel neni klientem Ceské
spofitelny, nejsou mu odmény u tohoto partnera pfipisovany. IBod funguje na bazi
sbirani bodl za rizné aktivity od placeni kartou u vybranych obchodnika az po aktivitu

na bézném uctu od Ceské spoftitelny.

Programy se tak odlisuji jak svoji nabidkou, tak podminkami, které musi klient splnit,
aby mohl odmény v ramci programu cerpat. Napiiklad u programu UniCreditbank je

podminka jednoducha a to zfizeni samotné¢ho U-konta.

Vyhodnoceni srovnani rozSireného produktu

Porovnavané ucty jsou doplnény o rizné sluzby a bonusové programy. Kazda banka
nabizi specifické polozky a také podminky, které musi klient splnit pro jejich ziskéani.

Velmi oblibenou metodou, jak pfildkat nové klienty a zaroven odménit stavajici, je
realizace akci na zaklad¢ doporuceni stavajicich klientd. Klienti banky tak ptivedou
bance nové klienty a zaroven ziskaji odménu, naptiklad ve formé zvyhodnéné ceny za

vedeni konta nebo finan¢ni obnos.

Jednotlivé banky, jak je patrné ze srovndni, nabizi pro své klienty rozdilné¢ bonusové
programy a dal$i odmény. Vybér je tak velice Siroky a zalezi pouze na preferencich

potencidlnich klienti.
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8 Pruzkum preferenci osobni klientely v oblasti béZnych

b4 [e]

bankovnich uc¢ta

Pro ucely zpracovani prizkumu zaméfené¢ho na preference osobnich klientd v oblasti
béznych ucti byla vybrana metoda dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl sestaven dle
stanovenych vyzkumnych cilt:

o Zjistit, jaké sluzby spojené s vyuZivanim béZzného ucétu jsou pro klienty

vvvvvv

e Zjistit, zda jsou klienti naklonéni k vyuZzivani bonusovych programi, které
banky spravuji, a které odmény v ramci téchto programii jsou pro né

nejatraktivnéjsi.

e Zjistit, jak klienti vnimaji akéni nabidky bank v podobé odmén za doporuceni,

a které odmeény jsou pro n¢ nejlakavesi.

Dotaznik je slozen z osmi otazek. Otazky jsou logicky sefazeny podle zaméfeni na
jednotlivé vyzkumné cile, a proto lze dotaznik pomysiné rozdélit do tii casti. Prvni Cast
je zaméfena na sluzby spojené s vyuzivanim bézného Uctu, druhd ¢ast na bonusové
programy a tieti na odmény za doporuceni, které banky nabizeji. V dotazniku jsou
vyuzity Ctyfi polytomické otazky, kde mize respondent vybrat pouze jednu odpovéd’
a dale tfi otazky na bazi hodnotici Skaly, kde respondent u kazdé polozky voli na skale
od 1 (nejmén¢ atraktivni) po 6 (nejatraktivnéjsi). Posledni otdzka slouzi jako
rozfazovaci a je zaméfend na vék respondenta. Uplné znéni dotazniku je uvedené

v ptiloze A.

Pro distribuci dotazniku byl zvolen internetovy portal Survio.com, kde Ize jednotlivé
otazky ptehledné sestavit dle potfeby. Dotaznik byl cilené rozesilan prostfednictvim
emailu a Facebooku respondentiim, tak aby byly pokryty vSechny urcené veékové
kategorie. Tento zpusob Setfeni byl zvolen, jelikoz se jednd o rychly, pfehledny

a pohodIny zplisob vypliiovani pro respondenty.
8.1 Udaje o respondentech

Dotaznik vyplnilo celkem 190 respondentii. Respondenti byli rozfazovani do
nasledujicich veékovych kategorii: 18-30 let, 31-45 let, 46-60 let, 61 a vice let.

Nejpocetnéjsi  veékovou skupinou byla 18-30 let, kde odpovédélo celkem
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56 respondentti. Dals§i vékova skupina 31-45 let zaznamenala 50 odpovédi a poté
vékova skupina 46-60 let 46 zdznaml. Nejméné pocetnou skupinou byli respondenti ve
véku 61 a vice let, tedy 38 odpovédi. Udaje o struktufe respondenti jsou zobrazeny

v tabulce ¢. 11.

Tab. €. 11 Slozeni respondentt dotaznikového Setfeni

Vékova skupina Pocet respondentii Podil v %

18-30 let 56 29,5 %
31-45 let 50 26,3 %
46-60 let 46 24,2 %
61 a vice let 38 20 %
Celkem 190 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
8.2 Vyhodnoceni dotazniku a rozbor vysledki

Prvni ¢ast dotazniku byla zamétena na sluzby souvisejici s vyuzivanim bézného uctu,

preference v oblasti zalozeni Gc¢tu a zptisobu bezhotovostnich plateb.

Obr. ¢. 5 Preference klientu v oblasti zaloZzeni bézného U¢tu

70,00% 5
63,20% H Osobni navstéva na pobocce
60,00% - banky
50,00% - M ZaloZeni online pfes internetové
40,00% - stranky
30,00% - 28,40% M ZaloZeni po telefonu
20,00% - .
530% i Zalozeni pfes internetové nebo
10,00% - 2270 3.20% mobilni bankovnictvi (v piipadé
| | | . zaloZeni UCtu u stavajici banky)
0,00% - B

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Preference v oblasti zalozeni u¢tu byly zkoumdny v prvni otdzce. Nejvyssi pocet
120 odpovédi, jak vyplyva zobrazku ¢. 5- 63,2 % podil, ziskala osobni navstéva
pobocky. Vysledek potvrdil stdvajici zadjem o pobockové sité¢ bank a skutecnost, ze
klienti stdle déavaji pfednost osobnimu kontaktu s bankéfem. U vSech vé€kovych
kategorii krom¢ kategorie 31-45 let byla navstéva pobocCky hlavni volbou. Vékova
kategorie 31-45 let uvedla nejvice odpovédi u druhé nejcastéjsi moznosti tedy zalozeni
online pfes internetové stranky, kde moznost v dané veékové kategorii zvolilo 28

respondenttl, tedy 56 %. Celkove pak tuto moznost zvolilo 54 respondenti. Nejmensi
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podily se odraZeji u moznosti zaloZeni po telefonu a prostiednictvim internetového
bankovnictvi. ZaloZeni po telefonu nejvice zodpovidali respondenti stars$i 61 let, ale

z4jem o tento zpusob zaloZeni nelze povazovat za preferovany.

Obr. ¢. 6 Preference klientl v oblasti sluZeb spojenych s vyuzivanim bézného uctu

160
140
120
100
80 |
60 }

’ W e

A B C D E F G H I J K

m2 il =4 = ] =14

4
=

A | Vybéry z bankomati v CR u vlastni banky zdarma 4 0 8| 12| 64| 102
B | Vybéry z bankomatii v CR u viech bank zdarma 8| 38| 62| 16| 16| 50
C | Neomezeny pocet tuz. elektronickych odchozich 2| 14| 36| 50| 30| 58
D | Neomezeny pocet tuz. elektronickych prichozich 0| 20| 32| 50| 24| 64
E | Vedeni internetového bankovnictvi zdarma 2 0 2 16| 60| 110
F | Vedeni mobilniho bankovnictvi zdarma 2 2 4| 16| 32| 134
G | MozZnost beziirocného piecerpani uctu do urcité 44| 78| 34| 24 4 6
H | Vedeni bezkontaktni nalepky k u¢tu zdarma 40| 50| 60| 14 8| 18
I | Vedeni kreditni karty k uctu zdarma 20| 38| 28| 36| 34| 34
J | Vedeni debetni karty k G¢tu zdarma 10 2 6| 12 64| 96
K | Moznost NFC plateb 44 | 44| 38| 34| 12| 18

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Tab. €. 12 Vysledek preferenci v oblasti sluzeb spojenych s béznym tctem

Aritmeticky primér Median

5,31

3,76

4,40

4,42

5,43

5,51

2,39

2,76

3,67

5,14

AlETmQE eSO w >
wlo s lwv|lo|o s s ]|w|o

2,89

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Druhé otazka zkoumala, jaké sluzby v ramci pouzivani béZného uctu jsou pro klienty

vvvvvv

vvvvvv
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respondenty hraje mobilni bankovnictvi, které banka spravuje. Dal$im dilezitym
prvkem je souvisejici internetové bankovnictvi. Projeveny zdjem o tyto dvé polozky
neni piekvapenim, ale potvrzuje rostouci zijem a vyuzivani elektronickych
bankovnictvi, které¢ jsou pro klienty pohodlnym zpiisobem, jak spravovat své pohyby na
vybéry z bankomati v CR u vlastni banky zdarma a poté vedeni debetni karty
zdarma. Tyto polozky lze povazovat za zékladni v souvislosti s pouzivanim bézného
uctu, a proto je vysoka cetnost odpovédi opravnéna. Vysledky se ve vSech vékovych
kategoriich vice méné shoduji, mobilni bankovnictvi je na prvnim misté dle dtleZitosti,
avSak u kategorie 61 a vice let jsou vice nez internetové bankovnictvi dilezité vybéry
z bankomat u vlastni banky zdarma. Nicméné vedeni debetni karty a internetové
bankovnictvi zaostava jen nepatrné. Dle Setfeni lze také vypozorovat, jaké jsou pro
klienty nejméné dtlezité sluzby znabizenych mozZnosti, tedy polozky s nejniz§im
primérem. Moznost bezurocného piecerpani uctu do urcité vyse se respondentim
ziejmé jevila jako spiSe doplnkova a tudiZ ne primarné dilezitd sluzba k béZnému uctu.
Do jisté miry pochopitelny negativni vysledek je zaznamendn u podpoie NFC plateb.
U této polozky se miize jednat zejména o skutecnost, Ze tento zpiisob plateb neni
v soucasnosti béZzny a jen malo bank jej podporuje. I pfesto, Ze je podpora NFC plateb
v souCasnosti v ristu a zafina byt ¢im dal tim vice vyuzivana, neni pro vétSinu
respondentl relevantni polozkou. I piesto se u NFC plateb objevuji odpovédi s vySSim
hodnocenim, tudiz se Ize domnivat, Ze ne€ktefi respondenti platby znaji a jsou pro né

piivétivou volbou.

Obr. €. 7 Preference v oblasti bezhotovostnich plateb

50,00% . .

’ M Bezkontaktni debetni kartou
45,00% --44.20%
40,00% - i Bezkontaktni kreditni kartou
35,00% 1 31,60%
30,00% - i Pomoci mobilu ptes NFC
25,00% -
20,00% - H Debetni kartou bez moznosti
15.00% - 13,70% bezkontaktniho placeni
10,00% - i Bezkontaktni nalepkou

5.00% - 5,30%  4,20%
’ - | | 1,10% & Kreditni kartou bez moznosti

0,00% - bezkontaktniho placeni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Tteti otazka se zaméfovala na preferenci v oblasti bezhotovostnich plateb. Z celkovych
vysledkt Ize vypozorovat, ze respondenti nejcastéji volili mezi bezkontaktnimi zpiisoby
plateb. Platby z nemoZnosti bezkontaktniho placeni zaznamenaly nizké podily a to
5,3 % debetni karty a 1,1 % kreditni karty. Nejvétsi podil tedy zaznamenala polozka
bezkontaktnich debetnich karet, kde tuto moznost preferuji respondenti zejména
vekové kategorie 18-30 let a 61 a vice let, kde ziskala nejvice odpovédi. U vékové
kategorie 31-45 let respondenti uvedli vedle debetni bezkontaktni karty na stejné urovni
NFC platby. Naopak vékova kategorie 46-60 let jednoznacné preferuje bezkontaktni
kreditni kartu apoté az debetni karty a NFC platby. Zplsob placeni pomoci

bezkontaktni ndlepky zaznamenal pouze maly podil 4,2 % na celkovém vysledku.

Druhd ¢ast dotazniku byla zaméfena na zjisténi, zda klienti vyuZzivaji benefi¢ni
programy, které banky spravuji k béznym uctim a jaké odmény by pro né€ byly v ramci

téchto programt nejatraktivné;si.

Tab. €. 13 Vyuzivani a vnimani benefi¢nich programt klienty

MoZznosti odpovédi Podil v %

Nevyuzivam, ale pfijdou mi lakavé 30,5 %
V soucasnosti vyuzivam 22,1 %
Nevyuzivam, pfijdou mi nezajimavé 17,9 %
Nevyuzivam, nezndm moznost zapojeni se do bonusovych programu 13,7 %
Nevyuzivam, moje banka nenabizi bonusovy program 8,4 %
Vyuzival/a sem, ale nyni ne 7,4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V tabulce €. 13 jsou uvedeny procentualni podily, které zobrazuji, jak jsou respondenti
naklonéni k vyuzivani bonusovych programii. V celkovych vysledcich se ukazalo, ze
58 dotazovanych programy nevyuziva, ale pfijdou jim ldkavé, tudiZz by se mohlo jednat
o potencidlni nové uzivatele, které by dand banka mohla naldkat na urCit¢é odmény.
42 respondentli uvedlo, jako druhou nejcastéjsi odpoveéd’, Ze v souCasnosti vyuzivaji
benefi¢ni program. Oproti tomu celkem 34 respondentil povaZzuje benefi¢ni programy za
nezajimavé, a tudiZ je nevyuzivaji. Tato skute¢nost mize odrazet neatraktivnost odmeén,
které banky nabizeji anebo komplikovanost ziskani odmén, které by jinak pro klienta
byly atraktivni. Respondenti ve v€kové kategorii 61 a vice let za nejCastéjsi odpoveéd’
(podil 31,6 %) uvedli pravé nezajimavost benefi¢nich programti, a tedy zaroven jejich
nevyuzivani. AvSak pomérné tésné s 26,3 % podilem dale uvedli, Ze jim programy

pfijdou zajimavé 1 piesto, Ze je nevyuzivaji. Ve vékové kategorii 18-30 let respondenti

52



uvedli s druhym nejvétSim podilem, Ze nevyuzivaji program, a zaroven ani neznaji
moznost zapojeni se do bonusovych programi. V tomto pfipad¢ a nejen u této vékové
kategorie by bylo vhodné, aby banky své klienty vice informovali o jejich benefi¢nich

programech a odméndch, které miZou ziskat.

Obr. €. 8 Atraktivnost vybranych odmén v rdmci benefi¢nich programt
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A | Slevy na nakup u obchodniki 4 8| 28| 56| 54| 40
B | Odm¢éna za placeni kartou (vraceni urCitého %) 0] 10| 18| 34| 56| 72
C | Vyhodngjsi tirokova sazba u tivérovych produkti 6| 52| 58| 34| 16| 24
D | Vyhodngjsi tirokova sazba u spoticich produkti 6| 46| 48| 46| 18| 26
E | Vyhodnéjsi podminky u pojisténi 30| 62| 46| 28 8| 16
F | Bonusy u investi¢nich produkti 16| 48| 56| 42| 14| 14
G | Zvyhodnéné sluzby spojené s vyuzivénim uctu 4 0 2] 22| 54108

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Tab. ¢. 14 Vysledek preferenci odmeén u beneficnich programil

Aritmeticky pramér Median

4,41

4,85

3,39
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3,17
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Pata otazka byla rovnéZz zaméfena na beneficni programy a odpovidali na ni vSichni
respondenti bez rozdilu, zda jim programy pfijdou atraktivni ¢i nikoliv. Diivodem byla
skutecnost zjiSténi Sirokého pohledu na vybrané druhy odmén. Nejvétsi zajem je na
prvni pohled patrny z vysledki priméru u polozky zvyhodnéné sluzby spojené
s vyuzivanim uctu. V tomto piipad¢ se jedna naptiklad o vedeni uctu zdarma bez
nutnosti splnéni podminek ¢i elektronické platby zdarma. Druhou nejvice zodpovidanou

polozkou jsou odmény za placeni kartou, kde v tomto piipad¢ bylo uvedeno vraceni
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urcitého procenta z nakupu u vybranych obchodnikli. Za tieti nejatraktivnéjsi odmeénu
atraktivnosti. Odpovédi se dle v€kovych kategorii nepatrné lisi. Respondenti ve véku
18-30 let uvedli za druhou nejatraktivnéj$i odménu mimo odmény za placeni kartou
také vyhodné&jsi urokovou sazbu u spoficich produkti. U respondentli ve v€éku 61 a vice
let byla druha nejatraktivnéj$i odména mimo odmény za placeni kartou také odména ve
formé¢ slev na nédkup u vybranych obchodnikli. V obrazku ¢. 8 Ize rovnéz vidét méné
atraktivni odmeény, které respondenty nenadchly, ale zaroven nejsou vnimany zcela

negativngé. Témito odménami jsou vyhodné urokové sazby uuvérovych produkti,

zvyhodnéné pojisténi anebo bonusy u investi¢nich produkti.

Treti Cast Setfeni byla zaméfena na odmény, které banky nabizeji svym klientim za
doporuceni nového klienta. Kromé& samotnych odmeén byl sledovan také pohled na tyto

ak¢ni nabidky, které banky poskytuji, tedy jak tyto nabidky vnimaji.

Tab. €. 15 Vnimani akénich nabidek bank za doporuceni nového klienta

MoZznosti odpovédi Podil v %

Pfijdou mi ldkavé, ale nevyuzil jsem 33,7 %
Ptijdou mi lakavé, jiz jsem vyuzil nabidky 27,4 %
Nepftijdou mi atraktivni 26,3 %
Nevyuzivam, nezndm mozZnost zapojeni se do bonusovych programi 13,7 %
Nevim, nesetkal jsem se s Zadnou akéni nabidkou 12,6 %
Nevyuzivam, moje banka nenabizi bonusovy program 8,4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Procentualni podily u prvnich tiech odpovédi se, jak vyplyva z tabulky €. 15, lisi jen
nepatrné o nékolik procent. AvSak nejvétsi pocet respondentti uvedlo, Ze jim akcni
nabidky bank ptijdou ldkavé i pfesto, Ze Zadné nabidky nevyuzily. V tomto sméru se
muze jednat o mnoho faktort, které klienta nepifimély vyuzit nabidky, napiiklad
nedostatek volného ¢asu nebo jednoduse nemaji ve svém okoli vhodného kandidata na
doporuceni. Respondentii, ktefi naopak vyuzili nabidky, bylo celkem 52 a tvofi tak
druhou nejcetnéjsi odpovéd’. U respondentl ve véku 18-30 let se témét 32 % nesetkalo
se zadnou nabidkou. Tento procentudlni podil 1ze vnimat znepokojive, jelikoz forma
propagace bank téchto ak¢nich nabidek se promita témeét do vSech médii. Respondenti
ve véku 61 a vice let nejcastéji uvedli (47,4 %), ze jim tyto nabidky bank neptijdou
atraktivni. Tento vysledek miiZze byt dan formou odmény, kterou banka nabizi, a ktera

tudiZ neni dostate¢né lakava.
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Otazka zaméfujici se na atraktivnost vybranych odmén, které banky nabizeji ve svych
ak¢énich nabidkach, byla pokladdna i respondentiim, kteti akéni nabidky povazuji za

neatraktivni anebo se s nimi nesetkaly.

Obr. €. 9 Preference klientl v oblasti odmén za doporuceni klienta bance
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A | Pripsani urcité financni ¢astky na ucet 6 14 | 24 | 38 | 54 | 54
B | Ziskani mobilniho telefonu zdarma 18 | 46 | 52 | 32 | 26 | 16
C | Ziskani vyhodnéjsi ceny na mobilni telefon 80 | 52 | 22 | 22 | 12 2
D | Uleva od poplatka spojenych s vedenim uétu 10 4 6 28 | 60 | 82
E | Zvyhodnéné tirokové sazby na uveérové produkty | 10 | 48 | 72 | 34 | 14 | 12
F | Zvyhodnéné urokové sazby u spofticich produkti 8 38 | 64 | 42 | 18 | 20
G | Zvyhodnéné pojisténi 26 | 72 | 52 | 18 | 12 | 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Tab. ¢. 16 Vysledek preferenci odmén u akénich nabidek bank

Aritmeticky primér Median

4,48

3,26

2,16

4,95

3,16

3,44
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

NejatraktivnéjsSi odménou se respondentim jevi uleva od poplatki spojenych
s vedenim uctu a dale pfipsani urcité finanéni ¢astky na ucet. Tyto formy odmén jsou
bankami vyuZzivany bé€zné. Naopak nejméné ladkavou odmeénou je ziskani vyhodnéjsi
ceny na vybrany mobilni telefon. Jak je patrné zobrazku ¢. 9, u této polozky
respondenti nejcastéji volili nejniz$i stupen atraktivnosti. Nevelké oblibé se
u respondentii dostalo také odmeény v podobé ziskdni mobilniho telefonu zdarma.

Odmény v podobé zvyhodnénych turokovych sazeb u riiznych produktl dosahuji
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vysledkit priméru 3,16 a 3,44. Tento vysledek, vSak nemusi znamenat uplnou
neatraktivnost odmény, ale respondentim se muzou tyto formy odmén jevit jako
dostacujici, tudiz jimi nejsou preferované. AvSak dostacujici odmeéna nemusi piimeét
klienta k jakékoliv akci. Odpovédi respondenti ve veku 31- 45 let, 46-60 let a 61 a vice
let se neli§i od celkového vysledku. Respondenti ve véku 18-30 let povazuji dle
vysledkil za nejatraktivnéj$i piipsani urcité financni ¢astky na ucet.

Shrnuti dotaznikového Setfeni

Pted zacatkem dotaznikového Setieni byly stanoveny tii vyzkumné cile. Prvni cil byl

zaméfen na zjisténi, jaké sluzby spojené s vyuzivanim bézného uctu jsou pro klienty

vvvvvv

dle vysledk zatadit:
e vedeni mobilni bankovnictvi,
e vedeni internetového bankovnictvi,
e vedeni debetni karty zdarma,
e vybéry z bankomatt vlastni banky v CR zdarma.

Bezkontaktni debetni karta (44,2 %) je také nejcastéjSi volbou klientd pti placeni

a o 12,5 % zaostava bezkontaktni kreditni karta.
Zjistit, zda jsou klienti naklonéni k vyuzivani bonusovych programi, které banky
spravuji, a které odmény v ramci téchto programil jsou pro né¢ nejatraktivnéjsi, bylo
predmétem druhého cile. Vysledky v této oblasti dopadly ptiznivé, i piesto ze vétSina
klientd (30,5 %) bonusové programy nevyuziva, pfijdou jim lakavé. Druhou nejcetnéjsi
skupinu (22,1 %) poté tvorili klienti, ktefi bonusové programy vyuzivaji. Za
nejatraktivnéj$i odmeny jsou povazovany:

e zvyhodnéné sluzby spojené s vyuzivanim uctu, jako napiiklad vedeni uctu

zdarma bez nutnosti splnéni podminek,
e odmeény za placeni kartou v podobé vraceni urcitého procenta z nakupu,
e slevy na nédkup u vybranych obchodnik.

Tteti cil byl zaméfen na skutecnost, jak klienti vnimaji akéni nabidky bank v podobé

odmén za doporuceni, a které odmény jsou pro n¢ nejldkavéjsi. VEtsiné dotazovanym
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klientdm (33,7 %) ptijdou ldkavé, ale nevyuzili jich. Nicméné je zde pocetna skupina
klienth (27,4 %), kteti akéni nabidky vyuzili. Na druhé strané s nepatrnym rozdilem
podilu 26,3 % jsou klienti, kterym nabidky neptijdou atraktivni.

Z prizkumu je ziejmé, Ze klienti preferuji financni incentivy a sluzby zdarma bez
nutnosti splnéni podminek. Pfi dotazovani na nejlakavéjsi odménu byl nejlepsi vysledek
spojen s ulevou od poplatkli za vedeni Gctu. Mezi dalsi lakavou odménu klienti zaradili

pfipsani urcité finan¢ni ¢astky na ucet.
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9 Doporuceni pro konkrétni subjekt

Stanoveni jednotlivych doporuceni a navrhit zmén pro Raiffeisenbank bude vychézet
z analyzy marketingového plisobeni subjektu, marketingového mixu pro subjekt
aur¢eny produkt, z komparace konkurencnich bankovnich U¢td a v posledni fadé¢

z prizkumu preferenci klientii v oblasti béznych uctu.

Raiffeisenbank klade vysoky diiraz na kvalitni a pfivétivy pfistup ke klientim, diky
tomu take nese titul ,, banka inspirovdana klienty “. Hlavnim cilem banky je do roku 2020

navysit pocet klientll ze souc¢asnych 600 tisic na 650 tisic.

K naplnéni tohoto cile se banka zaméfuje na marketingovou kampan a predevSim
reklamu, kterd je pro ni velice nakladna. V reklamach jiz od roku 2014 vystupuji dobie
znamé postavy Arthur a Viktorie. Samotnd reklama a jeji design je od roku 2014
rozvijen a obménovan, avSak postavy a tématika zlistava stejnd. Tato skuteCnost mize
nékterym klientim pfijit ohrand, a proto by bylo vhodné zvazit obménu této dvojice
postav, napt. vybérem novych herci, kteti by mohli pfinést novy neokoukany vzhled

reklamy.

Dalsi moznosti, jak potencidlni klienty pfildkat je zaméfeni reklamy na moZnost
bezstarostného prechodu k Raiffeisenbank. Jelikoz banka svym novym klientim
umoznuje jednoduchy pievod uctu od jiné banky, kdy za klienta vyiesi vSe potiebné
a ten se tak nemusi trapit s vyfizovanim potfebné dokumentace a hlavné vysvétlovanim

diavodu odchodu své staré bance.

Vzhledem k soufasnému rozSifovani pobockové sit€¢ se banka ubird tim spravnym
smérem. Klienti v soucasné dobé stale preferuji navstévu pobocky a jejich zdjem
o osobni kontakt z bankéfem tak trva. Proto bude pro banku vhodné dale pokracovat

nejen v rozsirovani poctu pobocek, ale také renovaci téch stavajicich.

Jednoznac¢né dulezitou sluzbou spojenou s vyuzivanim U¢tu, ktera je pro klienty klicova,
je mobilni bankovnictvi. Banka klientim poskytuje mobilni aplikaci, kterd je volné
dostupna ke stazeni zdarma. Tato skute¢nost odrazi diilezitost neustadlého aktualizovani
nejen vzhledu, ale hlavné funkci, tak aby aplikace byla atraktivni a uzivatelsky ptivétiva
1 v dal§ich letech. Vyraznd zména designu aplikace by v§ak mohla vzbudit opa¢ny efekt,
a proto by bylo vhodné, aby banka pfistupovala k pfipadnym zménam postupné,
zejména v oblasti vzhledu. Proto lze doporucit, pfed jakoukoliv zménou v rdmci

mobilniho bankovnictvi, realizaci prizkumu nebo analyzy bankou mezi klienty ohledné
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preferovanych funkci a ptfipadnych zmén v oblasti designu. Ruku v ruce s mobilnim

bankovnictvim jde také internetové bankovnictvi, pro které patii stejné doporuceni.

Nejvice preferovanym zpiisobem platby je dle prizkumu pro klienty debetni
bezkontaktni karta. AvSak v soucasnosti rozrustajici se moznost plateb NFC muze byt
pro banku vhodnou volbou do budoucna, jelikoZ zajem o tento druh placeni pomalu, ale
jisté nariista a jednd se o vhodnéjSi ndstroj nez jiz vyuzivana bezkontaktni nalepka.
V ptipadé€, Ze by banka zvézila ptistup k podpoie NFC, nejen Ze by tato mozZnost
pozvedla nabidku banky, ale zaroven by zatadila banku mezi prvni banky, které tento

druh plateb podporuji.

Raiffeisenbank v soucasnosti spravuje pro klienty vyuZzivajici vybrané druhy kreditnich
karet benefi¢ni program ,,Premiumclub®, kde klient po zapojeni se do programu ziska
slevy na nakup u vybranych obchodnikli a partneri banky. Drzitelé vybranych
kreditnich karet, po zapojeni do programu, mohou také ziskat urcité procento z nakupu
u smluvnich partneri zpét. Tento druh benefitu zahrnuje naptiklad kreditni karta
STYLE, kde pfti placeni nejen v kamennych obchodech, ale také na internetu ziskate az
1 % nazpét, maximaln¢ vSak 129 K¢ za mésic. Program Premiumclub, vSak nepiinasi
vyhody pro ostatni klienty, nevyuzivajici kreditnich karet. Proto by bylo vhodné zvazit
zavedeni nového bonusového programu pro vSechny klienty, ktery by pfinasel
odmény v oblasti sluzeb spojenych s vyuzivanim bézného uctu. Odmeény by klienti
mohli ziskdvat za vyuzivani vybranych bankovnich produktli banky, naptiklad pfii
zfizeni Gvérovych produkti ¢i spoficich produkt. Mezi odmény lze zatadit napiiklad
vedeni konta zdarma bez nutnosti splnéni podminek, zdarma urcity pocet zahrani¢nich
plateb ¢i vedeni karty pro platby na internetu zdarma, jelikoz v soucasné dobé¢, jak

vyplyva z komparace, je v ramci eKonta SMART tato sluzba zpoplatnéna.

Realizace nového programu by pro banku byla velmi ndkladna, ale zdrovei by
podpotila ptivétivy klientsky pfistup, na kterém si banka zaklad4a a klientim by tak
pfinesla razné vyhody. Bonusové programy mohou byt pro klienty pfinosné, ale pouze
v piipadé, ze nabizeji atraktivni odmény. Jak uvedla spolecnost StemMark
(Stemmark.cz, 2015) ve svém vyzkumu o vlivu spotiebitelskych soutézi na chovani
zakazniki, atraktivnost odmén lze povazovat za hlavni divod nevyuzivani vérnostnich
programi. Mezi dal$i divody dle vyzkumu patii slozitost nastavenych pravidel
programll a také ndro¢nost pozadavkd na splnéni podminek. Raiffeisenbank by pfii

zakladani nového programu méla brat v potaz tyto uskali a snaZit se eliminovat riziko
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slozitosti pravidel a naro¢nosti pozadavki, tak aby program byl ptehledny a jednoduchy

na pochopeni pro klienta.

Jelikoz primarnim cilovym segmentem eKonta SMART jsou skupiny MASS a Lower
MASS, je vhodné se zaméfit na sluzby spojené s vyuzivanim uctu. Pro segment Lower
MASS, kde vyse ptijmi téchto klientl ¢ini max. 15 tis. K¢, je vhodné zamyslet se nad
mozZnosti sniZeni dané podminky, tedy souhrn pfichozich plateb min. 15 tis. K¢&
a 3 odchozi platby za mésic. I pfesto, Ze tento segment neni pro banku nejvynosnéjsi,
pfi sniZeni podminky pro tuto cilovou skupinu by mohla ziskat nové klienty a byt tak
o krok blize k naplnéni cile. Podminka by mohla Cinit polovinu ze stavajici, tedy 7,5 tis.
K¢, coz by segmentu Lower MASS mohlo zarucit ziskani danych sluzeb zdarma, které
jsou zahrnuty v balicku. Stavajici podminka také zahrnuje 3 odchozi platby. Jelikoz se
do této podminky zahrnuji také platby kartou, nemélo by byt splnéni této podminky

piekazkou k ziskani balicku.

Jiz zminovany cil banky by mohly do jist¢é miry ovlivnit odmény za doporuceni
nového klienta. Vysledky prizkumu v oblasti z4jmu o tyto nabidky, nejsou vSak
jednoznacné a vétSina klientl téchto nabidek zfejmé nikdy nevyuZije. Tuto skute¢nost
také potvrdil vyzkum od spole¢nosti Stemmark (Stemmark, 2015), kde témét 60 %
dotazanych vyjadfilo negativni postoj k témto nabidkam a celd tfetina dospélych
respondentl by rozhodné¢ nabidky nevyuzila. I pfes negativni postoj jsou také klienti,
kteti by nabidky vyuzili a prave pro tyto klienty Raiffeisenbank v soucasné dob¢ nabizi
nasledujici bonus: klient, ktery doporu¢i eKonto dvéma novym klientim a Ti si poté
zaloZi ucet, obdrzi poplatkovou tlevu a vedeni konta bude mit zdarma. Skute¢nost, ze
nekteti klienti jevi zajem o akéni nabidky bank, potvrdil také vyzkum od spolecnosti
Stemmark (Stemmark, 2015). Typ odmény, ktery Raiffeisenbank nabizi je vice nez
vhodny, jelikoz jsou mu klienti naklonéni a pfijde jim lakavy. Zaroven by vSak banka
mohla stavajicim klientim nabidnout odménu za doporuceni ve formé ptipsani urcité
finan¢ni ¢astky na tcet. Odmény by tak mohly stimulovat klienty k doporuceni novych

a tim tak bance pfinést novy okruh klientely.

V ptipad¢ privétivého klientského piistupu lze za nedilnou soucédst povazovat také
zamestnance banky, ktefi s klienty pfichazi do kontaktu a jsou tak hlavnim ¢initelem pii
uzavirdni obchodu. Na zékladé provedenych nestrukturovanych rozhovord, s vybranymi
zaméstnanci banky, pfi sestavovani marketingového mixu, bylo velmi ¢asto zmifiované

odborné Skoleni, které zaméstnanci absolvuji. Zaméstnanci absolvuji nékterd dil¢i
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Skoleni, kterd jsou vétSinou zaméfend na dovednosti v oblasti prodeje, avSak tato
Skoleni je nepfipravi na ptipadné problémy, které vznikaji klientim, a které musi feSit
v provozu. Déle se zamé&stnanci museji Casto potykat se zménami prodejnich postupli
a aktualizacemi v internim systému. Proto by bylo vhodné, aby znalosti zaméstnanct
byly pravidelné kontrolovany a v piipadé nedostatku doplnény. Skoleni zamé&stnancti by
tak mohlo byt doplnéno o vice kurzi, naptiklad v podobé e-learningu, ktery by mohli
vyuzivat vSichni zaméstnanci na pobockach Raiffeisenbank. Dale by na jednotlivych
pobockach mohlo byt Skoleni podpofeno vykladem seniorniho pracovnika, ktery ma

potiebné zkuSenosti a znalosti.

Jednotliva doporuceni jsou navrhovana komplexné a vyzaduji detailni rozpracovani.
Realizace vSech navrhovanych doporuceni by pro banku byla velmi nakladna a naro¢na,
jak je patrné s tabulky €. 17. Proto je vhodné doporuceni vybranych navrhi, na které by
se banka mohla primarné zaméfit a vybrat tak ty nejvhodné&jsi dle svého uvazeni. Tyto
navrhy by ji zaroven mohly pomoci nejen v naplnéni cile, ale také ke zlepSeni

a zkvalitnéni ptistupu ke stavajicim klientm.

e Prvnim vybranym néavrhem je Skoleni zaméstnancli. Skoleni muize odstranit
nedostatky ve znalostech zaméstnancli a moznym diisledkem je tak zkvalitnéni

ptistupu ke klientim.

e Dile by se banka mohla zaméfit na vytvoreni reklamy na téma bezstarostného
pfechodu od stavajici banky. Jak vyplyva z tabulky €. 17, zavedeni této reklamy
bude pro banku nakladné, avSak tento reklamni spot mlze bance ptilakat nové

klienty, o které usiluje.

e Ttetim vhodnym navrhem miiZze byt zvolena inovace mobilniho a internetového
bankovnictvi. Diivodem zvoleni téchto navrhi je skute¢nost, Ze klienti povazuji
provést prizkum mezi klienty Raiffeisenbank, ktery odhali oblasti zmén, na

které by se banka méla zaméfit.

e Poslednim zvolenym navrhem je sniZeni finan¢ni podminky u eKonta SMART
pro segment Lower MASS, tedy z 15 tis. K¢ na 7,5 tis. K¢ Snizeni podminky

muze bance ptildkat potencialni klienty z daného segmentu.
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Tab. ¢. 17 Shrnuti navrhli a doporuceni

Doporuceni Strucny popis Nikladovost Casovy horizont realizace
y - - Novy neokoukany vzhled
Wuﬂ““ wonao_noro obsazenl reklamy, vybér novych herci Vysoka Dlouhodoby
y dle archetypi
n Zdiraznéni jednoduchého
wMo_MW“»wun »_“.MRMS rostny pfechodu od stavajicibanky k Vysoka Stfednédoby
P Raiffeisenbank
Rozsirovani poctu pobocek WONmﬁoa\mnw vow o‘owoﬁ m_mm a Vysoka Dlouhodoby
renovace stavajicich pobocek
. Na zakladé prizkumu banky
”ﬂﬁoﬂ:—ﬂﬂw_‘? fho zlepSeni funkci, popf.zmeéna Vysoka Stiednédoby
designu
. . Na zakladé prizkumu banky
”ﬂﬂanoeﬂu.-m.oﬁm..oaﬁwo zlepseni funkci, popf.zmeéna Vysoka Stiednédoby
designu
Podpora NFC plateb Hao<m:<m: mgogo% EWooE Vysoka Dlouhodoby
Rostouci zajem klientd
odmeény v oblastisluzeb
Novy bonusovy program spojenych s vyuzivanim Vysoka Dlouhodoby
bézného uctu
MWMMMM% odmiRkyq cKonta pro segment Lower MASS Stiedni Stiednédoby
Odmény za doporuceni klienta Mwmﬂ-nwbm ¥ gedobe Rosal Vysoka Stiednédoby
y , . . E-learning, $koleni seniornim . )
Skoleni zaméstnancu Stredni Stfednédoby

pracovnikem se zkuSenostmi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Zavér
Bakalarska prace byla zaméfena na preference klienti v oblasti béZnych bankovnich
ucth a marketing v bankovnictvi. Jelikoz se v odvétvi bankovnictvi lze potykat

s vysokou konkurenci, je vyuziti marketingu nedilnou soucasti kazdé moderni

a efektivné€ hospodafici banky.

Jednim z cili této bakalafské prace byla analyza marketingového plisobeni
Raiffeisenbank a vybraného produktu, tedy eKonta piredevSim z marketingového

pohledu.

Raiffeisenbank, jako patd nejvétsi banka v Ceské republice, zaujima ve spole¢nosti
dobré jméno prestizni bankovni spolec¢nosti a to jak u odbornikt, tak u svych klienta.
Jeji prioritou je ptivétivy a odborny klientsky pfistup, ktery se promita také v poslani
avizi celé spolecnosti. Marketingové pilisobeni banky a piedstaveni eKonta bylo
znazornéno pomoci marketingového mixu. Banka svym klientiim nabizi Siroké portfolio
bankovnich produktii a v sou¢asné dob¢ disponuje vice nez 130 pobockami po celé
republice. Vyznamnym nastrojem komunikace je pro banku reklama, kterd

koresponduje s celkovou image spolecnosti.

Dalsim cilem bylo zjisténi preferenci klienti v oblasti béznych G¢th pomoci vhodnych
metod. Pro naplnéni tohoto cile byla provedena komparace z marketingového pohledu
vybranych béZnych acétl. Na zakladé komparativni analyzy byl proveden prizkum
pomoci dotaznikového Setfeni. Vysledky Setfeni poskytly nové poznatky a predevSim

podklad pro z&vére¢na doporuceni.

V navrhovanych doporucenich bylo poukdzano na vybrané oblasti vyplyvajici nejen
z dotaznikového Setfeni, ale také celkové analyzy spolecnosti a komparace béznych
ucta.

Problematika bakalarské prace byla pro mé velmi zajimavou a v kone¢ném diisledku mi

pfinesla n€kolik novych teoretickych, ale také praktickych poznatkd a to jak z oblasti

marketingu v bankovnictvi, tak v oblasti preferenci klienti u béznych bankovnich ucta.
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Priloha A

Dotaznik — Preference osobni klientely v oblasti béZnych bankovnich aéti

Dobry den,

jsem studentkou ekonomické fakulty Zapadoceské univerzity v Plzni a prosim Vas
o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery se zaméfuje na preference osobnich klienta
v oblasti béznych Gétd. Setfeni je provadéno pro Gidely zpracovavani bakalaiské prace
a veskeré odpoveédi budou anonymné zpracovany. Vyplnéni Vam zabere maximalné
5 minut.

Dé&kuji za Vas cas a ochotu.

1. Kterou moZnost zaloZeni béZného uctu preferujete?
Vyberte jednu odpoved
a. Osobni navstéva na pobocce banky
b. ZaloZeni online pfes internetové stranky
c. Zalozeni po telefonu
d. Zalozeni pfes internetové nebo mobilni bankovnictvi (v ptipadé zalozeni uctu u
stavajici banky)

2. Jak moc jsou pro Vas duleZité nasledujici sluZzby spojené s vyuzZivanim béZného
uctu?
U kazde polozky vyberte jednu moznost na Skdle: 1- nejméné; 6 — nejvice

1123|456

Vybéry z bankomati v CR u vlastni banky zdarma

Vybéry z bankomati v CR u viech bank zdarma

Neomezeny pocet tuzemskych elektronickych odchozich

Neomezeny pocet tuzemskych elektronickych prichozich

Vedeni internetového bankovnictvi zdarma

Vedeni mobilniho bankovnictvi zdarma

Moznost bezliroéného precerpani actu do urcité vyse

Vedeni bezkontaktni nalepky k uctu zdarma

Vedeni kreditni karty k u¢tu zdarma

Vedeni debetni karty k a¢tu zdarma
Moznost NFC plateb




3. Jaky zpusob plateb preferujete?
Vyberte jednu odpoved’
a) Debetni kartou bez moznosti bezkontaktniho placeni
b) Kreditni kartou bez moznosti bezkontaktniho placeni
¢) Bezkontaktni debetni kartou
d) Bezkontaktni kreditni kartou
e) Bezkontaktni ndlepkou
f) Pomoci mobilu pfes NFC

4. VyuZivate bonusové programy¥*, které banky spravuji k béZnym ucétiim, a u
kterych miizZete ziskat odmény (napft-.: slevy u obchodniki, vyhodnéjsi urok u
hypotéky)?

Vyberte jednu odpoved
*Jednd se napriklad o nasledujici programy: CSOB- Svét odmén;
UniCreditbank — U-setrete.

a. 'V soucasnosti vyuzivam

Vyuzival/a sem, ale nyni ne

Nevyuzivam, ale pfijdou mi lakavé

Nevyuzivam, pfijdou mi nezajimavé

Nevyuzivam, moje banka nenabizi bonusovy program

Nevyuzivam, nezndm moznost zapojeni se do bonusovych programt

Jind odpoveéd:

@m0 Ao o

5. Pokud by banka nabizela klientim nasledujici odmény, které jsou pro Vas
nejatraktivnéjSi? U kazde polozky vyberte jednu moznost na skdle: 1- nejméne; 6

nejvice

Slevy na nédkup u obchodniki 1 (2|3 |4 |56

Odména za placeni kartou v podob¢ vraceni ur¢itého procenta
z nakupu u vybranych obchodnikt

Vyhodnéjsi irokova sazba u uvérovych produktd (hypotéka,
spottebitelsky tver)

Vyhodnéjsi rokova sazba u spoticich produkti

Vyhodnéjsi podminky u pojisténi

Bonusy u investi¢nich produkti

Zvyhodnéné sluzby spojené s vyuzivanim bézného uctu
(vedeni uctu zdarma, elektronické platby zdarma, aj.)

6. Jak vnimate ak¢ni nabidky bank, které slibuji odménu, pokud banku doporucite a
privedete tak nového klienta? (Napi: za doporuceni dvou klienti ziskate financni
odmeénu)

Vyberte jednu odpoved
a. Pfijdou mi ldkavé a vyuzil jsem nabidky

Ptijdou mi lakavé, ale nevyuzil jsem

Nepfijdou mi atraktivni

Nesetkal jsem se s zadnou akéni nabidkou

o pe o

Jina odpovéd’:



7. Pokud byste méli moznost vybéru odmény za doporuceni klienta bance, ktera
moznost je pro Vas nejatraktivnéj$i? U kazde polozky vyberte jednu moznost na
Skale: I- nejméne; 6 — nejvice

Ptipsani urcité financni Castky na ucet 1 1213 14 ]5]6

Ziskani mobilniho telefonu zdarma

Ziskani vyhodnéjsi ceny na dany mobilni telefon

Uleva od poplatkii spojenych s vedenim tétu

Zvyhodnéné trokové sazby na aveéroveé produkty

Zvyhodnéné trokové sazby u spoticich produktii

Zvyhodnéné pojisténi

8. Kolik je Vam let?

a. 18-30
b. 31-45
c. 46-57
d. 58 avice
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Bakalafska prace se zaméfuje na preference klientl v oblasti béznych bankovnich Gcth
aanalyzu marketingu v bankovnictvi se zaméfenim na Raiffeisenbank. Cilem
bakalaiské prace je analyza marketingového pusobeni Raiffeisenbank a zjisténi
preferenci klientli v oblasti béznych ¢t a ucinit doporucent, které povedou k vylepseni
marketingu Raiffeisenbank. Prvni c¢ast bakaldiské prace vymezuje problematiku
marketingu v bankovnictvi a spotfebniho chovani. V druhé ¢asti prace je popsana tvorba
marketingového mixu banky. Dale je provedena komparace konkurencnich béznych
bankovnich uctl a dotaznikové Setfeni zamétfené na preference klientll v této oblasti.

Vystupem prace jsou doporuceni pro Raiffeisenbank, vyplyvajici z praktické ¢asti.
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The bachelor thesis is focused on preferences in field of personal accounts and analysis
of bank marketing for Raiffeisenbank. The aim of the bachelor thesis is analysis of
marketing for Raiffeisenbank, find out clients‘preferences in field of personal accounts
and make suggestions and recommendations that will lead to improvement of marketing
in Raiffeisenbank. The first part of the bachelor thesis deals with the issue of bank
marketing and consumer behaviour. In the second part of the thesis is described the
creation of marketing mix in Raiffeisenbank, comparison of competitor’s personal
accounts and research clients’ preferences in the field of personal accounts. The output

of this thesis is the recommendations for Raiffeisenbank.



