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ABSTRAKT

Bakalatskd prace je zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti.
Teoreticka Cast se na zaklade¢ literarni reSerSe zabyva dalezitymi pojmy v ramci konkurence,
které je nutné znat k pochopeni praktické ¢asti bakalarské prace. Prakticka ¢ast je vénovana
analyze konkuren¢niho prostiedi vybrané spolecnosti na trhu. Konkurenti jsou dle riiznych
faktorti srovnavani s vybranou spole¢nosti. V praktické ¢asti je také rozebrano dotaznikové
Setfeni. Jsou pouzity i strategické analyzy, které jsou napomocné K analyzovani zkoumaného
tématu. Na bazi analyzy jsSou na zavér navrzeny navrhy na zlepSeni konkurenceschopnosti

vybrané spole¢nosti.

Kli¢ova slova: analyza konkurence, konkurenceschopnost, benchmarking, Portertv model

péti konkurencénich sil, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the competitiveness of a selected company.
Based on a literature research, the theoretical part deals with important concepts within the
competition, which is necessary to know to understand the practical part of the bachelor's
thesis. The practical part is devoted to the analysis of the competitive environment of a
selected company on the market. Competitors are compared with a selected company
according to various factors. The practical part also discusses the questionnaire survey.
Strategic analysis are also used, which are helpful in analyzing the researched topic. Based
on the analysis, proposals are proposed to improve the competitiveness of the selected

company.

Keywords: Competition Analysis, Competitiveness, benchmarking, Porter's Five Forces,
SWOT analysis
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UvVOD

Konkurence je v dnesni dobé obrovska a v oblasti poskytovani bankovnich produkti a
sluzeb se jedna téméet o 50 bankovnich instituci. Proto neni snadné se prosadit mezi takovym
mnozstvim konkurentll. Je také nutné brat v potaz, ze GispéSna spolecnost nemusi byt vzdy
konkurenceschopna. Spole¢nosti se snazi od sebe navzajem odlisit a uspokojit pozadavky
zakazniktli, aby zisky byly vyssi a klientela rozsahlejsi. V konkurencénim prosttedi se stale
d¢ji zmény, a je potieba na n¢ svizné reagovat. Vhodna je v kazdém piipad¢ konkurencni
vyhoda Vv riznych formach. Pokud zvoli spolecnost vhodnou konkuren¢ni vyhodu, je
schopna celit konkurenci. Analyzu konkurenceschopnosti se nevyplati brat na lehkou vahu,

jelikoz to muze vést k tpadku spoleénosti.

Bakalatska prace je zaméfena na konkurenceschopnost vybrané spolecnosti, ktera pisobi na
trhu v Ceské republice. Vybrana spole¢nost se zaméfuje na poskytovani bankovnich sluzeb
a produktu.

vvvvvv

tykajici se konkurence, ¢lenéni konkurence, konkurenceschopnosti, konkurenéni strategie a
konkurenéni vyhody. Také jsou priblizeny strategické analyzy. Konkrétné se jedna o
Portertiv model péti konkurencnich sil a SWOT analyzu, které pomahaji identifikovat
aktualni situaci spolecnosti. Posledni kapitola teoretické ¢asti je vénovana marketingovému

vyzkumu.

Prakticka ¢ast zacina predstavenim spolecnosti a jejich hlavnich konkurent na ¢eském trhu.
Poté nasleduje kapitola, kterd se vénuje analyze konkurenttli, kde jsou konkurenti srovnani
s vybranou spolecnosti. Prakticka ¢ast obsahuje i dotaznikové Setieni. V dalsi kapitole jsou
strategické analyzy. Na zavéru praktické ¢asti jsou navrhy na zlepSeni konkurenceschopnosti

vybrané spolecnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Zvolila jsem si vybrané téma bakalaiské prace, jelikoz mé témata zaméiena na marketing
zajimaji a vénuji se tomu i ve svém volném case. Pokud se naskytne moznost, vzdy rada
ptispéju jakékoliv spolecnosti svym mySlenim a kreativnim pojetim. Analyzu
konkurenceschopnosti bankovni instituce jsem si vybrala zejména kvuli tomu, ze téméf
kazdy vyuziva bankovni sluzby, a proto je téma ponékud univerzalni a mize zaujmout
mnoho lidi. Zaroven v tomto prostredi, které poskytuje bankovni produkty a sluzby, pocituji
rivalitu. A proto je dle mého nazoru namisté zhodnotit a porovnat spole¢nosti mezi sebou na

zaklad¢ analyzy konkurenceschopnosti.

Cilem teoretick¢ casti je zpracovani literarni reSerSe zaméfené na problematiku
konkurenceschopnosti. Informace z teoretické Casti 1ze aplikovat na ¢asti praktické. Kvuli
tomu jsou vybrany i kapitoly a pojmy, aby byly vhodné, a cela bakalafska prace byla

komplexni a pochopitelna pro vSechny ctenafte.

Cilem praktické Casti je analyza vybrané spole¢nosti v konkuren¢nim prostiedi. Faktory,
které jsou zkoumany v analyze, jsou vyhodnoceny pomoci benchmarkingu. V praktické
Easti je pouzito i dotaznikové Setieni. U¢elem dotaznikového Setieni je ziskani objektivnich

odpovédi, aby vyzkum byl vypracovan i z riznych pohledi.

V praktické ¢asti jsou také zpracovany strategické analyzy. SWOT analyza 1 Portertiv model
péti konkurencnich sil jsou analyzy, které dokaZou nélezité vyjadtit vysledky realizované

analyzy.

Na zavér jsou zpracovany veskeré informace, vysledky, navrhy a poznatky ke spole¢nosti,
které vznikly na zaklad€é zpracované analyzy. VSe je vyobrazeno v kapitole vénujici se
navrhim na zlepSeni konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti, které by mohly zlepSit

soucasnou situaci na ¢eském trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Konkurence ptedstavuje proces stietdvani ekonomickych subjektd, které maji rozlisné
zajmy. Konkurenci mizeme rozliSovat na trzni a mimotrzni. TrZni konkurenci mizeme dale
rozli$it na konkurenci cenovou a konkurenci necenovou. V cenové konkurenci maji
vyznamnou roli rozdily ve vyrobnich nakladech. Necenovéd trzni konkurence miize
predstavovat konkurenci reklamou a rtizné psychologické nastroje. Mimotrzni konkurence
zahrnuje legalni 1 nelegalni metody. Pod legdlnimi metodami si muzeme predstavit
lobbovani. Co se tyka nelegalnich postupii, miize se jednat o korupci apod. (Jurecka, 2013,

5. 177)

Konkurence mé vliv na chovani firmy na trhu. Sledujeme a reagujeme na jejich cile a
strategie. Lze reagovat na vSechny podnéty konkurence, mizeme si vybirat, mizeme je
pouze sledovat nebo byt na podnéty konkurentd zcela nete¢ni. (Vochozka, Mulag, 2012, s.
416)

1.1 Clenéni konkurence

Jakubikova (2013, s. 276) uvadi, ze lze obecné rozlisit tfi skupiny konkurentti. Jsou to
konkurenti pfimi, ktefi vyrabi identické ¢i obdobné vyrobky. Dale jsou to konkurenti
nepiimi, jenz vyrabi takové produkty, kterymi se muize za urcitych podminek nahradit
produkt jiného podniku. Posledni je konkurence totilni, kde je nabidka a poptavka

predvidatelna, a je také kodifikovana vyvojem prostiedi.
Takeé Jakubikova (2013, s. 107) uvadi, ze se ¢lenéni konkurence provadi podle:

e teritorialniho hlediska: globalni, alian¢ni, ndrodni, meziodvétvova, odvétvova,

komoditni,

e hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostfedi: konkurence znacek,

konkurence odvétvova, konkurence formy, konkurence rodu,

e hlediska poctu vyrobkl: ¢isty monopol, oligopol, monopolisticka konkurence,

dokonala konkurence,

e hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobci do alianci: monopol,

kartel, syndikat, trast.
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Bartes (2011, s. 44) rozdé€luje konkurenty do ¢tyt skupin:
e vybiravy konkurent — reaguje jen na nékteré utoky, je dulezité znat, jakymi pravidly
se fidi,
e konkurent tygr —reaguje na vSechny utoky tykajici se jeho trhu pohotové a agresivng,

a nevzdava se, aniz by bojoval do konce,

e scholasticky konkurent — reaguje zcela nahodile, a proto nelze predvidat jeho

chovani,

e laxni konkurent — jeho reakce na kroky konkurence jsou velmi pomalé.

1.2 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost Ize definovat jako vlastnost, ktera podnikatelskému subjektu dovoluje
ziskat uspéch v soutézi s jinymi podnikatelskymi subjekty. Je zjevné, Ze uspéje ten, kdo
konkurenéni vyhodu dokaze nalezit¢ aplikovat, a tim docili pfevahy nad ostatnimi
konkurenty. Konkurenci lze posuzovat rlznymi zpiisoby. K tomu je mozno vyuZit
strategické analyzy, jako jsou napt. SWOT analyza, Portertiv model péti konkurencnich sil,
PESTLE analyza a metoda ,,4 C*. Také lze vyuzit multifaktorové analyzy jako jsou napft.
Blazek nebo Li. (Suchanek a kol., 2011, s. 12)

Mikolas (2005, s. 32) uvadi, Ze podstata konkurence firem je v jejich konkurenceschopnosti.
Konkurenceschopnost je zaroven jedna z urcitych forem podnikatelského potencidlu. Firmy

musi tedy zkoumat vztah mezi produktem a potencialem vytvoteni produktu.

Konkurenceschopnost je také schopnost si udrzet, ptipadné také zvySovat sviij podil na trhu.
Konkurenceschopnost na  trhu  domacim je  konkurenceschopnost  vnitini.
Konkurenceschopnost vnéj§i je ve vztahu k zahraniénim vztahim. Faktory

konkurenceschopnosti na trhu samotném jsou:
e uzitné vlastnosti,
e (Cena,
e kvalita dodavky. (Hucka a kol., 2011, s. 109)

Konkurenceschopnost miizeme ¢lenit dle rozliSovaci irovné na konkurenceschopnost stétu,
tudiZz konkurenceschopnost na makroekonomické urovni, konkurenceschopnost odvétvi,

tedy konkurenceschopnost na mezoekonomické rovni, a konkurenceschopnost podniku,
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tedy konkurenceschopnost na mikroekonomické tirovni. Na tomto ¢lenéni se shodlo mnoho
autorti v Ceské republice, ale také Vv zahrani¢i. Nejvice se autofi shoduji na pojeti
konkurenceschopnosti podniku, tudiz konkurenceschopnosti na mikroekonomické urovni.
Ta je vnimana jako schopnost podniku trvale a udrzitelné¢ ptisobit na trhu. Pro tuto
konkurenceschopnost je skute¢né dulezité si udrzet sviyj podil na trhu, trvale na trhu pusobit

formou konkurovani dal§im podnikiim. (Suchanek a kol., 2013, s. 18)

Zjistit konkurenceschopnost podniku lze ptes hodnotu neboli velikost hodnoty podniku.
TudiZ na zakladé tohoto pohledu konkurenceschopnost podminuje vykonnost, a mélo by
znamenat, ze konkurenceschopny podnik je podnik vykonny, a produkuje hodnotu s tim, ze
pokud konkurenceschopnost podniku roste, roste i hodnota podniku. (Suchanek a kol., 2011,
s. 12)

Mikolas (2005, s. 64) uvadi nésledujici moznosti, jak zvysit konkurenceschopnost podniku:
e Konkurenceschopnd firma musi mit potencial, ktery konkurence skute¢né vnima.
¢ Byt konkurenceschopny vyzaduje vlastni zménu a inovaci v konkurenénim sméru.

e Konkurenceschopnost neni piedstavovdna jen Sancemi a ptilezitostmi které mame,
ale také je dana racionalitou bilance, jejich silnych a slabych stranek, piilezitosti a

hrozeb. Uspéch tkvi pravé v rovnovaze téchto aspektil.

e Konkurenceschopnost nepredstavuje jen kladny hospodaisky vysledek a vysokou
produktivitu prace, ale zejména racionalnim rozlozenim jejiho potencialu na
pozadovany tucel podnikani. Jakékoliv nevitana asymetrie vede k nizsi

konkurenceschopnosti.
e Zmeéna dynamiky ¢i kolisani vyvoje potencidlu vede ke konci konkurenceschopnosti.
e Pokud podnikatel neni vylozené podnikavy a nema touhu po tspéchu, je jen otazkou
Casu, kdy firma jiz nebude konkurenceschopna.
1.3 Konkurenéni strategie

Podle Dvotéacka a Sluncika (2012, s. 49) univerzalni konkurencni strategie neexistuje. Kazda
strategie se uzptsobi danému odvétvi a aktiviim podniku. OvSem podotykaji, Ze konkurencni
strategie souvisi s vyhledavanim piiznivého konkuren¢niho postaveni v konkrétnim odvétvi.

Analyza péti sil M. Portera odvozuje tfi zakladni generické strategie:

e strategie nizkych nékladu,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

e strategie diferenciace,

e fokalni (ohniskova) strategie.

1.3.1 Strategie nizkych naklada

Utelem je minimalizace nékladti podniku. Miizeme kupovat levnéjii suroviny, ale musime
pocitat S tim, ze se mohou zkazit nebo nemusi mit pozadovanou kvalitu. Proto je vhodné si
najit rovnovahu mezi cenou a kvalitou. Dulezité je mit dohled a kontrolu nad zaméstnanci.
Velké riziko je v tom, ze konkurence se bude snazit napodobit strategii. Také se musi podnik
soustfedit na inovaci a trendy a nezabyvat se pouze snizovanim nakladd. (Dvotacek a

Slun¢ik, 2012, s. 50)

U této strategie se t&€zi z n€kolika riznych zdrojii nizkych ndkladd, kterymi jsou napt. zisk

z velkovyroby, patentovanych technologii nebo také know-how. (Bartes, 2011, s. 105)

1.3.2 Strategie diferenciace

Pokud jsou produkty ¢i sluzby unikatni, jsou velkou hrozbou pro konkurenci a neexistuji pro
né zadné substituty. Je ovSem potieba dbat dlraz na inovaci, marketing, kreativitu a vybér

vhodnych zaméstnanci, kteti budou zkuseni v oboru. (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 50)

Je tfeba pocitat s vyssi cenou, jelikoz vyroba unikatnich produktl je naro¢na. Diferenciaci
d¢€laji podniky rozdilny produkt proto, aby vylou¢ily konkurenci. (Dvotéacek a Sluncik, 2012,
s. 51)

Je dilezité se soustfedit na originalitu pravé v téch oblastech, kterou kupujici dokazou

ocenit, a budou ochotni za ni zaplatit 1 vyssi ¢astku. (Bartes, 2011, s. 106)

1.3.3 Fokalni strategie

Fokalni strategie se na rozdil od ostatnich strategii, které se snazily pokryt cely trh,
soustfed’uje jen na konkrétni trzni segment. S timto segmentem Ize kombinovat obé predesié

strategie. (Dvotéacek a Sluncik, 2012, s. 52)

Magretta (2012, s. 97) se na zaklad¢ podkladii Michaela Portera zmifiuje, Ze mit jedine¢nou
hodnotovou nabidku je prvni kritérium strategie. Avsak je to natolik intuitivni, Ze manazefi,
kteti si urcili hodnotovou nabidku, si mylné mysli, Ze jiz maji strategii. Zakladem spravné
strategie je volba konkrétniho druhu vyhody, ktera bude nabizena zakaznikim. To je pravé

zakladem usilovani o jedinecnost. Take je diileZité nevolit jen z vySe zminénych strategii,
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ale vSe musi byt konkrétné ptizpsobeno, aby firma méla pfidanou hodnotu. Kli¢em je

pfizptsobeni na miru, coz je podle Portera jednim z kritérii.

1.4 Konkurenc¢ni vyhoda

Je vSeobecné¢ znamy fakt, ze nadprimérna ziskovost podniku je znakem existence
konkurenéni vyhody a umisténi v atraktivnim odvétvi. Klicem k vitézstvi v souboji o trh
mezi firmami je dosazeni konkuren¢ni vyhody. Ta muze mit dvoji podobu, podnik totiz
muze:

e d¢lat néco 1épe nez konkurence,

e d¢lat néco jinak nez konkurence. (Vochozka, Mulac, 2012, s. 132)

Konkurenceschopnost a zejména konkurenéni vyhoda jsou klicové faktory vykonnosti firmy
a poté také tvorby hodnoty. Konkuren¢ni vyhodu mé také podnik, ktery uvniti daného

odvétvi nabyva nadprimeérné rentability. (Marini¢, 2008, s. 16)

Konkurenéni vyhoda ptedstavuje dlouhodoby uspéch, a tak na ni musime i1 nahlizet.
Konkurenéni vyhoda je diisledkem efektivnéjsiho vyuziti zdroji nez u ostatnich podnikt
nebo zapojenim zdroju jinych. Kli¢em k dosazeni konkurenc¢ni vyhody jsou pravé zdroje

podniku. (Vochozka, Mulag, 2012, s. 132)

Zdroje a schopnosti jsou zékladem pro budovani konkuren¢ni vyhody a priméarnim faktorem
ziskovosti. Hodnoceni stavu zdroje mlzZe byt ale obtizné, jelikoZ znalec nema zadny
dokument, ktery by zahrnoval hodnoceni stavu zdrojii. Na zacatek je vhodné jednoducha
klasifikace zakladnich typt zdrojii a poté rozbor urcitych skupin. Nesmi byt ale zapomenuty

vzajemné vazby a §irsi souvislosti. Zdroje jsou vétSinou rozdéleny do téchto Ctyt skupin.

e Hmotné zdroje — stroje, zafizeni, pozemky, budovy, haly nebo také dopravni
prostiedky. Analyza hmotnych zdrojii musi byt ale $ir$i neZ jen pocet stroju, jelikoz
je potieba zahrnou takové vlastnosti, které budou mit vliv na jejich potencial pro
tvorbu konkurenéni vyhody, Proto pfedmétem hodnoceni je zejména zjistovani

technologického principu, stafi, spolehlivosti, vykonnosti, hospodarnosti apod.

e Lidské zdroje — analyza lidského kapitalu je nesmirné dillezitym krokem k hodnoceni
zdroju podniku, jelikoz systém fizeni lidskych zdrojii mtze rozuzlit, zda je podnik

uspésny €i neni. Prave lidé predstavuji nejvétsi konkurencni vyhodu. Podnikatelsky
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uspéch muzeme prikladat zkuSenym manazerim, kreativit¢é v marketingu,

vynalézavym pracovnikiim a uspé€Snym prodejctim.

e Finan¢ni zdroje — do analyzy finan¢nich zdroji muZeme zatadit zdroje stavajici,
potencidlni, ale také zdroje budouci. Na nich se odrazi vykonnost podniku, tudiz
schopnost vydélavat penézni prostiedky. Rozborem financ¢nich zdrojii se zabyva
finan¢ni analyza. Aktualni finan¢ni zdroje mohou byt vyznamnou konkurencni
vyhodou. Lze je pfeménit na rizné druhy zdrojd, ale zalezi na tom, jak rychle a

efektivné.

e Nehmotné zdroje — vétiinou je nenajdeme ve finanénich vykazech. Casto jsou viak
povazovany za ,,poklad* podniku. Mzeme zde zafadit patenty, licence, know-how,
goodwill, ochrannou zndmku, znacku apod. Vyznam téchto zdroji roste, neziidka
ptedstavuji klicovou konkuren¢ni vyhodu. Proto jim musime vénovat pozornost.

(Vochozka, Mulac, 2012, s. 133)

Marini¢ (2008, s. 17) uvadi, ze zakladnim pilitem konkuren¢ni vyhody na podnikové trovni
je produkt, tedy poskytovana sluzba, kterd ptedstavuje hodnotu, a to pro kupujiciho i
vyrobce. Hodnota je ovliviiovana ojedinélosti vyrobku a vnitini kvalitou, kterou kupujici
vnima. Vyrobce tuto findlni hodnotu vnima jako urcitou celkovou rentabilitu, s niZ je urcity

vyrobek vyrabén.

Také se mizeme podivat na jiny thel pohledu. Magretta (2012, s. 67) pojmula konkuren¢ni
vyhodu dle Portera, se kterou je spojovan. Konkuren¢ni vyhoda je podle néj viceméné zbran,
na kterou manazefi spoléhaji, a mysli si, ze jim pomuze pokofit soupefe. Také je velmi
znamy vyrok, ktery pojednava o tom, Ze pokud maji podniky redlnou konkurenéni vyhodu,
maji oproti soupeifim niz8§i naklady, uctuji si vys$i ceny nebo aplikuji oboji. Porter
nedefinuje konkuren¢ni vyhodu tak, Ze to znamena porazku soupete, ale Ze si podnik vytvari
mimofadnou hodnotu, jelikoz skute¢na konkuren¢ni vyhoda znamenad dosaZzeni nizSich
nakladi, actovani vyssich cen apod. Timto zpisobem se firmy dle vykonnosti 1iSi. Porter
také tvrdi, Ze vyznam ma strategie zejména tehdy, pokud ma pfimou vazbu na finan¢ni

stranku podniku.
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2 STRATEGICKE ANALYZY

Cilem marketingové strategie je splnéni zadanych tkolt stanovenych v planovacim procesu,
coz znamena dosazeni cilovych trhii co nejucinnéjsim zpisobem. Homogenni skupina
zakaznikd, kterou se podnik rozhodl uspokojit, je cilovym trhem. Pokud je cilovy trh spravné
definovan, pfinasi efektivnost do marketingové politiky. Je dulezité se soustiedit na cilové
zakazniky, jelikoz pokud plytvame prostiedky na zakazniky, ktefi nejsou pro nas cilovi, tak

je naSe marketingové snazeni zbytecné. (Hordkova, 2014, s. 23)

U strategické analyzy je podstatné najit souvislost mezi podnikem a jeho okolim. Formulace
strategie je naro¢ny proces, a ten zada systematicky postoj pro identifikaci a analyzu vné&jSich
faktorti, které maji vliv na podnik a jejich srovnani se zdroji a schopnostmi podniku. U
strategie je dilezité byt pfipraven na vSechny situace, které mohou nastat. K tomu je nutné
strategii predvidat na zakladé kreativniho strategického mysleni. (Buchta a Sedlackova,

2008, s. 8)

Podle Hordkové (2014, s. 25) pro praci s marketingovymi strategiemi je dilezita
systematizace. Usnadni prvotni orientaci moZznosti faktického vyuZiti. Pro systematizaci je
dulezité stanovit klasifikacni hlediska, ktera tvoii zaklad. Klasifikacni hlediska, ktera si
nasledné¢ vyjmenujeme, nevycerpavaji vSechny moznosti a nejsou jedind systemizacni
hlediska, ktera lze najit. Nize uvedena hlediska jsou vhodna pro zakladni orientaci

Vv problematice. Systematizace marketingovych strategii je na zakladg:
e nastroji marketingového mixu,
e trendt trhu,
e piistupu k segmentu trhu,
e chovani k vnéj$imu prostiedi, a to pfedevs§im ke konkurenci,

e rozliSeni specifickych skupin zdkazniki, vyznacujicich se jedine¢nymi potfebami a

nakupnim chovanim,
e Sife pokryti spektra marketingového rozhodovaciho procesu,
e prubc¢hu Zivotniho cyklu produktu na trhu. (Horakova, 2014, s. 25)

Strategickd situacni analyza identifikuje a hodnoti faktory vnéjSiho a vnitiniho prostiedi

firmy. Méla by nam také pomoci najit klicové faktory, které ovliviwyji podnik. Je spravné
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hledat i vzijemné vazby a ptsobeni jednotlivych faktori. Mizeme ji rozd¢€lit zejména na

externi analyzu a interni analyzu. (Srpova a kol., 2011, s. 163)

Externi analyza slouzi k analyze okoli firmy a pomaha urcit ptilezitosti a hrozby podniku.
Tato analyza se déli na analyzu makrookoli a analyzu mikrookoli. V rdmci analyzy

makrookoli, podle Srpové (2011, s. 165), je vhodné se zam¢fit na:
e makroekonomické prostiedi,
e technologické okoli,
e socialni prostiedi,
e demografické prostiedi,
e politické a legislativni prostiedi,
e svétoveé okoli.

Do analyzy mikrookoli patii naptiklad Porteriiv model péti konkurencnich sil, kterému se
vénuje kapitola 2.1. Také tam patii model Sesti sil podle Grovea. Je to ptidana sila k modelu
péti konkurencnich sil, tudiz Sestd sila. Sesta sila je uvadéna jako sila komplementafe.
Komplementai je chapan jako producent komplementl. Jsou to podniky, u kterych je

podnikani zavislé na podnikani naseho podniku a naopak. (Srpova a kol., 2011, s. 167)

Analyza mikrookoli obsahuje analyzu odvétvi s diirazem na konkurenc¢ni prostiedi. Zamér
této analyzy je urceni sily a faktort, které vytvati odvétvi vice nebo méné pfitazlivym. Tato
analyza vychazi z primarnich znakid odvétvi. Jejimi dalezitymi ¢astmi je uréeni hybnych
zménotvornych sil, které maji podstatny vliv na vyvoj a zménu odvétvi, a klicovych faktort,
které maji pusobit na tspéch ¢i neuspéch podnikii v daném odvétvi. Vyvoj a trendy maji na

rozdilné podniky v urc¢itém odvétvi rozdilny dopad. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 11)

Interni analyza zahrnuje hodnotovy fetézec nebo napiiklad model tvorby konkurencni
vyhody v malych a stfednich firmach. Pomoci hodnotového fetézce se urcuji silné a slabé
stranky. Model tvorby konkurenéni vyhody v malych a stfednich firméach zohlediiuje
dostate¢nym zptsobem charakteristiky podniku a soucasné vysvétluje, v jakém misté vznika

u malé a stiedni firmy prostor pro inovace a co jej formuje. (Srpova a kol., 2011, s. 171)
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2.1 Porteruv model péti konkurenc¢nich sil

Porteriiv model péti konkurencnich sil je konkurenc¢ni strategie, ktera zahrnuje strukturalni
analyzu prostfedi. Michael Porter, harvardsky profesor, ik, ze vynosnost odvétvi neni
funkci toho, jaky mé vyrobek vzhled nebo zda je do né&j vlozena vysoka nebo nizka
technologie. Funkei struktury odvétvi je pravé vynosnost odvétvi. (Vochozka, Mulac, 2012,

s. 345)
Michael Porter urcil nasledujicich pét sil:
e intenzita soupefeni mezi jiz existujicimi konkurenty,
e Vyjednavaci sila kupujicich,
e Vyjednavaci sila dodavateli,
e hrozba nihraZek neboli substitutd,
e hrozba konkurentt, ktefi nove vstupuji do odvétvi. (Magretta, 2012, s. 42)

U hrozby konkurentt, kteti nové vstupuji do odvétvi, ur€uje strukturu pravé odvétvi podle
Magretty (2012, s. 43). Tato myslenka ma velmi praktické dusledky a uplatnéni. At uz se
podivame na budovu, dim, kostel nebo skladisté, jeji stavebni uspofadani nam prozradi, jaky
je jeji ucel a vyuziti. Architektonické uspotadani je dano ur€itymi prvky, které maji u vSech
budov néco spolecného, a to zaklady, zdi a stfechu. Informaci o odvétvi lze ziskat i po
sledovani jeho struktury. Konkrétni konfigurace odvétvi prozradi, jak vlastné toto odvétvi
funguje a jak se v ném tvofi hodnota. Objasiuje ziskovost odvétvi. Porterovy poznatky o
téchto spolecnych znacich mezi strukturou a odvétvim zpochybiiuji par chybnych piedstav.

Porter dospél k nasledujicimu zjiSténi.

e PrestoZze se n¢kdy zda, Ze se odvetvi samy od sebe 1isi, uvnitt pisobi stejné sily.
V kazdém odvétvi se uplatituje stejnych pét sil, prestoze se vyznamné lisi jejich

relativni mocnost a vyznamnost.

o Ziskovost urcuje pravé struktura odvétvi. Tudiz ji neuruje rychlost ristu, zda je
technologicky vyspélé ¢i nikoliv, zda je regulovano nebo ne, zda jde o odvétvi sluzeb

¢1 vyrobki. Struktura je nadfazena nad témito dalSimi a intuitivnéjSimi kategoriemi.

e Struktura odvétvi je setrvald, ackoliv pfevladd dojem, ze byznys se méni velmi
rychle. Porter odhalil, Ze struktura odvétvi, jakmile odvétvi jednou projde svou fazi,

vnikani bez struktury, byva pomérné€ stabilni. Nové produkty pfichdzi a odchazi a
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také tak i nové technologie. Vse se stale méni, ale pravé zmeéna struktury potiebuje

dost Casu. (Magretta, 2012, s. 43)

Podle Magretty (2012, s. 47), pokud je vyjednavaci sila kupujicich velka, tak kupujici vyuziji

svého vlivu k potlaceni cen nize. Také zakaznici mohou usilovat o vlozeni vétsi hodnoty.

v

Mikolas (2005, s. 71) uvadi, ze sila kupujicich zavisi na téchto péti faktorech:
e pocet zédkazniki,
e stupen koncentrace zakaznika,
e nebezpeci zpétné integrace,
e stupen diferenciace produktu,
e citlivost na kvalitu produktu.

Lze se podivat i na dalsi pojeti. Naptiklad podle Srpové (2011, s. 166), kdyZz hodnotime

smluvni silu kupujicich, zaméfujeme se na nasledujici otazky.
e Jedna se o oligopolni ¢i monopolni kupujici?
e Realizuji kupujici vétsi objemy nakupii?
e Maji kupujici moznost vybéru mezi firmami s nizkymi cenami?
e Maji kupujici moznost ndkupu od nékolika vyrobct najednou?
e ExXistuje hrozba vertikalni integrace? Mohou si kupujici vstupy vyrabét sami?

Je-li u dodavateli vyjednavaci sila velka, vyuziji ji k zvySeni cen nebo k ziskani

v

pfiznivéjSich podminek. Ziskovost bude za kazdych podminek nizka, jelikoz dodavatelé si

budou ptivlastiiovat vétsi dil hodnoty. (Magretta, 2012, s. 48)

Vyjednavaci sily odbératelt se tykaji také dodavatelt, ale s tim rozdilem, Ze dodavatelé maji
na rozdil od zdkaznikl rozsahlej§i moznosti pii ur€ovani podminek, kterymi se musi

odbératelé tidit. Dodavatelé disponuji nasledujicimi vyjednavacimi silami:
e zvySeni svého stupné konkurence,
e simplifikace a harmonizace zpétné integrace,
e dodavky ojedinélych produktd,

e dodavky polotovart, které¢ maji hlavni vyznam pro kvalitu finalniho produktu,
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e opatfeni, u kterych je nutné, aby zdkaznik investoval, aby mohl zménit svého

dodavatele. (Mikolas, 2005, s. 70)

Substituty, tedy vyrobky nebo sluzby, uspokojuji stejnou potiebu jako produkty odvétvi.
Brani vyssi ziskovosti odvétvi. Substituty také vytvareji cenovy limit, a tim urcuji, na jaké
urovni je cena, kterou mohou udrzet zavedeni producenti, aniz by doslo k oslabeni a poklesu

prodeje. (Magretta, 2012, s. 50)

Kupujici mohou odvést svou pozornost od ptivodniho vyrobku, jelikoz substitut mize byt
kviili cené, vykonu ¢i jinym faktorim lakavéjsi. U spekulace o substitutech je dulezité zacit

pochopenim potieb, které dané odvétvi uspokojuje. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 50)

Pted ptipadnymi nové¢ ptichozimi aktéry, ktefi by zvysili kapacitu odvétvi a aspirovalo by
to k ziskani trzniho podilu, je odvétvi chranéno bariérami vstupu. Tato hrozba pisobi na
pozastaveni cen, jelikoz kdyby ceny byly vyssi, tak by novi vstupujici méli atraktivnéjsi
moznost vstoupit s vyhodnéjSimi cenami. Také soucasni aktéti maji vyssi vydaje, aby doslo
K uspokojeni zakaznikl. Nové piichozi to vSak odrazuje, protoze by museli byt o krok dal

nez konkurenti, aby se se mohli zapojit do soutéze v odvétvi. (Magretta, 2012, s. 52)

Zaroven novi konkurenti s pfichodem na trh nesou dodatkovou kapacitu a plany, které
mohou pomoct ziskat dobrou pozici na trhu, a ty jsou mnohdy podpofeny znacnymi zdroji a
schopnostmi. Vaznost hrozby pfi vstupu potencionalnich konkurenti do urc¢itého odvétvi
spo¢iva predevSim na dvou faktorech: vstupnich bariérach a ocekdvané reakci jinych

konkurentti. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 51)

Mikolas (2005, s. 69) zmitluje, ze rivalita zacina v tu chvili, kdy dosavadni vyrobci ziskéavaji

jednoduse vynosy a je pro n€ lehké do dané oblasti snadno vstoupit.

Soupefteni je nedilnou soucasti a pravé soupefeni musi byt mezi sou¢asnymi konkurenty
vysoké. OvSem se to vSe promitne do nizsi ziskovosti. Vytvarena hodnota se projevi na
kupujicich v podobé nizsich cen nebo na vyssich nakladech. Soupefeni mtize byt v podobé
cenové konkurence, investic do reklamy, zavadéni novych produktii na trh nebo zlepSeni

sluzeb pro zakazniky. (Magretta, 2012, s. 54)

Tento metodicky ramec péti sil je univerzalni, jelikoz plati pro vSechna odvétvi a obsahuje
vSechny vztahy, které jsou dulezité pro obchodni Cinnost: vztahy mezi nakupujicimi a
prodavajicimi, mezi prodavajicimi a dodavateli, mezi soupeficimi a prodavajicimi, mezi

nabidkou a poptavkou. (Magretta, 2012, s. 56)
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Potencialni konkurence ‘

Vliiv dodavatell } Viiv odbératela

Vyjednavaci sila [ - Vyjednavaci sila
. -~ tv - .
dodavatelu KonkurenI v odvétvi odbérateld

Hrozba substitut( ‘

Obrazek 1 — Porteritv model péti sil (Vochozka, Mulac, 2012, s. 346)

2.2 SWOT analyza

SWOT analyza je vhodny nastroj pro celkové zpracovani vyznamnych zavért analytickych
procest a pro definovani marketingovych strategii. Strategie ma vychdzet ze silnych a
slabych stranek a méla by vyuzivat dobrych pfilezitosti. Ty jsou definovany pro kazdy
podnik na zaklad¢ odlisnych silnych stranek a upfednostiuji jiné piilezitosti, proto maji

rozdilna specifika. (Hordkova, 2014, s. 79)

Jak uvadi Srpova (2011, s. 31) ndzev SWOT analyzy je slozen z prvnich pismen anglickych

slov:
e S —strengths (silné stranky),
e W —weaknesses (slabé stranky),
e O — opportunities (ptilezitosti),
e T —threats (hrozby).

Ve SWOT analyze podle Kotlera (2016, s. 80) se posoudi veskeré aspekty podnikatelského
planu z hlediska téchto Ctyt oblasti.

U silnych stranek se jedna o vnitini schopnosti, které mohou podniku pomoci dosahnout
cile. Mezi silné stranky mitizeme zafadit interni schopnosti, zdroje a pozitivni situacni
faktory, které mohou spolecnosti pomoct slouzit svym zakaznikiim a dosahnout jejich cile.

(Kotler, 2016, s. 80)
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Slabé stranky jsou uré¢ité vnitini limity, které mohou zasahnout schopnosti podniku
k dosazeni cile. Mezi slabosti patii interni omezeni a negativni situacni faktory, které mohou

zasahovat do vykonu spolecnosti. (Kotler, 2016, s. 80)

Casto je slozité odhadnout, jestli je uréity jev piileZitosti ¢ hrozbou, a jestli dand
charakteristika firmy zobrazuje silnou nebo slabou stranku podniku. OhroZeni je mozno
proménit na ptilezitost a ptilezitost 1ze i proménit na hrozbu. (Sedlackova a Buchta, 2006, s.

91)

Ptilezitosti jsou vnéjsi faktory, které spole¢nost miize vyuzit jako svou vyhodu. Jsou pro
spole¢nost pfiznivé nebo jsou to trendy v extérnim prostiedi, které spolecnost miize vyuzit

ve sviij prospéch. (Kotler, 2016, s. 80)

Hrozby jsou vné&jsi faktory, které mohou negativné ovlivnit vykonnost podniku. Hrozby jsou
nepiiznivé vné&jsi faktory nebo takové trendy, které mohou ptedstavovat vyzvu pro

spolecnost. (Kotler, 2016, s. 80)

Spolecnost by méla analyzovat své trhy a marketingové prostiedi a je privétivé, aby
identifikovala pfilezitosti a hrozby. Také by se mély analyzovat silné a slabé stranky
spole¢nosti, podobné jako soucasné marketingové Ciny k urceni, kterym pfilezitostem je
nejlepSi vénovat pozornost. Cilem je spojit silné stranky spolecnosti s atraktivnimi

prilezitostmi a soucasné piekonat ¢i eliminovat hrozby. (Kotler, 2016, s. 80)

Uplatnéni této analyzy je fizeno zakladni prioritou rozvijet silné stranky a pfemoct stranky
slabé. Zaroven je dulezité byt pfipraven na potenciondlni ptileZitosti a hrozby. Zietelna
klasifikace faktorti vn&jsi a vnitini situace smétujici k jasné identifikaci ptileZitosti a hrozeb
a silnych i slabych stranek, je mnohdy méné dulezita nez identifikace vnéjSich a vnitinich
faktori a nasledné ocenéni jejich vlivl a vazeb, které jsou mezi nimi. Prave to je zakladni

pfinos analyzy SWOT. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 91)

Po vypracovani SWOT analyzy, tedy po analyze externiho prosttedi, zahrnujici ptileZitosti
a ohrozeni, a interniho prostiedi, zahrnujici silné a slabé stranky, je vhodné si vypracovat
konkrétni cile na urcité obdobi. Je nutné, aby cile byly konkrétni a dobfe nacasované. U
veétSiny podnikl se jedna o kombinaci cilii véetné ziskovosti, rustu trzeb, zvyseni trzniho
podilu, inovaci a poveésti. Podle nastaveni téchto cilt fidi podnik své aktivity. (Kotler, Keller,
2013, s. 82)
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Cile musi spliiovat podminky a mezi né patii uspotadani podle dulezitosti. Zaroven by mély
byt kvantifikovatelné, kdykoliv to jde. A také by mély byt realistické a konzistentni. (Kotler,
Keller, 2013, s. 83)

Také u SWOT analyzy neni vhodné délat vyCerpavajici seznam silnych a slabych stranek,
kategorii maximalné pét oblasti. V makrookoli se ¢asto nenachazi zadné hrozby, a proto
tento pocet neni nutné naplnit. V tabulce, ktera je nize, je vyobrazena nazorna ukazka SWOT

analyzy. (Srpova a kol., 2011, s. 31)

Vnitini analyza organizace Analyza vnéjsichviivi

Strenghts Threats

» Finanéni analyzy
Sillné siranky Hrozby

* Hodneceni s pomoci EFQM = Analyza prostfedia okoli

= Analyza hodnotového fetézce » Sektorové analyzy

 Analyzy zdrojl Weaknesses Opportunlties = Analyza konkurenéniho postaveni

= Analyzy produktového portfolia Slabé stranky PFileditosti

Obrazek 2 - SWOT analyza (managementmania.com, @2020)

Metoda SWOT je metoda univerzalni, jenZ se pouziva pfi mnoha analyzach, hlavné
v marketingu. Jeji specifikace je urcena dle pfedmétu analyzy. Pokud se naptiklad metoda
zaméfuje na prostiedi strategického zaméru podniku, tak monitoruje, analyzuje a predikuje

faktory, které souvisi se zamérem strategickym. (Fotr a kol., 2012, s. 39)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum Ize snadno nazvat jako vyzkum, ve kterém jde o naslouchani
spotfebitelim. V marketingovém vyzkumu mutzeme ziskat zdroj informaci, ktery nam

Vytvorli po a o manazerske rozhodovani v PO ni u. ahal a Kol., , S.
ytvoii podklady p serské rozhodovani v podniku. (Tahal a kol., 2017, s. 14)

Marketingovy vyzkum lze chépat jako soubor ¢innosti, které zahrnuji planovani, sbirani dat,
analyzu vyhodnocovani informaci a nasledné prezentaci vysledkd. Vyzkum muze vyfteSit
marketingové problémy. Na obrazku nize jsou zobrazeny faze marketingového vyzkumu.

(Vochozka, Mulag, 2012, s. 405)

specifikace
. R )
apégatl)’:g%%i Jepsltglfﬁm ) fsbér ) _afnalyza‘ prgz?néﬁge
vyzkumnych vyzkumu informaci informaci vysledki
ciltl

Obrazek 3 - Faze marketingového vyzkumu (Vochozka, Mulac, 2012, s. 406)

Marketingovy vyzkum muze mit charakter badatelsky, popisny nebo kauzalni. Smétuje tudiz
k nalézani novych skute¢nosti, popisuje soucasnou situaci, hleda zakonitosti a také odhaluje
kauzalni fetézec. Marketingovy vyzkum ale nemé vzdy jen jeden z charakteri. VétSinou

zahrnuje prvky vSech smért a jeden z nich pfevazuje. (Vochozka, Mula¢, 2012, s. 406)

Formulace marketingové vyzkumu je vyznamnou ¢asti vyzkumu. Vymezuje zaméieni
oblasti na dalsi kroky. Pokud se problém spravné nedefinuje, je mozZné, Ze ndklady prevysi
ptinosy vyzkumu. Vysledky by se mohly lisit od pozadované formy, tudiz by se vyzkum stal
bezcennym. Z téchto divodi je nutné si vymezit problémy a také vymezit si hlavni
souvisejici pojmy. Definice marketingového vyzkumu by neméla byt ani Siroka, ani tzka.
Dusledna formulace umozni stanovit dalsi postup, ktery pomuze ziskat potfebné informace.

(Foret, Melas, 2021, s. 27)

Na zakladé problému, ktery byl vymezen, se poté stanovi cil nebo i cil celého vyzkumu. To
by mélo piesné definovat piinosy a vysledky vyzkumu. Zaroven je nutné odhadnout hodnotu
informaci, které jsme ziskali na zdklad¢ vyzkumu. Vyzkum by ndm tim mél piinést néco
nového, objektivnéjsiho nez vysledky, které¢ doposud mame. Také by nam hodnota m¢la

prevysit naklady, které jsme vynalozili. (Foret, Melas, 2021, s. 27)
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3.1 Informacni zajiSténi marketingového vyzkumu

Je dulezité si uvédomit, Ze z pohledu marketingového vyzkumu jsou na zacatku figurujici
data, ze kterych se az potom stavaji informace. Ve vyzkumu tedy zjistujeme data a z nich se
pak stavaji informace jako komplexni vysvétleni jevu. Data se daji ziskat z databazi a
marketingovych prizkumi. Informace predstavuji uspofadana data, ktera najdeme ve

studiich, tabulkach a grafech. (Kozel a kol., 2011, s. 50)

Informace jsou dulezité pro ziskani spravného vysledku a UspéSné prace. Pokud mame
k dispozici az mnoho informaci, vede to ke snizovani schopnosti se rozhodnout. Proto je
velmi dilezité vyhledavat relevantni data a umét s nimi spravné pracovat a vyhodnocovat je.
Aby byla ziskana data aplikovatelna, méla by spliovat kritéria neboli vlastnosti, jako

naptiklad:
e uplnost,
e pravdivost a relevanci,
e srozumitelnost,
e presnost a konzistenci,
e objektivnost,
e aktualnost a vCasnost,
e 0dpovidajici podrobnost,
e miru spolehlivosti,
e kontinuitu,

e priznivou cenu. (Kozel a kol., 2011, s. 51)

3.1.1 Dataa informace

Informace 1ze rozliSovat podle vlastnosti a zptsobi, jak jsou shromdzdény a prezentovany.
Miizeme proto informace rozdélit podle: zavislosti, ¢asu, charakteru jevu, obsahu, zptisobu
prezentace, zdroje dat a miry zvefejnéni. Pfitom z hlediska zavislosti se informace déli na
zavislé na sobé (jsou ze zavislych dat a vztahli mezi dvéma nebo vice proménnymi, jez
mohou byt vic¢i sobé v piimé ¢i nepfimé umeéte), nebo na nezavislé na sob¢ (data, kterd

nejsou na sob¢ zavislé a existuji bez vzajemnych vazeb). (Kozel a kol., 2011, s. 51)
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Tvrda a mékka data

Data jsou popisovana podle zptsobu jejich vzniku a také nepiimo dle ptesnosti, které
postihuji spole¢nost, ktera je zkoumana. Tvrda data jsou vétSinou pofizovana zdznamem
firemnich transakci, ktery je automatizovan. Kazdy pohyb, ktery probéhne ve firmé, je
zaznamenan v databazi. Tvrda data jsou presnd, spolehliva a jsou ovlivnéna subjektivnim
pohledem. Tato data jsou ziskéna i ndro¢nym Setfenim, které mé jasn¢ definované hodnoty,
pokud byla ziskana z celého zakladniho souboru. Mékka data vétSinou vznikaji dotazovanim
nebo pozorovanim urcitého vzorku jednotek. Vysledky mohou vyjadiit respondenti pomoci
verbalniho vyjadieni. Tato data jsou subjektivnimi nazory a minénim, jez jsou zavisla na

situaci. (Tahal a kol., 2017, s. 27)
Interni a externi data

Pro firmu je vhodné rozlisit, ktera data budou v podniku uschovana a ktera analyze budou
podrobena. Tato klasifikace dat byva pomérné ¢asto vyuzivana, ale nékdy je pon¢kud slozita.
U internich dat je obsahem databaze jiz existujicich firem, jenz obsah vznikl vlastnim usilim.
Vétsinou jsou to velké objemy dat. Externi data jsou takova data, kterd vznikla zkoumanim
jednotek nebo zaznamem jevii mimo podnik. Pro podnik jsou informace podstatné, a to
zejména ty, které jsou na bazi analyzy vlastnich aktivit. Pro uspésné podnikani je potieba
stdle vnimat vyvoj na trhu, také makroekonomické ukazatele a pfedstavy cilové skupiny
souCasnych a potencionalnich zdkaznikli o dalSim sméru trhu a uspokojeni s uplynulym

vyvojem. (Tahal a kol., 2017, s. 27)

Primarni a sekundarni data

Vzdy je nejlepsi si ovéfit, zda mame sekundarni data, teprve potom je na misté prekrocit
Kk hledani dat primarnich. Finan¢ni a ¢asova naro¢nost je u téchto dat rozdilna. Sekundarni
data byvaji k dispozici, kdyZ se zahajuje marketingovy vyzkum, protoZe maji primarni misto
a jsou sbirany dfive. Jedna se o neustale dokola pouzivana data. Cena 1 Cas je mensi nez u
dat primarnich. Primarni data jsou takova, ktera nebyla v minulosti zvefejnéna, anebo o tom
nemame ponéti. Muze dojit k tomu, Ze jsme je odvodili z publikovanych zdroji. (Kozel a

kol., 2011, s. 55)
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3.2 Metody marketingového vyzkumu

3.2.1 Typy vyzkumu

U marketingového vyzkumu jsou dilezité nejen informace, ale také podklady pro strategicka
rozhodnuti, aby podnik mohl reagovat na meénici se situaci v prostfedi. Je proto dilezité

ucinit rozhodnuti, o jaky typ vyzkumu se jedna. (Kozel a kol., 2011, s. 152)
Clenéni vyzkumu podle vyuZiti v rozhodovacim procesu

Na zakladé¢ cile, ktery muze popisovat aktualni situaci na trhu, zjistovani piicin této situace
a faktorl, jez ji ovliviiuji, pocitaje budouciho vyvoje a odhadu nasledujicich uspéchti

marketingovych opatieni firmy, mtizeme rozlisit nasledujici typy vyzkumu:
e Mmonitorovaci vyzkum — analyzy trhu a prostiedi,
e explorativni vyzkum — hledani hypotéz vyzkumu,
e deskriptivni vyzkum,
e kauzalni vyzkum,
e vyzkum budouciho vyvoje. (Kozel a kol., 2011, s. 152)
Clenéni vyzkumu podle ¢asového hlediska
Na zakladé¢ typologie vyzkumu podle jejich vztahu k marketingovym aktivitdm je ¢lenéni
nasleduyjici.

e pretest — je to vyzkum, ktery mapuje startovni rovinu pro kazdé meéteni
marketingovych aktivit (zndmost znacky, Gi¢innost marketingové komunikace nebo

jejich komponentu),

e prubézny vyzkum (tracking) — sleduje dil¢i ucinky marketingovych aktivit hned
Vv prvnich fazich jejich nasazeni nebo také v pravidelnych intervalech,
e posttest — vyzkum, jenz ovéfuje vysledky po marketingovych rozhodnutich nebo

aktivitach. Potvrzujeme nebo vyvracime vhodnost jejich pouziti. Srovnédvame

hodnoty z pretestu a posttestu. (Kozel a kol., 2011, s. 155)
Vyzkum dle doby trvani tvoii riizné ¢asové naroky na jednotliva Setfeni, zde rozliSujeme:

e jednorazovy (ad hoc) vyzkum — ten ptestavuje vyzkum Kk jednomu datu a jeho

vysledky fesi okamzité a kratkodobé pozadavky,
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e konjunkturalni (dlouhodoby) vyzkum — obstara informace nutné pro strategické

rozhodovani,

e kontinualni (opakovany) vyzkum — je vyuzivan zejména ke sledovani vyvoje
vybraného ukazatele trhu (napt. znamost znacky, poptavka, prodej). (Kozel a kol.,
2011, s. 156)

Zaméreni vyzkumu

Pokud je zaméfeni marketingového vyzkumu brano z celkového hlediska, tak je dost
rozmanité a casto se jednotlivé typy vzdjemné prekryvaji. Nasledujici vyzkumy jsou

zminény kvuli ur€ité systemati¢nosti.

e Vyzkum trhu a poptavky na trhu — méteni zakladnich charakteristik rozsahu trhu,
zajist'uje udaje o ucastnicich na trhu.

e Vyzkum nastrojii marketingového mixu a navazujicich oblasti — do ptiklada aplikaci
marketingového vyzkumu miizeme zahrnout u nastroji marketingového mixu

vyrobkovy vyzkum, vyzkum distribuce, cenovy vyzkum a vyzkum marketingové

komunikace. (Kozel a kol., 2011, s. 157)

3.2.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum nam dava odpovéd’ zejména na otazku kolik. Kolik jednotek ma
specificky nazor a chova se specifickym zpiisobem. Data, ktera jsou kvantitativni povahy,
muzeme ziskat dotazovanim respondentil, ale také méfenim apod. Data kvantitativniho
charakteru jsou statisticky zpracovana a jsou vyhodnotitelna. Mizeme ale pouzit i data, ktera
jsou jiz v databéazi podniku nebo 1 jina data, kterd v podniku vznikaji. Vystupem tohoto
vyzkumu byvaji tabulky a grafy, které jsou stavéné na zakladé analyzy dat. (Tahal a kol.,
2017, s. 31)

3.2.3 Kvalitativni vyzkum

Tento vyzkum je sméfovan na hledani motivi, pficin a postoji. Cilem byva odpovédéet na
otazku pro¢. Pracuje se zde s mensimi skupinami respondentti nebo i s jednotlivci. Cilem je
odhalit asociace, které jsou v cilové skupin¢ tématem nebo je objekt vyvolava. Déle je také
cilem zjistit divody, které vedou cilovou skupinu k ndkupu nebo kladnému vztahu
k pfedmétu vyzkumu, nebo muze dojit naopak k odrazeni. Techniky, které jsou pouzivany,

jsou vétSinou diskuse, rozhovory do hloubky s jednotlivci nebo expertni rozhovory. Také
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muzeme zatradit vyzkum chovani ¢lovéka v jeho pfirozeném prostredi. (Tahal a kol., 2017,

s. 31)

3.2.4 Zakladni metody sbéru primarnich dat

Do zakladnich metod sbéru primdrnich dat patfi pozorovani, které je vyznamné u
kvalitativniho vyzkumu. Také do zakladnich metod patii dotazovani, tedy kvantitativni
metoda vyzkumu, a experiment, ktery je jednou z nejvyznamnéjSich metod kvalitativniho

vyzkumu. (Foret, 2008, s. 79)
Pozorovani

Pti pozorovani se predpoklada objektivita. Ve vztahu pozorovatele a objektu, by nemélo
dojit k ovliviiovani ¢i pusobeni na sebe. Pokud jsou tato kritéria dodrzena, povazuje se

pozorovani za vyhovujici a objektivni formu ziskavani informaci. (Foret, Melas, 2021, s. 54)

Pozorovani mlZe prob&hnout zjevné ¢i skryté. Skryté je na rozdil od pozorovani zjevného
pouzivano v ptipadé, ze by pozorovani ucastnici mohli byt naruseni a nechovali by se

ptirozené. (Foret, Melas, 2021, s. 54)

Tato metoda byva velmi podcetiovana a nevhodné pouziti vede az k diskreditaci. Kvili krizi
se poté marketing soustfedil prdv€é na pozorovani, jelikoz poskytuje mnoho cennych

informaci. (Kozel a kol., 2011, s. 179)

Pozorovani miizeme nazvat nepfimym nastrojem pro sbér dat, jelikoz neni potieba pfimého
kontaktu se zkoumanymi subjekty a neni zavislé na ochoté respondentli spolupracovat.
Cilem je zamérné a planované sledovani urcitych skutecnosti bez aktivniho zésahu
pozorovatele. Byva pouzivano i s jinymi metodami sbéru dat, a to zejména s osobnim

dotazovanim. (Kozel a kol., 2011, s. 179)
Dotazovani

Tato metoda je zaloZena na zakladé rozhovoru nebo dotazniku, pficemz kontakt mezi
vyzkumnikem a respondentem je veden podle piedem stanovené formy otazek, a slouzi
k sjednoceni podminek a usnadnéni zpracovani vysledku. Je také nutné vybrat spravné
respondenty, kteti odpovidaji pozadavkim a jsou pro vyzkum vhodni. (Kozel a kol., 2011,
s. 175)
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Dotazovani mizeme rozliSit podle riznych faktort, charakteru, rozsahu dat, skupiny
respondentt, casovych a finan¢nich limitd, kvalifikace tazatele apod. V praxi tedy mizeme

narazit na tyto typy:
e 0sobni dotazovani,
e telefonické dotazovani,
e online dotazovani,
e pisemné dotazovani. (Kozel a kol., 2011, s. 175)

Dotazovani je zaroven velmi rozsiteny postup marketingového vyzkumu. Dotazovani ale
neni jen o jednoduchém sbéru dat od respondentti. Je nutné zvolit vhodnou komunikaci a

vhodné nastroje. (Foret, Melas, 2021, s. 40)
Experiment

Informace z experimentu jsou na rozdil od dvou pfedchozich metod Cerpany ze skutecnosti,
které jsou pro vyzkum zvlast organizovany. V rdmci experimentu je vhodné pracovat
S vyuzitim experimentalni a kontrolni skupiny. V pribéhu experimentu se tedy zavede

testovaci prvek a vysledek jeho ptisobeni se méfi na prvku jiném. (Kozel a kol., 2011, s. 181)

Vyzkum, ktery provadime formou experimentu, aplikujeme v ptipad¢, Ze chceme otestovat
dopad né&jaké zamyslené zmény. Pokud se pfedtim dotazujeme, mlZeme se setkat
s nepfesnymi vysledky. Proto je dotazovani diskutabilni, jestlize se dotazujeme na né&jakou

hypotetickou ¢i imaginarni zalezitost. (Tahal a kol., 2017, s. 32)

Pfi experimentu provozovaném testovanim se také pozoruje a ndsledné vyhodnocuje
chovani a vztahy, které byly vytvofeny v uméle vytvofenych podminkach, ptfi¢emz jsou
nastavena kritéria, podle kterych experiment probihd. Prostfedi experimentu je nesmirné
dalezité a zamérmné se do n¢j zasahuje, aby pro vSechny subjekty byly stejné podminky.

(Kozel a kol., 2011, s. 181)
Experimenty miZzeme rozdélit na.

e laboratorni experiment — probihaji vétsinou jako vyrobkové testy, testovani reklamy,

skupinové rozhovory,
e terénni experiment — probiha v pfirozenych podminkéach,

e online experiment — Ize brat na védomi, ze mizeme pouzit simulace. (Kozel a kol.,
2011, s. 183)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Vybrana spolecnost poskytuje bankovni sluzby na c¢eském kapitalovém trhu. Spolecnost je
soucasti mezinarodni skupiny Société Générale. Trzni podil této banky se pohyboval v roce
2019 okolo 17 %. Vybrana spole¢nost je predni bankovni instituci v Ceské republice, stiedni
1 vychodni Evropé, a ma Sirokou sit’ pobocek, pfimé bankovnictvi a vlastni distribuc¢ni sit’.
Jsou nabizeny sluzby retailového, podnikového a investicniho bankovnictvi. Déle jsou
nabizeny dals$i specializované sluzby, mezi které patii penzijni ptipojisténi, stavebni spoieni,
leasing, factoring, spotiebitelské uvéry a pojisténi, které jsou dostupné prostiednictvim
pobocek, pfimého bankovnictvi a vlastnich distribu¢nich siti pfislusnych spolecnosti.
Spolec¢nost drzi nadpolovi¢ni podil u svych deefinych spole¢nosti, kterych je jedenact, a 49%

podil u pfidruzené spole¢nosti. (kb.cz, @2021)

Vybrana spole¢nost ma 1,67 milionu klientt. Také méa 776 bankomatti a 365 pobocek.
Klienti jinych bankovnich spole¢nosti si mohou propojit ucty s internetovym bankovnictvim

vybrané spole¢nosti. (kb.cz, @2021)

Na Slovensku se spolec¢nost orientuje na velké a stiedni firmy s obratem od 40 miliond
korun. Pozice spolec¢nosti na Slovensku je silna, a to pomoci know-how matetské spole¢nosti

a synergii. Pobocka spole¢nosti na Slovensku nenabizi hotovostni operace. (kb.cz, @2021)

Vedeni je sestaveno z 6 ¢lenti predstavenstva a z 10 feditelt. V této spole¢nosti je v roce
2021 zamé&stnano 8 492 zaméstnancli. Vice neZ 75 % zaméstnanci méa vzdélani v oboru

ekonomie a administrativy. (kb.cz, @2021)

4.1 Historie

V roce 1989 v Ceskoslovensku zadné banky neexistovaly. Misto nich jejich funkci plnila
Statni banka &eskoslovenska, znama pod zkratkou SBCS. K 1. lednu 1990 z ni delimitaci
vznikly nové statni bankovni instituce. Jednou z nich byla praveé vybrana spolec¢nost a bylo
ji delimitovano vice nez 50 % aktiv SBCS. Hlavnim tikolem nové vzniklych bank bylo se
transformovat na univerzalni komercni banky. A to co v nejkratsi dob¢. Spolecnost
potiebovala zvysit primarnich zdroji a zmensit zavislost na drazsich a urokovym vykyvim
vice vystavenych piij¢kach od bank. Vybrana spole¢nost ale méla situaci jednodussi, jelikoz

zd&dila viechny pobocky byvalé SBCS v Ceské republice. (kb.cz, @2021)
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K roku 1992 méla spolecnost prvni online bankomat. Rok poté se spolecnost prerodila na
akciovou spole¢nost. A akcie v tomtéz roce byly zafazeny do kuponové privatizace. V roce

1994 m¢la spole¢nost zakladni kapital jiz ve vysi 9 502 miliardy K¢. (kb.cz, @2021)

Vroce 1995 se udalo mnoho véci. Spole¢nost se stala hlavnim sponzorem Cinohry
Narodniho divadla. Vydala globalni depozitni certifikaty (GDR), ¢imz vstoupila na
mezinarodni kapitalové trhy. Spolecnost také zalozila dcefinou spole¢nost v Bratislavé a
zalozila nadaci. Poslednim vyznamnym krokem v tomto roce bylo zahajeni rekonstrukce

budovy na Vaclavském namésti. (kb.cz, @2021)

Rok 1998 byl pro spolecnost vyznamnym zejména novym generdlnim feditelem. Také
v Liberci vzniklo telefonni centrum. O dva roky pozdéji, v roce 2000, bylo otevieno jiz 342

pobocek a doslo k zméné generalniho feditele. (kb.cz, @2021)

Internetové bankovnictvi vzniklo jiz v roce 2001, a zaroven jiz spolecnost vydala 750 000

platebnich karet. (kb.cz, @2021)

Roku 2003 ptinesla spole¢nost jako prvni na trhu ¢ipové karty Visa a Maestro. O rok pozd¢ji

si zaslouzila spole¢nost titul ,,Banka roku 2004*. (kb.cz, @2021)
K roku 2005 se spole¢nost pysnila jiz 360 pobockami a 607 bankomaty. (kb.cz, @2021)

Od roku 2006 po soucasnost udélala spole¢nost nékolik vyznamnych kroki. V roce 2008
zavedla bezplatnou informacni linku. V roce 2010 jako prvni spustila investi¢ni kalkulacku.
Ve stejném roce se sloucila se spole¢nosti v Bratislavé a vznikla poboc¢ka v zahrani¢i. A v

souhrnu se udalo skute¢né spoustu zajimavych udalosti pro spole¢nost. (kb.cz, @2021)

Od historie az po soucasnost se stala spolecnost sedmkrat bankou roku. Rozsitila své
pobocky a bankomaty a ziskala nékolik dalSich ocenéni. BEhem doby ptsobeni probéhla

nékolikrat zména loga a tvare spole¢nosti. (kb.cz, @2021)
4.2 Nabidka produktii pro ob¢any

4.2.1 Bankovni ucty

Spole¢nost nabizi pro ob¢any bézné ucty. Vyhodou u této spolecnosti je, ze jdou sjednat
nejen na pobocce, ale i online. Klienti spole¢nosti mohou vyuzit ¢t pro dospélé, studentské
ucty nebo détské ucty. Nabidka zahrnuje i prémiové Gcty a nadstandardni sluzby. (kb.cz,
@2021)
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4.2.2 Platebni karty

U platebnich karet je vybér z karet debetnich a karet kreditnich S moZznosti vybéru vlastniho
designu. U kreditnich karet Ize vybrat ze tii kategorii, a je zde moznost splacet v beziro¢ném
obdobi. U kreditni karty z kategorie ,,Platinum* mohou klienti ¢erpat az do vyse 500 000
korun. U debetnich karet 1ze vybrat také ze tfi kategorii. Jsou zde moznosti vyhod v podobé
vlastniho designu karty zdarma, vybér hotovosti z bankomatii zdarma, cestovni pojisténi pro
celou rodinu, nebo napiiklad vyhody pro motoristy a vyhody na letisti. U vlastniho designu
1ze vybirat z limitovanych edici, vlastnich fotek ¢i galerie, kde se pravidelné¢ méni zdbavné

motivy k vybéru. (kb.cz, @2021)

4.2.3 Pijéky

U optimalni pijcky ve vybrané spoleCnosti se jedna o konsolidaci pujcek, tvéry,
kontokorenty 1 kreditni karty. Lze zde sloucit ptjcka az do vySe 2 500 000 K¢ a moznost
ziskani dalSich penéz na cokoliv s irokem od 3,8 % je také velmi pfivétiva nabidka. U
spole¢nosti je vyhodou, ze klienti mohou predcasné bez poplatkl splacet ptijcky. Osobni
pajéku si miizou klienti sjednat online nebo na poboéce. Castka, do které Ize pujéit, je az do
vySe 2 500 000 K¢&. Osobni pajcku mohou splacet kdykoliv také bez poplatkl. Produktové
portfolio vybrané spole¢nosti ma v nabidce také zajimavou pujcku, a to je pajcka na
fotovoltaickou elektrarnu, diky které jde vyrabét vlastni elektfina ze slunecni energie.
Sjednani avéru i predCasné splaceni je zdarma a garantovany urok ¢ini 4,9 %. (kb.cz,

@2021)

4.2.4 Hypotéky

Hypotéka na vlastni bydleni je ptivétiva kvli moznosti ziskat az 100 % potiebné Castky a
do vyse 800 000 K¢ na cokoliv. Americka hypotéka je ivér na cokoliv zajistény nemovitosti
S vyhodnym trokem. Spole¢nost plijcuje penize az do ¢astky 10 000 000 K¢ a Gvéry az do
70 % ceny nemovitosti. Vybrana banka nabizi také ,,hypotéku bez nemovitosti*, ktera je
vyjimecna v tom, Ze si klienti mizou prvni vyfidit hypotéku, a bydleni mohou vybirat az 3

roky. Tudiz se bydleni vybira az po sjednani hypotéky. (kb.cz, @2021)

4.2.5 Sporeni

Mezi velmi oblibené spofeni patii doplitkové penzijni spofeni, kde se investuje
plnohodnotné s daflovym zvyhodnénim a statnim piispévkem. Od statu klienti ziskaji az

6 360 K¢ ro¢né, pficemz mize klientim piispivat i zaméstnavatel. Pii platbé kartou ,,A” je
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moznost ziskat az 1 % z ¢astky na penzijni ucet. Spoftici ucet je k béznému uctu zdarma bez
poplatktl, pficemz penize maji klienti kdykoliv k dispozici. Pfi spofeni klienti mohou u
spole¢nosti ziskat navic akéni bonusovou sazbu ve vysi az 3 %. Nabidka spole¢nosti
zahrnuje také stavebni spofeni, jez je bezpecné spotfeni s ro¢nim piispévkem az 2 000 K¢
s moznosti vyhodné pujcky. Bez rucitele mizou klienti ziskat az 800 000 K¢&. Zpétné
spole¢nost proplati i investice z minulého roku. Statni pfispévek ¢ini az 2 000 ro¢né. (kb.cz,

@2021)

Dlouhodobé spoteni nabizi terminované ucty, které klientiim poskytuji garantovany urok a
bezpecné misto pro dlouhodobé ulozeni penéz. V nabidce je také stavebni spoteni, kde
klienti miizou ziskat statni ptispévek v hodnoté az 2 000 K¢, a to kazdy rok. Také je velmi
vyhodna piijcka na bydleni jako zdklad na hypotéku. Penzijnim spofeni lze ziskat statni

podporu a usetii se tak na danich. Uspory se dlouhodobé zhodnocuji a zajisti klidn&jsi stai.

(kb.cz, @2021)

4.2.6 Investice

Investiéni fondy nabizi pravidelné investovani, u ¢ehoZz jde o dlouhodobé a efektivni
zhodnocovani penéz. Investice jde nastavit uz od 500 K¢ a investice se milize nastavit pomoci
také v internetovém bankovnictvi. Investiéni manazer je pomérn¢ moderni produkt spravy
klientského portfolia. Investice klientti aktivné spravuje tym ze skupiny Amundi a poskytuje
ctvrtletni vypisy o stavu investic. Lze vyuZit i dalSich investi¢nich produktii se specidlnimi
vyhodami, mezi které patii naptiklad ,,Vital Invest”, ,,Vital Premium‘ nebo ,,Dopliitkové
penzijni spofeni®. Mezi nadstandardni investice patfi 1 investiéni zlato, coZ je skvéla

alternativa k investovani do cennych papird. (kb.cz, @2021)

4.2.7 Pojisténi

Rizikové Zivotni pojiSténi s ndzvem ,,Mojelistota® se postara o rodinu klientd. Podle vyse
pojistného je mozna sleva az do 15 % a nabizi zivotni, tirazové a nemocenské pojisténi
v jednom. Klienti si také mohou pojistit sebe a svou rodinu pro pfipad, kdy nebudou moci
splacet. Pii sjednani k hypotéce je moznost snizeni uroku o 0,1 % p.a. Nabidka zahrnuje i
urazové pojisténi ,,MojePojisténi plateb®, u kterého spolecnost plati za klienty pravidelné
vydaje. Plati za klienty az 10 000 K¢ mési¢né a az 100 000 K¢ v ptipadé smrti. Dale pojisténi
zahrnuje produkty ,,Vital Invest” a ,,Vital Premium®, které je investi¢ni Zivotni pojisténi se

zajimavou nabidkou investicnich fondd a Zivotni pojisténi s jednordzovym vkladem
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v eurech nebo dolarech. Spolec¢nost méa v produktovém portfoliu i cestovni pojisténi a
pojisténi karet. Pojisténi je bud’ jednorazové nebo na vice cest, podle volby se také odviji
vyhody, které k tomuto produktu spolecnost nabizi. Pojisténi karet je nejen pro dospé¢lé, ale
i pro déti, u kterych stoji za zminku napftiklad pojisténi odpovédnosti. V neposledni fadé
patii mezi produkty i pojisténi majetku, do kterého patii i pojisténi Grazu a Skod, které

zpusobi klient nebo jeho rodina. (kb.cz, @2021)

4.3 Nabidka produktii pro firmy a instituce

Jedna se o nabidku zejména pro korporaty a instituce. Spolecnost také rozlisuje, jak velky
obrat zdkaznik ma. Zda se jedna o obrat pod hranici 60 milionti korun nebo jestli hranici
ptekro¢i. Podle téchto kritérii mize spole¢nost nabidnout jesté vyhodnéjsi ceny. (kb.cz,

@2021)

4.3.1 Utty, platby a karty

V této skupiné produktd jsou nabizeny bézné ucty pro korporace a instituce, platby (nabidka
ruznych plateb pro korporace a instituce), ptijimani platebnich karet, cash pooling, debetni
karty (pro instituce a firmy s obratem nad 60 miliont), kreditni karty a hotovostni sluzby

také pro instituce a firmy s obratem nad 60 miliond. (kb.cz, @2021)

4.3.2 Uvéry a financovani

Uvéry a financovani zahrnuji provozni financovani, investi¢ni financovani, sluzby pro
obchod a export, financovani pohledavek, vydavani dluhopisi, strukturované financovani a

financovani akvizici a fuzi. (kb.cz, @2021)

4.3.3 Primé bankovnictvi

Elektronické bankovnictvi, online aplikace, telefonni sluzby a mobilni bankovnictvi je

v sekci pfimého bankovnictvi. (kb.cz, @2021)

4.3.4 Zajisténi rizik

Zajistit rizika lze ménovym Spotem (nakup nebo prodej jedné mény za druhou za piedem
dohodnuty kurz), ménovym swapem (kombinace ménového spotu a ménového forwardu),
ménovou opci (produkt zajist'ujici ménové riziko a zdroven umoZziujici participovat na
opatném vyvoji kurzu, nez proti kterému je klient zajiStén), ménovou opci (moznost

v

realizace sady ménovych forwardil za ptiznivéjsi kurz, nez je kurz obvykly). Také 1ze zajistit
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rizika ménovym forwardem (garance ménového kurzu k pozadovanému budoucimu datu),
americkym ménovym forwardem (modifikace ménového forwardu umoznujici prubézné
¢erpani sjednaného nominalu dle potieb klienta). Riziko se mlze zajistit i pies corss currency
swap (dohoda o vymeéné jistiny dvou mén a urokovych ndklada s nimi spojenych), arokovy
swap neboli IRS (feseni pro zajisténi tirokového rizika vyplyvajiciho z nezadouciho vyvoje
konkrétni irokové sazby), forward rate agreement neboli FRA (zajisténi pied neptfiznivym
vyvojem urokovych sazeb u terminovanych vkladi nebo uvéra), urokové opce (zajisténi
rizika pfi vzestupu nebo poklesu urokovych mér s moznosti profitovat z ptiznivého vyvoje)
a urokova swapce (pravo ke vstupu do urokového swapu k urcitému budoucimu dni). (kb.cz,
@2021)

4.3.5 Digitalni sluzby

Mezi digitalni sluzby lze zafadit Fidoo, které digitalizuje firemni finance, bankovni identitu
spolecnosti pro identitni sluzby firem, WE.TRADE, coz je digitalni platforma pro
bezpecénéjsi obchodovani. (kb.cz, @2021)

4.3.6 Sporeni a investovani
Spofeni a investovani zahrnuje zejména cenné papiry, terminované vklady a sménky, které
jsou oblibenymi prostiedky investovani na trhu. (kb.cz, @2021)

4.3.7 Motivace

Motivace zahrnuje dva programy. Prvni z nich je program ,,Partnefi*. Jedna se o nevefejnou
nabidku zvyhodnénych finan¢nich produkti pro zaméstnance podniki. Druhy z programd,
program ,Vital“, slouzi k bezpecnému spofeni s garantovanym zhodnocenim pro

zaméstnance a danovymi vyhodami pro firmu. (kb.cz, @2021)
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5 HLAVNI KONKURENTI VYBRANE SPOLECNOSTI

Na trhu v Ceské republice piisobi 49 bank, z toho je 25 poboéek zahrani¢nich bank. Mezi tfi
nejvétsi banky v Ceské republice se fadi Ceska spotitelna, CSOB a Komeréni banka. Tyto
banky si drzi prvni pticky v Ceské republice nejen podle ziskovosti, ale také dle poétu

klientd. (penize.cz, ©2021)

Ptednosti bank je zejména vedeni béznych ucti, poskytovani pujcek, uvérii a hypoték.
Konkurenti se navzajem snazi predhanét vyhodnéjsimi cenami, mensimi poplatky a celkové
lepsi kvalitou svych sluzeb. Pokud ovSem neudrzuji kvalitu a nenabizi podobné lakavé
produkty a sluzby jako konkurence, mohou spolecnosti pocitat s ipadkem klientd.

(banky.cz, ©2021)

5.1 Ceska spofitelna, a. s.

Ceska spotitelna je banka snejdelsi tradici na Geském trhu, ktera poskytuje sluzby
jednotliveiim, malym a stfednim podnikiim, méstiim a obcim. Tato banka ov§em financuje i
velké korporace a poskytuje sluzby V oblasti finanénich trhi. Od roku 2000 je Ceska

spofitelna soucasti silné stiedoevropské Skupiny Erste. (csas.cz, ©2021)

Ceska spofitelna se snazi posilit znalosti ohledné finanéni gramotnosti, a proto je partnerem
n&kolika vysokych $kol. Jiz na za¢atku piisobeni se Ceska spofitelna za¢ala vénovat rozvoji
svého okoli a mistnich komunit. Dal§imi ¢innostmi je naptiklad usilovani o zkvalitnéni
Skolstvi, podpora seniorti, podpora mentaln¢ postizenych a prevence proti drogovym
zavislostem. Piistup a sluzby pfizpusobuje lidem s riznym druhem handicapu. (csas.cz,

©2021)

Aktiva ve vysi 1 716,1 miliardy korun ¢eskych a pocet klientd v roce 2021, ktery tvofi
neuvéfitelnych 4,5 miliond, ¢ini Ceskou spofitelnu nejvétsi bankou na deském trhu. Piitom
pocet aktivnich klient internetového bankovnictvi a ,,BUSINESS 24 tvofi vice nez 1,7
milionu klientdl a kartu vlastni 3 miliony klientt. Ceskd spofitelna zaméstnava 9 803
zaméstnancil. Pocet pobodek je 429 a po Ceské republice ma vice nez 1 800 bankomatti a

transak¢nich terminald. (csas.cz, ©2021)

Neni tajemstvim, Ze si Ceska spofitelna zaklada na reklamé. Jiz v minulosti i nyni se
objevuje v televizi n¢kolik reklam, které banka neustale inovuje. Momentaln¢ se na
obrazovkéch objevuje reklama, kterou Ceska spotitelna obdarovala ndzvem ,,Kazd4 doba

potiebuje své hrdiny*. Reklama zaujala, a to hlavné svou netradi¢nosti. Reklama vypravi
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ptib¢h a az na konci odhali, kdo je reklamy autorem. Samoziejmé silnou konkurenci je pro
ostatni i dlouhou ptsobnosti na trhu a doporucenimi, které klienti pfedavaji svym zndmym.

Ptece jen doporuceni jsou nejvétsi zarukou dlouhodobych klientt.

5.2 Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.

Ceskoslovenskéa obchodni banka, a. s. neboli CSOB ptisobi jako univerzalni banka v Ceské
republice. V roce 1964 byla Ceska obchodni banka zaloZena statem, jako banka, ktera bude
poskytovat sluzby v oblasti financovani zahrani¢niho obchodu a volnoménovych operaci
S pisobnosti na ¢eskoslovenském trhu. Tato banka byla v roce 1999 privatizovana a jejim
majoritnim vlastnikem od roku 2007 se stala belgickd KBC Bank, ktera je nyni stoprocentni
dcefinou spole¢nosti mezinarodni bankopojistovaci skupiny KBC Group. Az do konce roku

2007 puasobila na ¢eském i slovenském trhu. (csob.cz, ©2021)

Ceskoslovenska obchodni banka nabizi své sluzby viem klientskym segmentiim, tudiz
fyzickym osobam, malym a stfednim podniktim, korporatnim a institucionalnim klientim.
V retailovém bankovnictvi v Ceské republice vystupuje banka pod obchodnimi znadkami,

jimiz je CSOB a Postovni spofitelna. (csob.cz, ©2021)

Pro ostatni banky je CSOB vyznamnym konkurentem na trhu. Sama jsem zaznamenala, Ze
mnoho mych znamych je klienty pravé banky CSOB. Tato banka se na sebe snazi upozornit
nekolika billboardy, at’ uz na silnicich, tak i na vetejnych mistech, kde se pohybuje spoustu

lidi. OvSem také spokojenost a pocet klientli vypovida o silné konkurenci pro ostatni banky.

5.3 MONETA Money Bank, a. s.

Ackoliv je MONETA Money Bank vyznamnou bankou na ¢eském trhu, nyni tieti nejvetsi,
miiZe se stat jesté vétsi hrozbou pro ostatni banky. Planuje se fize MONETA Money Bank
a Air Bank, ktera by mohla otiast bankovnim trhem. U MONETY se jedna uz o druhy pokus,
jelikoz se snazila o spojeni s bankou Wiistenrot. Hypoteéni banka Wiistenrot na zacatku
ledna v roce 2021 zanikla. Klienti hypote¢ni banky Wiistenrot maji nyni u¢et u MONETY,

a dokonce mohou pouzivat stejné ptihlasovaci tidaje. (idnes.cz, ©2021)

MONETA Money Bank se snaZi byt nejvice inovativni organizaci, ktera poskytuje finan¢ni
sluzby v Ceské republice. Banka se snazi inovovat v ramci digitalizace a nabizet kvalitni
sluzby a neustale se zlepSovat. Trzni kapitalizace ke konci roku 2019 dosahla vyse 43 miliard
K¢&. Skupina Moneta ma 1,4 milionu klientl, z nichz zhruba 400 000 tvofii klienti stavebni

spotitelny. MONETA se také snazi pomahat lidem tim, Ze investuje do budoucnosti jejich
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zaméstnancd, klientd a komunit v okoli. Také banka ziskala mnoho ocenéni. (moneta.cz,

©2021)

5.4 Fio banka, a. s.

Skupina Fio se muze pysnit zvlastnosti, ze ji zalozila skupina studentii a absolventd
Matematicko-fyzikalni fakulty Univerzity Karlovy. Fio banka je silnou konkurenci hlavné
kvali faktu, Ze neni pod tlakem akcionafii ze zahranici, ktefi Casto vyzaduji vysoké zisky.
Fio banka si sama vyviji vlastni bankovni systém, ¢imz rychle reaguje na nové trendy a
inovuje své sluzby. Bézné bankovni sluzby poskytuje zdarma a jeji vynosy nejsou
sméfovany na vysoké poplatky, ale na rozdil pfijatych urokd a vyplacenych trokti na
vkladech. Klienti mohou obchodovat online na burzach v Cesku, Evropé i USA. (fio.cz,
©2021)

Poskytuje bézné bankovni sluzby, mezi které patii ziizovani béznych, spoficich nebo
terminovanych uctl, provadéni platebniho styku, poskytovani uvéri a poskytovani
platebnich karet, a to zejména s nulovymi poplatky. Vede individudlni pfistup pfi Gveérovani
malych a stfednich podnikti. Zaméfuje se na drobnou klientelu pfi obchodovani s cennymi
papiry. Velka ¢ast obchodd s akciemi na burze je zprostiedkovavana RM-SYSTEMEM.
(fio.cz, ©2021)

Co se tykéa marketingu, Fio banka ve svych reklamach poukézala na ostatni banky, Ze odvadi
své zisky zahraniénim matkdm bank, a tim poskytuji sluzby za vys$si poplatky. Ostatni
reklamy mayji vtipnou zastérku nebo odkazuji na svou kampai ,,Dobré zvyky*. JelikozZ je
trendem pomahat ceskym podnikatelim, lidem sympatizuje 1 ¢eskd banka. Proto se Fio
banka snaZi tuto vyhodu pouZzit pro udrzeni konkuren¢ni vyhody. Na ¢eskou banku také
navazuji sluzby zdarma, jelikoZ cesti akcionafi nepozaduji piili§ vysoké zisky. Fio banka
zaujala strategii udrzitelného ristu s dosazenim mirného zisku. Velkou ¢ast zisku Fio banka

vklada zpét, tedy do rozvoje a inovaci.

5.5 AirBank, a.s.

Air Bank se poprvé na trhu objevila v roku 2011, i pfesto ziskala mnoho klientd, a to
konkrétn¢ v poctu 850 000 lidi, a z nich vyuziva 240 000 lidi platbu mobilnim telefonem.
Soucasti Air Bank jsou i Zonky. Spole¢nost patii do skupiny PPF, coz je mezinarodni

investi¢ni skupina, ktera méa kofeny v Ceské republice. Tato skupina vlastni aktiva k roku
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2019 ptesahujici 1 bilion korun. Aktiva Air Bank se pohybuji okolo 120 miliard korun.
(airbank.cz, ©2021)

Pobocky Air Bank maji velmi svézi vzhled, ktery zaptisobil nejen na mladsi generaci. Do
reklamnich spota se vzhled pobocek snazi pienést a puisobit velmi vstiicnym dojmem. Snazi
se zejména upozornit na niz$i ceny nez konkurence. Také upozoriiuje na ,,nejvyhodné;jsi*

pujcky a absenci absurdnich poplatkd.

5.6 Raiffeisenbank, a. s.

Raiffeisenbank je na ¢eském trhu od roku 1993. Podle bilan¢ni sumy, kterd se pohybuje
okolo 411 miliard korun, je Raiffeisenbank 5. nejvétsi banka v Ceské republice. M4 také
bohaty pocet klientt, jelikoz klientii je 680 000 a dal$ich 500 000 mé stavebni spofitelna.
Banka zastdva strategii co nejrychleji riist na trhu a byt seriézni bankou pro naro¢né klienty.
Sluzby spole¢nost nabizi fyzickym osobam, podnikateliim i firmam. Uspokojit se spolecnost
snazi aktivni a naro¢né klienty, proto mimo bé&zné produkty Raiffeisenbank nabizi i
specifické finanéni sluzby a poradenstvi pro firemni klientelu a velké korporace. Banka se
také angazuje ve vetejn¢ prospéSnych aktivitdch, mezi které patii i partnerstvi s nadaci
,Dobry andé¢l,” neziskovou organizaci ,,Junior Achievement* nebo finan¢ni podpora

vzdé¢lavaciho projektu ,,Zlatka.in“. (raiffeisenbank, ©2021)

Raiffeisenbank se stile snaZi pfichdzet s novymi ndpady na reklamu. Televizni spoty
snazvem ,,Respekt” zaujaly zejména kvuli realistickému provedeni, znichz opravdu
vyzatuje, Ze se jednd o nejpiivetiveéjsi banku roku. Celkové reklamni spoty piisobi
propracované a puasobivé. Také banka vyuzila vérnostni program jako urity zptsob

marketingové komunikace.

5.7 Ostatni vyznamni konkurenti

Mezi dals$i vyznamné konkurenty patii mBank, Equa bank, UniCredit Bank, Hello bank,
ING Bank, Sberbank, Banku Creditas, Trinity Bank, Expobank a Oberbank. Je ovSem
znadmo, ze nejvice bank je téch malych, ty maji bilanéni sumu mensi nez dvé procenta
celkového objemu bilanéni sumy. Ke konci roku 2020 bilan¢ni suma bankovniho sektoru

¢inila 8,139 bilionu korun. (penize.cz, ©2021)
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6 ANALYZA KONKURENTU

Analyza konkurenti je zalozena na zaklad¢ aktualnich informaci z oficidlnich zdroju
jednotlivych spolecnosti a také z celkového vnimani bankovnich instituci v fadu nékolika
let. Analyza je také doplnéna benchmarkingem, ktery je zalozen na zéklad¢ nazoru mé
osoby. Konkurenti dané spolecnosti jsou vybrani dle nejvyssich hodnot u poctu klientt,
bilan¢ni sumy a Cistého zisku. Na zéklad¢ téchto kritérii bylo vyhodnoceno 6 nejsilnéjsich

konkurentti vybrané spolecnosti.

Co se tyka celkovych vyhod u vybrané spole¢nosti, tak Komeréni banka je na trhu uz nékolik
let a drzi si zde urcitou tradici a stabilitu. Souc¢asnou vyhodou je i postaveni na trhu, jelikoz
se z hlediska nékolika dulezitych parametrti (bilanéni suma, ¢isty zisk a pocet klientd
v Ceské republice) drzi mezi nejlep$imi tfemi bankami v Ceské republice. Také se uvadi, Ze
kazdy paty Cech je klientem pravé Komeréni banky. Tato banka ma4 i silnou matefskou
spole¢nost. Jelikoz ma Komeréni banka v Ceské republice pomémé Gspéch a spoustu
klientd, tak tomu odpovidad i velky pocet bankomatii a pobocek, coz je vyborné pro
spokojenost a pohodli klientli. Spolecnost se také vice zaméfuje na investiéni moznosti pro

Klienty.

Nevyhodou vybrané spole€nosti jsou ceny, které nejsou nejnizs$i na trhu. Poplatky jsou
pomérné vysoké, a vzhledem k tomu, Ze klientim bank zélezi na cenéch, to vystavuje banku
do pomérn¢ nevyhodné pozice. Vice bank nenabizi klientiim pfiméteny urok na spoficich
uctech. Bohuzel i vybrana spolecnost ma nizsi urokové procento na spoficich ti¢tech nez je

piijatelné.
6.1 Analyza konkurenta dle nabidky a kvality produktu a sluzeb

Bohata nabidka bankovnich produktd a sluzeb je dalezitym aspektem, aby se spole¢nost
mohla udrzet na trhu mezi konkurenci, ktera je velmi silnd. Proto je skutené dillezité
nabidku neustéle rozsifovat, a zaroven je nutné udrzet kvalitu u vSech nabizenych produktii

a sluzeb.

6.1.1 Ceska spofitelna, a. s.

U produkti a sluzeb Ceské spotitelny mezi zajimavé vyhody patii dvé debetni karty, které
Jsou zdarma, také ztizeni cestovni pojisténi jen za 45 K¢ a moznost prikoupit si dopliikové
sluzby k béznému uétu. Ceska spotitelna také cili své produkty a sluzby na rozsahlou skalu

klienth. Tato spolecnost ma velmi rozsahlé produktové portfolio a co se tyka kvality, se snazi
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byt nejlepsi na trhu, a to se této bance dle urcitych aspektt dafi. Nabizi nékolik druhi Gcta,

kde napftiklad studentsky ticet je velmi vyhodnou nabidkou této spolecnosti.

Nevyhodou je bankovnictvi George, které se tolik nepovedlo, a klienti s nim maji pomérné
problém. Také spousta sluzeb nelze vytidit online a je nutna ptfitomnost klientii osobn¢ na

pobocce.

6.1.2 Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.

U produktového portfolia mize zékaznik zaznamenat at’ uz klasické bankovni sluzby, které
jsou pro klienty nejpouzivanéjsi, tak také hypotéky, pojisténi, penzijni fondy nebo
specializované sluzby. CSOB také plisobi na finanénim trhu a zajemci o podilové fondy &i
jiné investice by méli byt taky s bankou spokojeni. Pti aktivnim pouzivani svého Gctu si
navic klienti mohou vybrat odmény v podobé hmotnych darkii, na které po urcité dobée
doséhne téméf kazdy klient. Také ke kartam od CSOB jsou vyhody v podobé rtiznych slev

a akecti, které jsou pro lidi lakavé.

6.1.3 MONETA Money Bank, a. s.

MONETA Money Bank ma také rozsahlou nabidku produktl a sluzeb s fadou vyhodnych
produktl. Spousta u¢ti md MONETA zdarma, a to vCetné Gctu v cizi meéné i s platebni
kartou. Povedené se zda byt i mobilni a internetové bankovnictvi, které je srozumitelné a

funkéni bez vétsich problému.

6.1.4 Fio banka, a. s.

Jeji tradi€ni bankovni sluzby, rozsdhla nabidka produkti a zprostfedkovani obchodl
s cennymi papiry ¢ini Fio banku oblibenou. U dalSich vyhod Ize zminit 2 platebni karty,

které lze ziskat k béZnému uctu.

Co se tyka kvality banky, jedné se Casto o subjektivni nazory, a tedy zejména konkrétni

pozadavky. Kvalita produktl a sluzeb je u této banky spiSe primérna.

6.1.5 AirBank, a.s.

Tato banka se mtize pochlubit jednim z nejlepSich spotiebitelskych uvért, ktery na ¢eském
trhu je, jelikoz urok je nizky a bez poplatki. Také je velmi vyhodny spofici Géet, ktery ma
také velmi piivetivy Grok. Za zminku stoji 1 mobilni bankovnictvi, které také patii mezi
Spicku na trhu. V mobilnim bankovnictvi jde spousta véci vyfidit online, coZ Setii Cas

klientam.
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Air Bank stale i v roce 2021 postrada kreditni karty a bohuzel je ani nema v planu ziejmeé

zavést. To potenciondlni zdkazniky miize odlékat, protoze kreditni karty jsou velmi oblibené.

Air Bank je moderni banka, ktera fad¢ klientti vyhovuje, bohuzel by méla zapracovat na
produktovém portfoliu a vzhledem k silné konkurenci, ho rozsifit. Problémem zaroven je,
ze ackoliv jde téméf vSe sjednat online, pfi osobnim kontaktu na pobocce vétSinou nastanou
problémy. Tenhle problém umi vybalancovat piijemné prosttedi pobo¢ky a personal, ktery
se snazi vytvofit pfijemnou atmosféru. OvSem ochota a pfijemné naladéni neznamenaji, ze
personal vSe vytesi podle predstav klientil, a tak mtize byt dojem z celkové kvality této banky

pomérné sporny.

6.1.6 Raiffeisenbank, a. s.

wevr

portfolio. Jak uZz tato banka naznacuje, Zze je to ,banka inspirovand klienty*, snazi se
uspokojit jakkoliv naro¢né Klienty. Proto od této banky maji velké ocekavani, to ale ovsem
neni vzdy naplnéno, a proto se nazory o kvalité¢ této banky mohou lisit. OvSem tato
spole¢nost nabizi ldkavé slevy a vyhody véetné mnoha doplitkovych sluzeb, tudiz to miize

nalakat potenciondlni klienty.

6.1.7 Vybrana spole¢nost

Komerc¢ni banka nabizi ,,MﬁjUéet“, u kterého je vedeni zcela zdarma a bez podminek. Déle
nabizi dalsi tf1 druhy placenych Ucta, které maji oproti uctu zdarma nékolik vyhod. Velkou
vyhodou je velkd tada dopliikkovych sluzeb. Napiiklad dalSi zajimavou poloZkou
produktového portfolia je nabidka privatniho bankovnictvi pro klienty s aktivy vy$§imi nez
20 000 000 K¢, kde profesionalni finan¢ni partner fesi spravu rodinného majetku klienta.
Zajimavou moznosti u Komeréni banky je také moznost byt az 60 000 K¢ v minusu diky

kontokorentu.

6.1.8 Porovnani konkurenti dle nabidky a kvality produkti a sluZzeb pomoci

benchmarkingu

Pro porovnani nabidky a kvality produkti a sluzeb je pouzit benchmarking. Uréitym
hodnoticim kritériim byly pfidéleny body na &iselné §kale 1 az 5. Cislo 1 znamena nejhorsi
mozné hodnoceni, naopak ¢islo 5 je nejlep§$i mozné hodnoceni. Vybrana spolecnost je
porovnana s dal§imi 6 vyznamnymi konkurenty. Porovnavani je vyhotoveno na zakladé

nastudovanych informaci, aby byly vysledky co nejvice objektivni.
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Tabulka 1 — Porovndni konkurentii dle nabidky a kvality produktii a sluzeb pomoci
benchmarkingu (viastni zpracovani)

Spoleénosti/Hodnotici Produktové Kvalita Vyhody | Doplitkkové Celkové
Kritéria portfolio sluzby hodnoceni
Vybrana spole¢nost 4 4 3 5 16

(Komeréni banka, a. S.)

Ceska spofitelna, a. s. 4 4 4 4 16
Ceskoslovensk4 obchodni 5 4 5 5 19
banka, a. s.

MONETA Money Bank, a. s. 4 4 4 3 15
Fio banka, a. s. 4 3 3 4 14
Air Bank, a. s. 3 3 3 2 11
Raiffeisenbank, a. s. 5 2 3 5 15

Vybrana spolecnost si dle nabidky a kvality produktii a sluzeb vede pomérné dobie. Vynika
zejména u rozsahlého produktového portfolia a ma spoustu doplitkovych sluzeb. Jednou
Z nejvétsich priorit banky je kvalita, ovSem u vyhod oproti konkurentim doséhla banka
pramérnému hodnoceni. Vybrana spolecnost by mohla nabizet odmény ¢i vyhodné balicky
ve vétsi mife a lepSim provedeni nez konkurenti, aby v tomto aspektu byla nejlepsi na trhu.
Celkové banka ziskala dle mého hodnoceni 16 bodu a fadi se v tomto kritériu mezi nejlepsi

banky na ¢eském trhu.

O trochu lépe si vede Ceskoslovenskéa obchodni banka a je v hodnoceni dle nabidky a kvality
nejlepsi. Dal§im vyznamnym konkurentem dle téchto aspekti je Ceska spotitelna, ktera je

v tomto aspektu stejn€ dobra jako vybrana spolecnost.

O néco hiife si vede MONETA Money Bank, Fio banka a Raiffeisenbank. OvSem
V hodnoceni nejsou vyznamné rozdily, a proto by si vybrana spolecnost méla davat pozor 1
na tyto konkurenty. Nejmensi hrozbou dle nabidky a kvality je dle vyhodnoceni banka Air
Bank.
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6.2 Analyza konkurenti dle cen a poplatkii

Ceny a poplatky jsou pro klienty dilezité pfi rozhodovéni, u jaké banky se stat klientem.
Nizké ceny jsou lakavé, ale spoleCnost také musi myslet na to, ze snizovani cen se nesmi
odrazit na nizsi kvalité spolecnosti. V této kapitole jsou analyzovany zejména bézné ucty,

které jsou u klientli nejpouzivané;si.
6.2.1 Ceska sporitelna, a. s.

Tabulka 2 - Ceny a poplatky u ,, Plus tictu“ u Ceské spoFitelny, a. s. (Vlastni zpracovani
podle webové stranky duofinance.cz)

Ceska sporitelna, a. s. — ,,Plus ucet*

Sluzby zdarma Sluzby za poplatky

Dvé bezkontaktni debetni karty Vedeni uctu - 100 K¢

Vybéry ze zahranic¢nich a z cizich

Ptichozi a odchozi platby bank 125 K.
ankomatt - ¢

Internetové a mobilni bankovnictvi

Vybéry z bankomatti Ceské spofitelny

Vybéry z bankomatl Erste v zahranici

Jak je vidét v tabulce vyse, u Ceské spotitelny si klienti mohou zalozit Gdet s nazvem ,,Plus
ucet”. Je mozné zalozit i ,,Standard ucet, ktery ale nenabizi spoustu sluzeb, ackoliv klienty
vyjde levnéji. Dle mého vnimani tato banka uptednostituje jako bézny tcet prave ,,Plus
ucet*, a proto byl zvolen do porovnani. U ,,Plus G¢tu* maji klienti zdarma dv¢ bezkontaktni
debetni karty. Také je vyhodou, Ze vybér z bankomatii Erste v zahrani¢i je téZ zdarma,
jelikoz tuto sluzbu nabizi pouze malo bank. Zbytek sluzeb, které jsou zdarma, jsou pomérné

castou bezplatnou sluzbou i u jinych bank.

Oviem vedeni Giétu za 100 K& neni piili§ nizka cena. Ceska spofitelna dava moznost
klientim ziskat odmény, které by jim tento poplatek vykompenzovali. Druhy poplatek se
tyka vybéra ze zahrani¢nich a cizich bankomatt. Ackoliv z bankomatt Erste v zahranici
muzou klienti vybirat hotovost zdarma, z ostatnich bankomati klienti zaplati sumu ve vysi

125 K¢&. Prestoze Uctovani poplatkll za vybér hotovosti v zahrani¢i je pomérné Casto placena
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sluzba i u jinych bank, je nepraktické, ze Ceska spofitelna mysli na vybéry v zahraniéi jen
Z Casti.
K roku 2021 ovsem doslo ke zmén¢ ceniku a byl zrusen velky pocet poplatkii. Na ukor toho

se zdrazily sluzby na piepazce. Ke zménam doslo zejména u ,,Standard uctu®, u kterého

nemusi Klienti platit za vedeni uctu, ani nemusi plnit specialni podminky.

6.2.2 Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.

Tabulka 3 - Ceny a poplatky u ,, Plus 1i¢tu““ u Ceskoslovenské obchodni banky, a. s.
(Vlastni zpracovani podle webové stranky duofinance.cz)

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. — ,,Plus Konto*

Sluzby zdarma Sluzby za poplatky

Vybéry z bankomati jinych bank v CR — 40
K¢

Zalozeni uctu

Vedeni uctu (za mésic) Vybéry z bankomati v zahranic¢i — 100 K¢

Odchozi platby v ramci CR

Vydéni a vedeni zakladni platebni

karty

Piichozi platby v ramci CR

Internetové a mobilni bankovnictvi

Vybéry z bankomatiit CSOB

CSOB uptednostituje vedeni ,,Plus Konta“, jelikoz by mé&lo byt pro klienty nejvyhodngjsi.
Ucet nabizi skute¢né mnoho sluzeb zdarma, véetné zalozeni uétu. Podobné jako u predchozi
banky si ale klienti ptiplati za vybér z bankomati jinych bank, a to konkrétné 40 K¢. Vybér

Z bankomatii ze zahranici vyjde dokonce na 100 K¢.
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6.2.3 MONETA Money Bank, a. s.

Tabulka 4 - Ceny a poplatky u ,, Tom Plus ““ iictu u MONETA Money Bank, a. s. (Vlastni
zpracovani podle webové stranky duofinance.cz)

MONETA Money Bank, a. s. —,,Tom Plus*

Sluzby zdarma Sluzby za poplatky

Zalozeni a vedeni uctu Vybéry hotovosti na pobocce — 100 K¢

Odchozi platby v ramci Ceské republiky

Piichozi platby v ramci Ceské republiky

Vydani a vedeni platebni karty

Internetové a mobilni bankovnictvi

Vybéry z bankomati MONETA

Vybéry z bankomati jinych bank v Ceské
republice

Vybéry z bankomatl v zahranici

MONETA Money Bank se svym ,,Tom Plus* b&znym uctem ziskdva pfevahu nad
konkurenci. Vyzdvihnout Ize vybéry z bankomatt jinych bank v Ceské republice, které jsou
zdarma. Také jsou zcela zdarma vybéry z bankomatii v zahranici. Nevyhodou se jevi vybér
hotovosti na pobocce, ktery ¢ini 100 K¢&. Poplatky za vyftizeni sluzeb na pobocce se vyskytuji

stale vice 1 u jinych bank. Proto to pro MONETU Money Bank neni az tolik stézejni.

6.2.4 Fio banka, a. s.

Tabulka 5 - Ceny a poplatky u ,, Fio osobniho uctu* u Fio banky, a. s. (Vlastni zpracovani
podle webové stranky duofinance.cz)

Fio banka, a. s. — ,,Fio osobni acet*

Sluzby zdarma Sluzby za poplatky

ZaloZeni a vedeni uctu Vybéry z bankomatt jinych bank v Cesku — 25 K&

Odchozi platby v ramci Ceské

) Vybéry z bankomatl v zahranici — 25 K¢
republiky
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Piichozi platby v ramci Ceské .
] Dotaz na zistatek v bankomatu jiné banky — 9 K¢
republiky

Vydani a vedeni platebni karty

Internetové a mobilni bankovnictvi

Vybéry z bankomati Fio banky

Fio banka ma pomérn¢ standardni cenik. Sluzby zdarma, které poskytuje, poskytuje i vétSina
jinych bank. Vybér z bankomati jinych bank v Ceské republice klienty stoji 25 K&. Stejnou
cenu poplatku po klientech banka vyzaduje i za vybér z bankomatti v zahrani¢i. Dotaz na
zustatek v bankomatu jiné banky ¢ini 9 K¢&. Na webovych strankéch Fio banky Ize docist, Ze
minimaln¢ 2 vybéry z cizich bankomatii nebo ze zahrani¢nich bankomatli jsou zdarma.
Maximaln¢ se jedna az o 5 vybért, ale klienti musi splnit podminku aktivniho uzivatele

platebni karty.

6.2.5 Air Bank, a. s.

Tabulka 6 - Ceny a poplatky u bézného uctu u Air Bank, a. s. (Vlastni zpracovani podle
webové stranky duofinance.cz)

Air Bank — BéZny ucet

Sluzby zdarma Sluzby za poplatky

Zalozeni a vedeni uctu Vybéry z bankomati jinych bank v Ceské

republice — 35 K¢

Odchozi platby v ramci Ceské republiky Vybéry z bankomati v EU — 35 K¢

Piichozi platby v ramci Ceské republiky Vybéry z bankomath mimo EU — 100 K¢

Vydani a vedeni platebni karty

Internetové a mobilni bankovnictvi

Vybéry z bankomatti Air Bank

U spole¢nosti Air Bank je spousta sluzeb u bézného uctu zdarma, navic si klienti mohou

zdarma zalozit online ucet a souc¢asti zaloZeni Gc¢tu jsou 2 platebni karty. Také si v aplikaci
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muzou klienti aktivovat odmény za placeni. Aktivné fungovat u Air Bank online je pomérné

dilezité, jelikoz v Ceské republice je pouze 33 pobocek.

Pokud si klienti budou chtit vybrat penize z jinych bank, zaplati 35 K¢. Stejny poplatek je
za vybér z bankomatii v Evropské unii, mimo Evropskou unii je poplatek ve vysi 100 K¢.
Jelikoz Air Bank dba na nulové poplatky, je otdzkou, pro¢ stile neni zruSen poplatek za

vybér z bankomatt jinych bank.

6.2.6 Raiffeisenbank, a. s.

Tabulka 7 - Ceny a poplatky u ,, Chytrého uctu* u Raiffeisenbank, a. s. (Vlastni zpracovani
podle webové stranky duofinance.cz)

Raiffeisenbank — ,,Chytry ucet*

Sluzby zdarma Sluzby za poplatky

Zalozeni Gctu Vybéry z bankomatl v zahrani¢i —

100 K¢ + 0,5 %

Vedeni Gcétu (za mésic)

Odchozi platby v ramci Ceské republiky

Piichozi platby v ramci Ceské republiky

Vydani a vedeni zékladni platebni karty

Internetové a mobilni bankovnictvi

Vybéry z bankomatl Raiffeisenbank

Vybéry z bankomatt jinych bank v Cesku

U ,,Chytrého Gc¢tu” banky Raiffeisenbank lze vyzdvihnout vedeni Ui¢tu zdarma, aniz by
klienti museli spliiovat podminky. Také vybéry z bankomati jinych bank jsou zcela zdarma,
coz vétSina bank nesplituje. Vzhledem k tomu, Ze pobocek Raiffeisenbank je 105 a jsou
vetSinou ve vétSich méstech a zaroven pocet bankomatii €ini pouze 140, je tato sluzba

zdarma na misté.

V zahranici je vybér z bankomatl zpoplatnén ¢astkou 100 K¢ a k tomu jesté 0,5 % z vybrané

Castky. Zaroven vedeni uctu v cizi méné€ vyjde na 29 K¢.
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6.2.7 Vybrana spole¢nost

Tabulka 8 - Ceny a poplatky u ,, MiijUcet* u Komercni banky, a. s. (Vlastni zpracovdni
podle webové stranky duofinance.cz)

Komerc¢ni banka, a. s. — ,,MijUcet“

Sluzby zdarma Sluzby za poplatky
Vedeni uctu Odchozi elektronické domaci platby — 6 K&
Platebni karta Vybér z cizich bankomati — 39 K¢

Vybér z bankomatti Komeréni banky | Vybéry z bankomati po celém svété — 99 K&

Internetové a mobilni bankovnictvi Vybér hotovosti na piepazce — 80 K¢

Ptichozi platby v korunach

Sluzby zdarma u b&zného étu ,MujUcet* obsahuji vedeni uétu zdarma, platebni kartu,
vybér z bankomatii Komer¢ni banky, internetové a mobilni bankovnictvi a ptichozi platby

V korunéch.

Mén¢ Casty poplatek u bank je poplatek za odchozi elektronické domaci platby. Vybér
z cizich bankomatli se objevuje u bank casto, ale poplatek 39 K¢ je pomérné vysoky.
V zahranici stoji vybér z bankomatu 99 K¢ a vybér hotovosti na ptepazce stoji dokonce 80
KZ¢. Sice je vybér hotovosti na ptepazce ¢im dal €astéji zpoplatnén, jelikoz to klienty navadi
k elektronickému ¢i mobilnimu bankovnictvi, o co vétSina bank usiluje, ale i tak je tato
Castka vysokd. Samoziejmé je nutné brat v potaz, Ze banka musi na pfepaZce platit

zameéstnance, ale také timto poplatkem muze odlékat své souc¢asné ¢i budouci klienty.

6.2.8 Porovnani konkurenti dle cen a poplatki pomoci benchmarkingu

Porovnani cen a poplatkti pomoci benchmarkingu napovida, jak vyhodné je pro klienty
uzivani béznych sluzeb u bankovni instituce. V tomto hodnoceni, které je zaloZeno na mém
nazoru, je porovnhavan zejména bézny uUcet 7 nejoblibenéjSich bank na Ceském trhu.
Hodnotici kritéria byla zvolena podle toho, co je vétSinou pro klienty u bankovnich instituci

vvvvvv

znamena nejhorsi mozné hodnoceni, naopak cislo 5 je nejlepsi mozné hodnoceni.
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Tabulka 9 - Porovndni konkurentii dle cen a poplatkii pomoci benchmarkingu (vlastni

zpracovani)
Spole¢nosti/Hodnotici Vedeni Vybér Vybér Vybér Celkové
Kritéria uctu z konkurenénich | z bankomati v | hotovosti na hodnoceni
bankomati v zahranici prepaice
CR
Vybrand spole¢nost 5 2 2 1 10
(Komeréni banka, a. S.)
Ceska spofitelna, a. s. 1 1 1 5 8
Ceskoslovenska 5 1 1 5 12
obchodni banka, a. s.
MONETA Money Bank, 5 5 5 1 16
a. S.
Fio banka, a. s. 5 3 3 5 16
Air |Bank, a. s. 5 2 2 5 14
Raiffeisenbank, a. s. 5 5 1 5 16

Pro vybranou spolecnost nejsou nizké ceny ziejmé prioritou, coz se vyobrazilo na
hodnoceni. U b&zného uctu si sice klienti nepfiplaci za vedeni uctu, jelikoz je zcela zdarma,
ale za vybrani z cizich bankomatl si klienti pfiplati 39 K¢&. Tento poplatek je velmi
neoblibeny, jelikoZ klienti Komer¢éni banky musi vyhledavat bankomaty své banky, aby si
penize vybrali bez poplatku, coZ neni zrovna Casové Usporné. Poplatek, ktery neni také
zrovna nizky, je za vybér ze zahrani¢nich bankomati ve vysi 99 K¢&. Ackoliv nékteré
konkurenéni banky maji poplatek jesté€ vySsi, neni to pfijemna vyse pro klienty. Neoblibeny
poplatek je za vybér hotovosti na piepazce ve vysi 80 K¢. Tento poplatek jesté¢ nemaji
vSechny bankovni instituce, a proto je to dalsi diikaz toho, ze vybrana spolec¢nost si s cenami

a vy$i poplatka nevede nejlépe.

Nejlepsi ceny ve vedeni béZného uctu maji MONETA Money Bank, Fio banka a
Raiffeisenbank. Pokud tedy klienti nejsou naro¢nymi klienty, jsou tyto banky pro né€ idedlni

a cenove vyhodné.

U Air bank a Ceskoslovenské obchodni banky jsou ceny méné lakavé nez u prechozich bank,
ale stale vyhodnéjsi nez u vybrané spole¢nosti. Vybrana spole¢nost by rozhodné méla

zapracovat na svych cenach, jelikoz i u vedeni bézného uctu se naskladaji poplatky, které
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pro potenciondlni i stavajici klienty nejsou lakavé. Horsi ceny nez mé vybrana spolecnost
ma uZ jen Ceska spofitelna. Otazkou je, zda jsou klienti natolik spokojeni s bankou, Ze jim

vyse nastavené ceny nevadi. OvSem niz$i ceny by jisté ptivital kazdy.

6.3 Analyza konkurenta dle propagace produktu a sluzeb

Spravna propagace je Casto klicem k tspésné spolecnosti a k velkému poctu klientt. Oslovit

velké mnozstvi lidi ov§em muize byt obcas ofiskem.

V této Casti je provedena analyza, kde jsou srovnavani konkurenti s vybranou spolecnosti.
Nasledné je zpracovano celkové srovnani, kde se projevi, kdo propagaci ovlada z danych

spolecnosti nejlépe.

6.3.1 Ceska spofitelna, a. s.

Ceska spofitelna vytvaii mnoho reklamnich spoti a mozna zrovna proto ma nejvice klienté
na ¢eském trhu. Reklamy této banky se pred par lety vydaly emotivni cestou, aby banka
pusobila spolehlivé. Rozhodné zaptsobil spot ,Jste silngj$i, nez si myslite nebo také
ten s nazvem ,,Kazda doba potiebuje své hrdiny*. Také se Ceska spofitelna soustiedila na

situaci, ktera nastala v roce 2020, a to na noSeni rousek.

Také méla tato banka nékolik spolupraci s influencery. Nyni jsou spoluprace s influencery
vétSinou pro spolecnost vyhodné a efektivni. Velmi podatena byla také propagace finan¢ni
gramotnosti s vyznamnym ¢eskym youtuberem. Pou¢na hra, kterou propagoval influencer,
méla velky uspéch a hralo ji spoustu mladych lidi. Reklama na sjednani uctu online
upozornila 1 dalS§i osoba z YouTube scény, kterd byla nendpadné zakomponovana do
reklamniho spotu. Ackoliv ji téméf nikdo nepoznal, natocila o nataceni reklamy a sluzbé
Ceské spofitelny reklamu, ktera ma na YouTube témé 200 000 zhlédnuti. S jednim
Z nejznamg;jSich youtubert a infuencert, ktery je znam svymi pou¢nymi a uzite¢nymi videi,
navézala také Ceska spofitelna spolupraci ve spojitosti s olympiadou.

Také Ceska spofitelna vytvorila nékolik propaga¢nich letakt, které byly p&kné graficky
zpracovany. Jde vidét, Ze at’ uz tato banka zaujme jakoukoliv taktiku propagace, je snad vzdy
uspésna. Lze tedy vidét, ze vkladat penize do marketingu se vyplati a jinym zplsobem se

penézni prostiedky vrati zpét. U Ceské spofitelny podtem klientd a spokojenosti zakazniki.
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6.3.2 Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.

Tato spole¢nost v prvnich mésicich roku 2021 vydala do televiznich obrazovek reklamni
spoty, kde v hlavni roli muzou lidé vidét chameleona. Tyto reklamni spoty jsou lehce
komické a pro divaky pomérné libivé. I CSOB si uvédomuje, Ze edukovat mladsi generaci
ohledné¢ financi je dilezité, proto také pfenesla na televizni obrazovky reklamu ,,U¢ime
Skolaky rozumét penéziim tak, ze je to bavi®. Konkrétné tuto reklamu vidélo v televizi

mnoho lidi, ale velky Gspéch méla i na internetu, kde ziskala témét milion zhlédnuti.

Nékolik let zpét také CSOB propagovala své konkrétni produkty, jako je naptiklad ,,Plus
Konto“. Uspéch sklidil i reklamni spot, kde se objevily &eské celebrity. Tato banka ma urgité

jednu z t&ch lepsich forem propagace v Ceské republice.

Také se CSOB soustfed'uje na reklamni pfedméty a relativné i na billboardy. Bohuzel tato

banka byla v minulosti pokutovana za klamavou reklamu, proto si na to nyni uz dava pozor.

6.3.3 MONETA Money Bank, a. s.

Symbolem MONETY je rozhodn¢ kocour, ktery jde spatfit téméef vSude ve spojeni s touto
bankou. Tento kocour se objevuje v televiznich spotech jiz n¢kolik let, a nejen tam. Lze ho
vidét i na reklamnich autech MONETY, plakatech apod. Pfenechat pozornost kocourovi byl

zfejmé& dobry krok, jelikoZ slavi uspéch a lidé si ho lehce zapamatovali.

Kampan MONETY Money Bank se sousttedila dva roky zpét na bézny ucet ,,Tom*, ktery
sliboval dokonce 1000 K& za vyzkouSeni. Dalsi kampan byla soustfedéna na pljcky pro
retailové zakazniky. Tyto kampané bylo mozno spatfit v televizi, na internetu,

velkoformatovych outdoorovych plochach nebo také na digitalnich obrazovkéach u pobocek.

6.3.4 Fio banka, a. s.

Fio banka ve svych reklamnich spotech nechala pusobit jednu zndmou osobnost, jenz je
zaroven reklamnim rezisérem, coz ucinilo reklamni spoty pomérné Uspésnymi. Reklamy
mély humornou zastérku, ale i1 ptesto nepatii reklamni spoty této banky mezi nejlepsi, co
lidé na televiznich obrazovkach mohli spattit. VEt$i uspéch mél reklamni spot, ktery I1ze jeste
nyni spatfit pfimo v televizi. Jedna se o reklamni spot, kde byla zakomponovana mluvici
zvitata, a to si lidé hned zapamatovali. Zaroveii i na konci reklamniho spotu bylo piedstaveni

bankovniho produktu, ¢imz byla tato marketingova propagace banky viceucelova.
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Také v tomto roce, pfi reklamnich spotech se zvitaty, pokracuje Fio banka s kampani ,,Dobré
zvyky zvirat“. Tato kampan se zamétuje na to, aby lidem dala n€kolik novych védomosti
V oblasti svéta zvirat velmi kreativnim zpisobem. Kampan je pfijemné¢ nakombinovana,
jelikoz se zde lidé mohou setkat se zajimavymi fakty, humornou zastérkou a ptredstavenim
bankovniho produktu s vtipnou dohrou. Pokud by se banka drzela této kampané jeste
néjakou chvili, mize pocitat s ispéchem. Ale je samoziejmé, ze i tato kampan piestane po

urcité dobé¢ lidi bavit a nebude uz tak populéarni.

6.3.5 Air Bank, a.s.

Co se tyka reklamnich spoti, tato banka zvolila jinou taktiku nez konkurence. Jedna se
zejména o porovnani a predstavuje diivody, pro¢ si tuto banku zvolit radéji nez konkurenci.
Je to pomérné lakava a presvédciva reklama, a to zejména kvili tomu, Ze lidé vidi, proc¢
konkrétné volit jejich banku. OvSem reklamni spoty mohou piisobit utoc¢ivé a dle mého

nazoru jde znat, ze banka mifi na konkurenci, ktera je pomérné oc¢ividna.

Air Bank v minulosti nato¢ila mnoho reklamnich spoti, které byly pomémné jednoduse
mifeny. Hlavné se jednalo o zminéni toho, Ze tato banka je odlisné a jeji sluzby jsou o dost
vyhodnéjsi neZ u konkurence. Spousta reklamnich spotl byla natocena proto, aby ji vidélo

skute¢né co nejvice lidi.

Pro Air Bank je také specifické, Ze v reklamnich spotech hraji pouze dva herci. Air Bank
méla v umyslu jednoduchost reklamy schvalng, aby kazdy védél, kdyz reklama zacne, Ze se
jedna pravé o Air Bank. Proto tato banka nemifi svou reklamu na dojemné piibchy ¢i
humorné scény a chce jasné dat najevo, Ze je to reklama na dané bankovni sluzby u dané
banky. Tato filozofie je pomérné G¢innym prostiedkem, jak divaky presvéd¢it o odlisnosti

této banky, ovSem nékteré lidi uz to mize pomérné nudit.

6.3.6 Raiffeisenbank, a. s.

Reklamni spoty této banky maji casto nddech ndvratu do minulosti S ¢ernobilym obrazem.
Nekolik let byl soucasti reklamniho spotu detektiv Artur. V posledni dob¢ pfisla tato banka
s kampani, kde vladne motto ,,respekt™. Ve spotech pouzila banka piseit od The Beatles.
Reklamni spoty také reagovaly na pandemii koronaviru a byly poupraveny. Tento krok byl

velmi G¢inny a mnoho lidi zaujal.
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6.3.7 Vybrana spole¢nost

V minulosti Komer¢ni banka méla velmi humorné reklamy. Napiiklad s Certem nebo se
siatkem ,,z pravé® lasky. Nyni smétuje tato banka reklamni spoty na konkrétni bankovni
produkt, a to vétsinou na ,,MUjUcet Plus“. Reklamni spoty jsou sméfovany do realného

zivota i neCekanych situaci.

Momentaln¢ se 1i§i od konkurentli hlavné redlnosti reklamy. VétSina konkurentl
momentalné cili na dojemnost ¢i humor. Komer¢ni banka se snazi zaujmout tim, ze se lidé
budou citit jako lidé piedstaveni v reklamé. Hodné také banka prezentuje své produkty a
ukazuje, ze pro tuto banku jsou klienti skutecné dileziti. Ovsem mensi plus je, Ze reklamni
spoty netvoii ,,wow* efekt, a nezaujmou hned na prvni pohled. Ac¢koliv reklamni spoty splni
svij ucel predstavenim produktu a sluzeb, neni to pomérné kreativni a plsobi to trochu

nudné.

Na rozdil od konkurence Komeréni banka ve vétsim méftitku cili i na jiné formy propagace.
Na internetu se objevuje dost reklam, které podrobné&ji predstavuji produkty a sluzby. Také

vybrana spole¢nost reklamu vlozila do hry.

6.3.8 Porovnani konkurenti dle propagace produktii a sluZzeb pomoci

benchmarkingu

6 konkurentli je porovnavano s vybranou spolecnosti dle propagace produktii a sluzeb.
Propagace je Casto klicovym faktorem pro nejen bankovni instituce a je nutné mit v§e dobie
promyslené, aby se zaujalo co nejvétsi procento potencionalnich klientd. U tohoto
benchmarkingu jsou kritériim pfidéleny body 1 az 5. Cislo 1 znamena nejhor§i mozné
hodnoceni, naopak ¢islo 5 je nejlepsi mozné hodnoceni.

Tabulka 10 — Porovnani konkurentii dle propagace produktii a sluzeb pomoci
benchmarkingu (viastni zpracovani)

Spole¢nosti/Hodnotici Reklamni | Reklama na Jiny druh | Originalita | Celkové
kritéria spoty internetu propagace hodnoceni
Vybrana spole¢nost 4 4 4 2 14
(Komer¢ni banka, a. S.)

Ceska spotitelna, a. s. 4 5 5 4 18
Ceskoslovenska 5 5 4 4 18
obchodni banka, a. s.
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MONETA Money Bank, 4 3 3 3 13
a.s.

Fio banka, a. s. 4 3 2 5 14
Air Bank, a. s. 3 3 2 4 12
Raiffeisenbank, a. s. 4 3 3 5 15

U propagace si vybrana spole¢nost vede dle mého hodnoceni pomoci benchmarkingu
pramérné, a to zejména kvili tomu, Ze originalita je u této banky v posledni dob¢ na horsi
urovni. Reklamni spoty sice slavi tspéch, ale nezaujmou natolik jako u konkurentd. Jelikoz
se jedna o velkou banku, mohla by vlozit vice penéz do propagace a mozna i obmenit sviij
tym, ktery to ma na starosti. Ackoliv jsou hodnotici kritéria hodnocena lehce nadprimérné,

v celkovém hodnoceni lze vidét, ze ma v tomto aspektu banka silnou konkurenci.

Ceska spotitelna a Ceskoslovenska obchodni banka je na tom v hodnoceni vyrazné lépe nez
vybrana spole¢nost. Lze vidét, Ze i dle jednotlivych kritérii jsou tyto banky velmi silnou
konkurenci pro vybranou spolec¢nost. Stale 1épe je na tom i Raiffeisenbank, kterd je ve

vysledném hodnoceni o trochu leps$i. Pfedevsim rozdil tvofi hodnoceni originality.

Fio banka se ve vysledném hodnoceni umistila stejn¢ jako vybrana spole¢nost. MONETA
Money Bank a Air Bank se dle kritérii a vysledného hodnoceni pomérné perou s propagact,

a propagace ziejmé& neni jejich prioritou. Pro vybranou spolecnost jsou tudiz mensi hrozbou.

6.4 Analyza konkurenti dle informaci a pojeti webovych stranek

Na zdklad¢ vzhledu, pojeti a informaci na webovych strankach se casto Clovék mitize

rozhodnout, zda se u banky stane klientem ¢i nikoliv.

Nedostatek informaci nebo neptehlednad webova stranka €asto odlaka mnoho lidi. Pfece jen,
pokud jsou uz webové stranky neatraktivni, jak by celkové mohla byt atraktivni banka pro
klienta? Pokud se n€¢kdo setka poprvé s bankou pravé kliknutim na stranky, mize to byt

rozhodujici.
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6.4.1 Ceska sporitelna, a. s.
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Obrdzek 4 - Nahled na webové stranky Ceské sporitelny, a. s. (Vlastni zpracovani podle
webové stranky csas.cz)

Webové stranky Ceské spofitelny jsou pomémé moderni a piechledné, rozhodné patii k tém
lep$im. Také si 1ze pov§imnout, Ze hned nahoie jsou predstavené ty nejoblibenéjsi produkty
a sluzby, které banka nabizi. Pokud na tyto produkty a sluzby bude ptiblizeno mysi, ukazou
se produkty a sluzby podrobnéji, a také se po kliknuti na né, mizou lidé dozvédét vice. Také
si lze pov§imnout moznosti vybéru, jak finance chtéji lidé spravovat, tudiz jestli se jedna o

osobni finance, vefejny sektor, neziskové organizace apod.
Také jde lehko navolit anglicky jazyk, avSak chybi vétsi nabidka cizich jazykd. OvSem
skvélou vychytavkou je ,.chat“, ve kterém se lidé mohou ptat na dotazy. Také je praktické

rychlé ,,ptekliknuti* na pobocky a bankomaty.

Pokud se kurzorem piejede nize, piejde se na kalkulacku, kde si klienti mohou rychle pujcit

penize. Muizou si zvolit ¢astku a dobu splaceni, a rychle se dozvi, kolik celkem zaplati.

Celkové mohu fici, ze webové stranky této banky na mé ptisobi pomérné prehledné, moderné

a je zde dostatek informaci, které klienti potiebuji.
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6.4.2 Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.
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Obrdzek 5 - Nahled na webové stranky Ceskoslovenské obchodni banky, a. s. (Vlastni
zpracovani podle webové stranky csob.cz)

Webové stranky banky CSOB jsou podobné strankam piedchozi banky, tento vzhled stranek
je velmi oblibeny. Produkty a sluzby jsou také piehledné nahote, o kterych jde lehko po

kliknuti zjistit vic. Nad nimi je volba, na jakou cilovou skupinu lidi jsou produkty a sluzby

mifeny. Je mozné se také rychle zkontaktovat s operatorem.

Vpravo nahofte je velmi zajimavé poli¢ko pro neslysici. Po kliknuti na néj si neslySici mohou

vyfidit online pfepis, ktery je specidlné vytvoren pro neslysici a nedoslychavé osoby. Vedle

néj se nachazi moznost presmérovani do anglického jazyka, také ale chybi ostatni cizi

jazyky.

Pokud se stranka posune nize, nachazi se tam informace ohledné mobilnich aplikaci,

pobocek a bankomattli, poplatkii a sazeb a kurzovnich listkli. Na strankach je spoustu

informaci, které i tak zachovavaji ptehlednost a modernost.
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6.4.3 MONETA Money Bank, a. s.
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Obrazek 6 - Nahled na webové stranky MONETA Money Bank, a. s. (Vlastni zpracovani
podle webové stranky moneta.cz)

Webova stranka uplné nahofe nabizi v malém panelu piehled pobocek a bankomatd,
»Investor relations”, Blog a pfepnuti opét jen do anglického jazyka. Dale jde vidét
predstaveni sluzeb a produktt, které opét po kliknuti na pozadovany produkt ¢i sluzbu odhali

vice.

Také jdou vidét velka ¢isla v procentech, coz jsou vyhodné sazby a tiroky. Posledni v fadé
je slovo ,,zdarma*®, které odkryva informaci, Ze béZny Ucet je zcela zdarma. Op¢t se jednd o
oblibeny vzhled stranek, ktery dopliuje atraktivni prvek v podob¢ ,,chatu“. Pokud se lidé
podivaji dale na hlavni strance, najdou tam dalsi informace o této bance. Webova stranka je

tedy relativné ptehledna a nabizi mnoho informaci.
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6.4.4 Fio banka, a. s.
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Obrazek 7 - Nahled na webové stranky Fio banky, a. s. (Vlastni zpracovani podle webové
stranky fio.cz)

Fio banka méa dle mého Gisudku zastaraly vzhled, ktery neplsobi atraktivné a pfilis prehledné.
Co ale stoji za pochvalu je to, Ze na levé stran¢ se klienti mohou pfihlasit na e-Brokera a
internetové ¢i ,,smart™ bankovnictvi. Nabidka produktd a sluzeb se mimotradné nenachazi

nahofte, ale na levém boku. Také se d4 po kliknuti na chtény produkt ¢i sluzbu dozveédét vice.

Ocenit lze urcité cenik, ke kterému se nemusi lidé slozité probadat, jak to jinde byva. A jak
uz je zvykem, opét je zde moznost stranky piepnout jen do anglického jazyka, co se tyka

cizich jazyku. Je skvé€lé, ze za pouziti QR kodu si klienti mohou zalozit i¢et z mobilu.

Co se tykéd celkového hodnoceni webové stranky této banky, tak ji hodnotim za méné
podarenou a zastaralou. Pokud bych si m¢la banku vybirat na zadkladé webovych stranek, asi
bych tuto banku nezvolila. Informaci je na této webové strance dost, ¢imz to mé hodnoceni

mirné zlepsuje.
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6.4.5 Air Bank, a. s.
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Obrazek 8 - Nahled na webové stranky Air Bank, a. s. (Vlastni zpracovani podle webové
stranky airbank.cz)
Air Bank ma ve vSech smérech moderni vzhled a na tom se zobrazuje i vzhled webovych
stranek. Nesmi chybét ani oblibené barvy banky a herec z reklamy. VSe je velmi piehledné
a jasné zfetelné, aCkoliv zde néjaké detaily chybi. Nevidim zde napiiklad moZnost

presmérovani do jiného jazyka.

Ovsem nahote pro navstévniky ¢eka nabidka produkti a sluzeb, v¢etné poradny, informaci
o bance a prehled pobocek a bankomatli. Také je na strankach virtudlni asistentka, ktera
muze poradit se specidlnimi dotazy. Ackoliv stranky mohou plsobit prazdné, je na nich

vétsSina informaci, co klient pottebuje, a proto je hodnotim za zdaftilé.
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6.4.6 Raiffeisenbank, a. s.
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Obrdzek 9 - Nahled na webové stranky RaiffeiSenbank, a. s. (Vlastni zpracovani podle
weboveé stranky rb.cz)

Tato banka ma velmi pékn¢ zpracované stranky, jsou v ikonickych barvach pro tuto banku
a nechybi zde nic dulezitého. Nahote si kazdy muze zvolit, zda se jedna o osobni finance ¢i
néco jiného, a hned pod tim nésleduje nabidka produktt a sluzeb. Pokud najedou névstévnici
stranky my$i na pozadovanou sluzbu ¢i produkt, nabidka je o néco rozsahlejsi. Na hlavni
jazyk cesky. OvSem zhlavni stranky se lidé mohou dozvédét vice o pobockéach a

bankomatech.

Chybi zde ,,chat“, ktery uz vétSina bank provozuje. Ackoliv je zde n€kolik odkazil, bud’ na
telefon nebo emailovou adresu, tento modernéjsi prvek tu trochu schazi. I tak hodnotim
webove stranky této banky za moderni a relativné ptehledné. Akorat informace k produktiim

a sluzbam jsou vétSinou v kratsi verzi.
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6.4.7 Vybrana spolecnost
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Obrazek 10 - Nahled na webové stranky Komercni banky, a. s. (Vlastni zpracovani podle

webové stranky kb.cz)

Komer¢ni banka se vyrazné nelisi od konkurence a webové stranky maji opét moderni
vzhled v barvach banky. Hned na uplném vrcholu stranky lze vybrat, zda navstévnik je
obcan ¢i podnikatel, nebo je pisobici ve firmé. Nechybi hned vedle této nabidky telefonni
¢islo, informace o bance, piehled pobocek a bankomatli a v neposledni fad¢ presmérovani

do anglického jazyka a vyhledavani.

Poté Ize vidét pfesmérovani do mobilni aplikace, kde budou lidé po kliknuti na ikonu
virtualné presunuti na odkaz, kde Ize aplikaci stahnout. Vedle toho se nachazi jiné moznosti

k internetovému bankovnictvi.

Nechybi ani nabidka produktl a sluzeb, kde se nachazi mnoho informaci a dopliikovych
sluzeb a produktti. Dalsi atraktivni nabidky se nachazi ve spodni ¢asti nahledu, kde jsou
zajimavé produkty a sluzby, o kterych spousta lidi ani nevi. Piesto jsou na hlavni strance

této banky pomérné zakladni informace, nez se lidé rozhodnou presmérovat dal.

Také nechybi moznost ,,chatu s poradcem, ke kterému mohou byt klienti presmérovani.
Mimo to jsou stranky stejné kvalitni a moderni jako u konkurence, ¢imz mohu naznacit, Ze
se nefadi ani mezi vyjimecné, ale pouze 1épe spravované webové stranky. Na samotnych
strankach vybrané spolecnosti se ale lidé dozvi spoustu informaci, aniz by je museli hledat

jinde.
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6.4.8 Porovnani konkurenti dle informaci a pojeti webovych stranek pomoci

benchmarkingu

Nez si budouci klient ur¢ité banky vybere svou banku, ¢asto si prohlédne webové stranky.
Také jsou webové stranky diileZité pro stavajici klienty, ktefi si potfebuji néco zjistit. Casto
jsou ovsem webové stranky nepiehledné nebo neobsahuji potfebné a dilezité¢ informace.
Proto je zvolen benchmarking i u porovnani webovych stranek, ktery je zalozen na mém
nézoru. Pro hodnoceni jsou pouZity body 1 az 5. Cislo 1 znamena nejhorsi mozné hodnoceni,
naopak cislo 5 je nejlepsi mozné hodnoceni.

Tabulka 11 - Porovnani konkurentit dle informaci a pojeti webovych stranek pomoci
benchmarkingu (viastni zpracovani)

Spole¢nosti/Hodnotici Informace | Prehlednost Vzhled Zajimavé Celkové
Kritéria prvky hodnoceni
Vybrana spole¢nost 5 4 4 4 17

(Komer¢ni banka, a. s.)

Ceska spofitelna, a. s. 4 5 4 4 17
Ceskoslovenska obchodni 4 5 5 5 19
banka, a. s.

MONETA Money Bank, a. s. 4 4 5 4 17
Fio banka, a. s. 4 2 2 4 12
Air Bank, a. s. 4 4 4 4 16
Raiffeisenbank, a. s. 5 4 5 3 17

Jelikoz si vétSina spolecnosti uvédomuje, ze webové stranky jsou casto dost dilezitym
prvkem u bankovni instituce, vétSina bank ma kvalitniho tviirce webovych stranek. Vzhled
webovych stranek bank je vétSinou dost podobny, a proto jsou i podobné vysledky
v celkovém hodnoceni. Vybrana spoleénost si vede stejné dobie jako Ceska spofitelna,
MONETA Money Bank, Raiffeisenbank a viceméné jako 1 Air Bank. VSechny tyto banky
dosahly podobnych vysledki a jejich stranky jsou piehledné, maji skvély vzhled, zajimavé

prvky a zejména dostatek informaci. Vybrana spole¢nost mé tedy podafené webové stranky.
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Ceskoslovenska obchodni banka oviem dle jednotlivych kritérii dosahla ¢asto nejvyssiho
hodnoceni a ma stranky ze vSech bankovnich instituci nejlepsi. Naopak nejhorsi webové

stranky ma Fio banka, a to zejména kviili nepfehlednosti a nevzhlednému pojeti.
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7 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI VYBRANE
SPOLECNOSTI

Analyza konkurenceschopnosti je provedena na zakladé faktort, podle kterych je vytvoreno
dotaznikové Setieni. Sbér informaci probihal na platformé Survio, ktera slouzi pro tvorbu a
distribuci online dotazniki. Rozsifeni dotazniku do spolec¢nosti probéhlo pies socialni site.
Ptes socialni sité¢ se podatilo nasbirat 65 odpovédi. Dotaznikové Setieni bylo rozeslano mezi

ruzné vékové kategorie a majitele Gctd riznych bankovnich instituci.

Intenzivni sbér odpovédi probihal od 9. 5. do 17. 5. 2021. Na za¢atku dotazniku jsou 3
identifika¢ni otazky. Tyto otazky jsou zaméfeny na pohlavi, vékovou skupinu a povolani.
Poté nasleduje 9 otazek tykajicich se konkurenceschopnosti bankovni spole¢nosti, u niz je
respondent klientem. Respondenti odpovidali, jak se o bance dozvédéli a jaké jsou prednosti
a nedostatky jejich banky. Také detailni otazky tykajici se personalu banky, kvality sluzeb a
produktli a internetového ¢i mobilniho bankovnictvi nastinily hodnotu banky. Celkoveé
hodnoceni a dotaz, zda respondenti uvazovali nékdy o ptechodu k jiné bance, by mélo byt
pro kazdou banku podstatné. Na konci se objevuje jedna oteviena otazka, u které se

respondenti mohli volné vyjadrit ke své bance.

Cilem dotaznikového Setieni je ziskat odliSny pohled na bankovni instituce neZ byl doposud
zminén. Jednotlivé ndzory a zkuSenosti mohou poukézat na konkrétni zalezitosti, se kterymi
se klienti urcitych bank setkavaji. Vzhledem k tomu, ze se dotaznikového Setieni ucastnili
klienti riznych bank, Ize na zaklad¢ vysledki posoudit konkurenceschopnost podniku

z pomérné objektivniho stanoviska.

V dotaznikovém Setfeni jsou hledany odpovédi na tfi vyzkumné otdzky. Vyzkumné otazky

Jsou zodpovézeny za vyuziti zejména dedukce.
o 7 jakého zdroje se klienti nejcastéji dozvedeli o vybrané spolecnosti?

o Je kvalita sluzeb a produktii u vybrané spolecnosti USpokojiva ve srovnani s

konkurenci?

o Uvazuji klienti na zaklade nedostatkii o zmeéné své banky?
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7.1 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni
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Graf 1 - Otdzka ¢. 1 - Jakého jste pohlavi? (vlastni zpracovani)

1. Jakého jste pohlavi?

32

Zena

Prvni identifikacni otazka je zaméfena na to, jakého jsou respondenti pohlavi. Tato otazka

muze prispét k prizpisobeni sluzeb na dané pohlavi ¢i cileni propagace. Dle vysledkii se

dotazniku ucastnilo 33 muzi a 32 Zen, tudiZ se jedna o velmi vyrovnané vysledky.

Tyto vysledky jsou diikazem, Ze nejen o osobni finance, ale 1 o finance v rodiné se nemusi

starat pouze muz. Védomost o pohlavi klienti banky muze ptispét naptiklad k ptizptisobeni

designu platebnich karet ¢i jinych sluzeb.

Tabulka 12 — Absolutni a relativni cetnost u otazky tykajici se pohlavi respondentii (viastni

zpracovani)
Pohlavi Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Muz 33 51 %
Zena 32 49 %

Respondenti muzského pohlavi Gi€astnici se na dotaznikovém Setieni jsou v poctu 33 osob,

a to ¢ini 51 % dotazovanych. Zen bylo pouze o jednu méné, a to v poétu 32 osob, tudiz

49 % dotazovanych.
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2. Do jaké vékové skupiny patfite?
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Graf 2 - Otdzka ¢. 2 — Do jaké vékové skupiny patrite? (viastni zpracovani)
U otazky tykajici se véku respondentt Ize zjistit, Zze pouze dva respondenti nedosahli véku
18 let a dva respondenti presahuji vékové hranice 65 let. Jedna se zejména o to, Ze zachdzeni
s bankovnimi sluzbami neni pro mladistvé vhodné, a pro star§i v€kovou kategorii to milize
byt naro¢né. I pres nizky pocet téchto vékovych skupin se banka miize zaméfit na edukaci
mladistvych v tématu finanéni gramotnosti a edukaci lidi v dichodovém véku ohledné
zachéazeni s bankovnimi sluzbami a produkty v nyné&jsi dobé¢.

Ve véku 18-25 let odpovidalo 19 respondenttl. Jelikoz se jednd o mladistvé, kteti v tomto

vvvvv

wev

spada do hranice 41-65 let.

Tabulka 13 — Absolutni a relativni cetnost u otdzky tykajici se vékové skupiny respondentii
(vlastni zpracovani)

Vékova skupina Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Méné nez 18 let 2 3%
18-25 let 19 29 %
26-40 let 22 34 %
41-65 let 20 31%
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65+ let 2 3%

Mladistvych se G€astnilo dotazniku v poctu 2 osob, coz €ini 3 %, stejn¢ jako vékova skupina
nad 65 let. 18-25 let ma 19 respondentt, a to je 29 % z celkového poctu. Stiedni vékovou
kategorii v rozmezi 2640 zaujalo 34 % respondentt, a to konkrétné v poctu 22 osob. 41—

65 let ma 31 % respondentd, a to je 20 respondent.

3. Vase povolani
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Graf 3 - Otdzka ¢. 3 — Vase povolani (viastni zpracovani)
Zjisténi tohoto statusu je vhodné védét, jelikoz mlZze lehce naznacit naro€nost klientt. 32
respondentli je zaméstnanych, a to vypovida o primérné naro¢nosti klientl. 17 respondentii

%

je studentd, ktefi radi vyuzivaji zvyhodnéné studentské téty. 7 respondentti jsou podnikatelé,
kteti se snazi vétSinou zajistit co nejvyhodné;jsi sluzby. V diichodu jsou 3 respondenti, ktefi
zifejmé nejsou naro¢ni, ale vyzaduji vic pozornosti a ¢asu. Nezaméstnané jsou pouze dvé
osoby, které si ziejm¢ v danou chvili nebudou ptiplacet za dopliikové sluzby. Dva lidé maji
dva statusy. Jednd se o dva studenty, ktefi zdroven podnikaji.

Tabulka 14 - Absolutni a relativni cetnost u otdzky tykajici se povolani respondentii
(vlastni zpracovani)

Povolani Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Zamg¢stnany 32 48 %
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Student 17 25 %
Podnikatel 7 10 %
Matetskéa dovolena 6 9%
V diichodu 3 4%
Nezaméstnany 2 3%

Zaméstnanych se ucastnilo v dotaznikovém Setfeni nejvice. 48 % respondentll je
zaméstnanych, to ¢ini 32 osob. Dotazniku se ucastnilo i mnoho studentd, a to konkrétn¢ 17
osob, kterych je v procentualnim vyjadreni 25 %. Podnikatelti bylo pouze 7 osob, a to je
10 %. V diichodu jsou 4 % osob, tedy pouze o 1 % vice neZ nezaméstnanych. Dichodového

veku dosahli tfi osoby a nezaméstnané jsou 2 osoby.

4. U jaké banky jste klientem?
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Graf 4 - Otdzka ¢. 4 — U jaké banky jste klientem? (vlastni zpracovani)
Tato otazka je dulezitd pfi analyze jednotlivych odpovédi k zjisténi, u jaké banky je
respondent klientem. Také napovida, ktera banka je oblibena dle poctu klientd.
Na grafu lze vidét, Ze nejvetsi ¢ast respondentti podilejicich se na vyplnéni dotazniku je
klienty Komer¢ni banky, a to konkrétné 31 %. Vybrana spolecnost tedy ziskala nejvice

odpovédi a u této banky tedy 1ze zhodnotit vice vysledkll a ndzora tcastnikti dotaznikového
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Setfeni. 23 % respondentd je klienty banky CSOB, kterd je vyraznym konkurentem
Komer¢ni banky na ¢eském trhu. U nemén¢ oblibené Air Bank je klienty 12 % respondentd.
11 % respondenti je klienty Fio banky, ale také Ceské spofitelny. MONETA Money Bank

si v dotazniku nasla 9 % respondenti. Raiffeisenbank si zde nasla 3 % klienta.

Tabulka 15 - Absolutni a relativni cetnost u otazky tykajici se klientit urcitych bank (viastni

zpracovani)

Nazev banky Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Vybrana spole¢nost 20 31 %
(Komeréni banka, a. s.)

Ceskoslovenskéa obchodni banka, a. s. 10 23 %

Air Bank; a. s. 8 12 %

Fio banka, a. s. 7 11 %
Ceska spofitelna, a. s. 7 11 %
MONETA Money Bank, a. s. 6 9%
Raiffeisenbank, a. s. 2 3%

Tabulka zobrazuje, Ze 20 osob je klienty Komer¢ni banky, a to je 31 % respondentti ic¢astnici
se dotaznikového Setieni. 23 % respondenti, a tedy 10 osob je klienty Ceskoslovenské
obchodni banky, a. s. Air Bank si v dotazniku ziskalo 12 % respondentu, a to je 8 osob. 7
osob jsou klienty Fio banky, ale také ve stejném poctu klienty Ceské spofitelny, a to &ini
11 %. 9 % respondentu je klienty banky MONETY Money Bank v poctu 6 osob. 2 osoby
jsou Klienty Raiffeisenbank a v procentualnim vyjadieni to ¢ini 3 % respondentd.
V dotaznikovém Setfeni se objevili 1 respondenti jinych bank, ti ovSem nejsou klienty

analyzovanych bankovnich instituci.
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5. Jak jste se dozvédéli o Vasi bance?
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Graf 5 - Otdzka ¢. 5 — Jak jste se dozvédéli o Vasi bance? (viastni zpracovani)
Pro spravné¢ mifenou formu propagace je nutné znat, jaky zdroj pro Sifeni propagace je
vhodny. Jak jde vidét v grafu, respondenti se o své bance nejéastéji dozvédéli pies
doporuceni znamych a z reklam v televizi. Na zakladé doporuc¢eni znamych se dozvédé€lo o
své bance 23 klientd, stejné jako z reklam v televizi. Také je velmi oblibené rozmistit
reklamu riizné po internetu. Z internetu se o bance dozvédélo 16 respondentd. Nékteti
respondenti se o bance dozveédéli z vice zdrojii. Méné ucinnou formou jsou billboardy, radio
¢1 jiné zdroje. Noviny ¢i prospekty jiz nejsou v této dob¢ oblibené, a neni efektivni vénovat
finanéni prostfedky pro prostor v tisténych podobach. Proto by se vybrana spole¢nost méla
soustfedit na své dobré jméno, aby ziskala vice klient. Také je dle grafu vyhodné se

soustiedit na reklamni spoty a internet.

Na zéklad¢ vysledkl z dotazniku nyni nasleduje analyza jednotlivych bank a nej€astéjSich

forem marketingové komunikace.

Tabulka 16 - Absolutni a relativni cetnost u otdzky tykajici se zdroje, od kterého se klienti
dozvedeli o své bance (vlastni zpracovani)

Zdroje Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Doporuceni znamych 23 34 %
Reklama v televizi 23 34 %
Internet 16 24 %
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Billboardy 3 4%
Radio 2 3%
Jind.. 1 1%
Noviny/prospekty 0 0%

Od zndmych se o své bance dozvédelo 23 osob a to je 34 %. Stejnych vysledkil dosahl i zdroj

ve formé reklam na televiznich obrazovkach. Na internetu se o své bance dozvédélo 24 %

klientd, a to ¢ini 16 osob. Z billboardii se o bance dozvédely 4 % klientt, tudiz 3 osoby.

2 0soby (3 %) se o bance dozvédé€ly z radia. Jiny zdroj uvedlo pouze 1 %, tudiz 1 osoba.

Noviny a prospekty nejsou jiz tolik oblibené. O tom taky hovofti vysledky, jelikoZ nikdo se

Z tohoto zdroje o své bance nedozveédél.

Tabulka 17 — Nejcastéjsi zdroj, z kterého se klienti dozvédéli o své bance (viastni

zpracovani)

Nazev banky Nejcastéjsi zdroj, z kterého se | Absolutni | Relativni

klienti dozvédéli o své bance cetnost cetnost
Vybrané spole¢nost Doporuceni znamych 8 40 %
(Komeréni banka, a. s.)
Ceska spotitelna, a. s. Reklama v televizi 3 43 %
Ceskoslovenské obchodni Reklama v televizi 6 60 %
banka, a. s.
MONETA Money Bank, Stejny podil u doporuceni 2 33 %
a.s. znamych, internetu, reklam v

televizi
Fio banka, a. s. Doporuceni znamych 4 57 %
Air Bank, a. s. Stejny podil u doporuceni 3 38 %
znamych a reklam v televizi

Raiffeisenbank, a. s. Reklama v televizi 2 100 %
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Klienti Komer¢ni banky se o své bance nejvice dozvédéli od doporuceni zndmych. To €ini
celkem 8 klientd, a to je 40 % klientl této banky, ktefi se ucastnili dotaznikového Setfeni.
Tento zdroj je velmi piesvédcivy, jelikoz pravé doporuceni od spokojenych klienti je Casto
nejlepsi reklamou. Zaroveti tento zdroj Seti naklady vybrané spoleénosti. U Ceské spofitelny
je reklama v televizi ziejmé G¢inna, jelikoz se z reklam v televizi o této bance dozvédélo
43 % respondentd, tudiz 3 osoby. Ceskoslovenska obchodni banka ma nej¢ast&jsi zdroj
stejny, a dozvédé€lo se tak o této bance 60 % klientd, a to je 6 respondentil. Velmi vyrovnané
odpovédi ma MONETA Money Bank, jelikoz se respondenti dozvédé€li o této bance od
znamych, z internetu a reklam v televizi. A to z kazdého zdroje 33 % respondentd, a to ¢ini
2 osoby z kazdého zdroje. MONETA Money Bank umi mifit dle vysledki dotaznikového
Setfeni tedy propagaci na vSechny strany. Fio banka si ziskala nejvice klientti na zakladé
doporuceni znamych, jelikoz se tak o bance dozvédélo 57 % respondentti (4 osoby). Air
Bank ma velmi vyrovnané vysledky u doporuceni znamych a reklam v televizi, a to 38 %
klientd z kazdého zdroje (3 osoby). To bance miize naznacit, ze by se méla vice soustiedit
na propagaci na internetu. Reklama v televizi je usp&s$na ziejme u Raiffeisenbank, jelikoz se

o této bance dozvédeli vSichni klienti pravé z tohoto zdroje.
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6. Co povazujete za prednost banky?
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Graf 6 - Otdzka ¢. 6 — Co povazujete za prednost banky? (vlastni zpracovani)
U této otazky mnoho klient zvolilo vice odpovédi, coz bylo v této otdzce povoleno. Pro
nejvice respondentil je prednosti jejich banky dostupnost pobocek a bankomati. Jelikoz
dostupnost pobocek a bankomati miZe uSetfit penize i Cas, je to pro klienty bankovnich
instituci priorita. Komer¢ni banka ma pomérné vysoky pocet pobocek a bankomatti po celé
Ceské republice, a tudiZ tento oblibeny prvek spliiuje. Samoziejmé je pro klienty dilezita i
kvalita sluzeb a produkti, a proto kvalita hned zaujala misto druhé u nejvétsich prednosti.
Tteti nejvetsi prioritou jsou pro klienty nizké ceny, které jisté hraji znacnou roli, jelikoz
klientim mohou usetfit spoustu penéz. Nad tim by se mohla zamyslet vybrana spole¢nost,
ktera je pro nékteré respondenty cenoveé méné piijatelna. Internetové a mobilni bankovnictvi
je v nyn¢jsi dobé stale oblibengjsi, a proto hraje u bankovni spole¢nosti také znacnou roli. A
jelikoz dokéze usetfit ¢as, a je to mnohem pohodInéj$i nez jiné formy komunikace a

manipulace se svym uctem ¢i bankou, je pro respondenty mobilni ¢i internetové

vvvvv

vvvvvv

vybrané banky urcité produkty ¢i sluzby chybi. Komer¢ni banka ma bohaté produktové
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portfolio, a tudiz se s problémem chybé&jicich produkti nepotykd. OvSem doplnéni
origindlnich a mén¢ objevujicich se produktii jisté¢ pfildka vice potencionalnich klientt.
Ochotny personal a schopnost feseni problémii zaujalo podobnou pticku v grafu. Ackoliv
piijemna navstéva pobocky miize zlepsit den, neni to pro klienty az tak velkou prioritou. 3
respondenti maji jinou prednost u banky nez u ptedchozich odpovédi.

Tabulka 18 - Absolutni a relativni cetnost u otdzky tykajici se prednosti banky dle klientii
(vlastni zpracovani)

Pfednost banky Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Dostupnost pobocek a 23 26 %
bankomatl

Kvalita sluzeb a produktt 22 25 %
Nizké ceny 16 18 %
Internetové/mobilni 8 9%
bankovnictvi

Privétivejsi produktové 7 8%
portfolio nez ma konkurence

Ochotny personal 5 6 %
Schopnost feseni problému 4 5%
Jina.. 3 3%

Dostupnost poboc¢ek a bankomati je prednosti u 23 respondentd, a to ¢ini 26 % respondentd.
Za prednost banky oznacilo 22 klientt kvalitu sluzeb a produkti, a je to 25 % respondenti.
Nizka cena je ptednosti banky u 16 klientd, a tedy 18 % respondenti je spokojeno s nizkou
cenou produktil a sluzeb u své banky. 9 % klientl uvadi za piednost své banky mobilni a
internetové bankovnictvi, a to pfesnéji v poctu 8 osob. 7 osob, a vtom piipadé 8 %
respondentli, vnima jako ptednost u své banky ptivétivéjsi produktové portfolio nez ma
konkurence. Ochotny persondl je prednosti banky u 5 klienti (6 % respondentit). Schopnost
feSeni probléml vnima jako pfednost banky pouze 5 % klientd, a to jsou 4 respondenti. Jinou

piednost u své banky vidi 3 klienti (3 % respondentt).
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Tabulka 19 — Nejveétsi prednost banky (viastni zpracovani)

Nazev banky Nejvétsi pirednost banky Absolutni Relativni
cetnost cetnost

Vybrana spole¢nost Kvalita sluzeb a produktti 14 70 %

(Komeréni banka, a. s.)

Ceska spotitelna, a. s. Kvalita sluzeb a produktt 4 57 %

Ceskoslovenskéa obchodni Ochotny personal 8 80 %

banka, a. s.

MONETA Money Bank, Kvalita sluzeb a produktt 4 67 %

a. S.

Fio banka, a. s. Ochotny personal 5 72 %

Air Bank, a. s. Kwvalita sluZzeb a produktt 6 75 %

Raiffeisenbank, a. s. Piivétivejsi produktoveé 2 100 %

portfolio nez méa konkurence

Kvalita sluzeb a produktii by méla byt pro bankovni instituce nejvétsi prioritou, coZ je dle
klientti nejvétsi priorita u Ceské spofitelny, MONETY Money Bank, Air Bank, a to véetné
Komeréni banky. Nejvétsi prednost u Komercni banky vidi jako kvalitu 14 respondentt
(70 %). Ceska spotitelna mé ziejmé také skvélou kvalitu sluzeb a produkti, jelikoz 4 klienti
(57 % respondentil), ji hodnoti jako nejvétsi pfednost. MONETA Money Bank ma dle 67 %
respondentl (4 osoby) jako silnou stranku také kvalitu. 6 osob, to ¢ini 75 % respondentt,
hodnoti také kvalitu jako nejvétsi prednost banky klienti Air Bank. Ochotny personal mé dle
vysledkii Ceskoslovenska obchodni banka a Fio banka. U Ceskoslovenské obchodni banky
se jedna o nejvetsi prednost v podobé ochotného personalu u 8 osob, tedy 80 % respondentt.
U Fio banky se jedna tak o 5 osob, a to je 72 % respondenti, kteti hodnoti jako nejvétsi
pfednost banky ochotny personal. Raiffeisenbank je zndma bohatym produktovym
portfoliem, coZz obhdjila 1 u svych klienti dle vysledka. VSichni hodnoti jako nejvetsi

prednost prave piivetivejsi produktové portfolio neZ ma konkurence.

Kazda z ptednosti je pro klienty jinak dilezitd. Pro nckteré klienty je dilezity ochotny

personal, pro jin¢ho klienta to mize byt naptiklad kvalita sluZzeb a produkti.
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7. S ¢im jste u Vasi banky nespokojeni?
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Graf 7 - Otdazka ¢. 7 —S ¢im jste u Vasi banky nespokojeni? (viastni zpracovani)
27 respondenti odpovédélo, ze ke své bance nema vyhrady, a to je pro kazdou banku
uspokojujici odpovéd’. Nekteti respondenti ovSem zvolili vice nedostatkt. Vyssi ceny oproti
konkurenci pocitilo 15 respondentii. Proto by se banky mély soustiedit na ceny, jelikoz
vysoké ceny podle vysledkii mnoho klientil obtdZuji. Spatné zkugenosti s fesenim problémi
mélo az 13 respondentl. Internetové a mobilni bankovnictvi zaznamenalo 10 klientt.
V dnesni dobé, kdy je mnoho dokonalych webovych stranek a aplikaci, je tézké vytvofit
dokonalou aplikaci ¢i webovou stranku. Bankovni instituce si musi davat pozor zejména na

prehlednost a bezpe¢nost. Neochotny a neschopny personél pocituje 7 respondentil. Casto
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banky podcenuji vybér persondlu a poté mohou vznikat nepiijemné situace, které dokazou
odlékat klienty. Proto by se i Komer¢ni banka méla preventivné zaméfit na spravny vybér
personalu. Také je 7 respondenti nespokojeno s kvalitou sluzeb a produkti. Jelikoz by
kvalita méla byt skute¢nou prioritou banky, je potieba se co nejvice na tento faktor zaméfit.
Nedostupnost pobocéek a bankomati vnimaji 4 respondenti a vzhledem k tomu, Ze tento
problém miZze ubirat ¢as klienttl, je vhodné neustale rozsifovat pobocky a bankomaty. Horsi
produktové portfolio nez ma konkurence zaznamenali 2 klienti. Nikdy nebude bohaté
produktové portfolio nadbyte¢né. Velka vétSina klient uvitd riznorodou nabidku, a proto

je rozsitovani produktového portfolia vzdy vitané.

Tabulka 20 - Absolutni a relativni cetnost u otdzky tykajici se nespokojenosti (viastni

zpracovani)
Divod nespokojenosti Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Bez vyhrad 27 32 %
Vyssi ceny oproti konkurenci 15 18 %
Spatné zkusenosti s fesenim 13 15 %
problému
Internetové/mobilni 10 12 %
bankovnictvi
Neochotny a neschopny 7 8 %
personal
Spatna kvalita 7 8 %
Nedostupnost pobocek a 4 5%
bankomatt
Horsi produktové portfolio 2 2%
nez ma konkurence
Jina.. 0 0%

Nejveétsi procento, a to 32 % klientu, je spokojeno se svou bankou, a respondenti k ni nemaji
vyhrady, a to ¢ini pocet 27 osob. Vyssi ceny oproti konkurenci negativné vnima 15 osob, a
to je 18 % respondentl. 15 % respondentli mé Spatné zkusenosti s feSenim problémd, a to

je v ptepoctu 13 osob. Internetové a mobilni bankovnictvi vidi jako nevyhodu 12 % klientd,
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a to je 10 respondentd. Neochotny a neschopny persondl vnima jako nedostatek 8 %
respondenttl, stejn¢ jako kvalitu sluzeb a produkti. S témito aspekty je u obou nedostatkii
nespokojeno 7 osob. Nedostupnost pobocek a bankomatii vnima jako nedostatek 5 % klientii
(4 osoby). Pro 2 % respondentt je nedostatek u své banky horsi produktové portfolio,

konkrétné€ se jedna o 2 osoby. Nikdo z respondentti neuvedl jiny nedostatek.

Tabulka 21 - Nejcastejsi pricina nespokojenosti klientii u své banky (viastni zpracovani)

Nazev banky Nejcéastéjsi pricina nespokojenosti | Absolutni | Relativni
klientii u své banky cetnost cetnost
Vybrana spole¢nost Neochotny a neschopny personal 10 50 %

(Komeréni banka, a. s.)

Ceska spofitelna, a. s. Internetové/mobilni bankovnictvi 5 71 %

Ceskoslovenska Nedostupnost pobocek a bankomatti 4 40 %

obchodni banka, a. s.

MONETA Money Bank, Vys$i ceny oproti konkurenci 3 50 %
a.s. (aroky, poplatky)

Fio banka, a. s. Internetové/mobilni bankovnictvi 3 43 %
Air Bank, a. s. Neochotny a neschopny personal 3 38 %
Raiffeisenbank, a. s. Vys$i ceny oproti konkurenci 2 100 %

(troky, poplatky)

Komer¢ni banka by si méla davat pozor na nedostatky u personalu, ktery nepiisobi ochotné
a profesionaln¢ hned podle 50 % respondent, a to ¢ini 10 osob. Je potieba zajistit
smysluplné pohovory s naslednym $kolenim piijatych zaméstnanci. U Ceské spofitelny byli
klienti nespokojeni s internetovym a mobilnim bankovnictvim a zaznamenali tam
nedostatky. Tento druh nedostatku zaznamenalo 5 osob (71 % respondentd). U
Ceskoslovenské obchodni banky respondenti nejsou spokojeni s poétem pobocek a
bankomatt. Ackoliv ma tato banka pomérné dost pobocek i bankomati, dle 4 respondent
(40 % respondentii) by jest¢ mohli své pobocky i bankomaty rozsitit. MONETA Money
Bank nema dle klienti této banky nejvyhodnéjsi ceny a 3 klienti (50 % respondentl) pocitili
vys$i ceny oproti konkurenci. Fio banka dle vysledkii ma nedostatky u internetového a

mobilniho bankovnictvi, a to konkrétné€ dle 3 osob (43 % respondentt). A€koliv se Air Bank
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snazi na pobocce zajistit nejveétsi komfort pro své klienty, jejich pfistup a sjednani sluzeb ¢i
vyrobkil nevyhovuje hned 3 respondentiim (38 % klientlr). Raiffeisenbank je sice pro nékteré
lakava svym rozsahlym portfoliem, ale ceny pro respondenty jiZ tak piiznivé nejsou. 2 0soby

(100 % respondentt) nejsou s cenami spokojeni.

U Komeréni banky se tedy jevi nejvétsim problémem neochotny a neschopny personal.
Vzhledem k po¢tu pobocek a vysokému pocétu zaméstnanci je tento problém slozitéjsi k jeho
feSeni. Prvnim krokem je vhodné sousttedit se na nové ptichozi personal a postupné Skolit a

provéfit si stalé zaméstnance, aby se tento nedostatek odstranil.

8. Celkova spokojenost klientl s persondlem banky
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Graf 8 - Otdzka ¢. 8 - Celkova spokojenost klientii s persondlem banky (viastni
zpracovani)

Otazka ¢. 8 byla roz¢lenéna na n¢kolik podotazek: zda se personal chova piivétive, zda jedna

profesionalné, zda ma personal bohaté znalosti a zda personal dobfe fesi situace.

Dle vSech aspektti tykajicich se personalu je na grafu vyjadiena celkova procentualni
spokojenost klientii jednotlivych bank. Nejlepsi hodnoceni, a to 79 %, ziskala Fio banka. Se
72 % si dle respondentl Air Bank vede s personalem dobie, ackoliv to neni pfednost banky,
dle jednotlivych kritérii zaujala tato banka pfijatelnou pozici. U Ceskoslovenské obchodni
banky jsou klienti s personalem spokojeni na 69 %. Podobn¢ je na tom MONETA Money
Bank, ktera si u klientd ziskala 67 %. Ceska spofitelna si vede primémé a personal je

hodnocen na 59 %. Pro Komer¢ni banku je personal slabinou. Zobrazilo se to i na hodnoceni
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respondentt, jelikoz je persondl hodnocen na 49 %, coz je oproti ostatnim bankam pomérné
nizké procento. Pro tuto banku je to dalsi ditkaz, Ze by se méla vice soustfedit na zkvalitnéni
personalu. S vyrazné niz§im procentem se umistila na poslednim misté Raiffeisenbank, ktera

ma persondl kvalitou odpovidajici na 25 %.

9. Celkova spokojenost klientU s kvalitou sluZzeb a produkt(
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Graf 9 - Otdzka ¢. 9 - Celkova spokojenost klientit s kvalitou sluzeb a produktit (vlastni
zpracovani)

Otazka s Cislem 9 se tyka miry souhlasu s danymi vyroky ohledné kvality sluzeb a produkt.
Kvalita je velmi dulezity aspekt pfi hodnoceni bankovnich instituci. Ovliviiuje to
spokojenost klienti a poméha jim to pfi rozhodovani a volbé banky. V této otazce
respondenti odpovidali na podotazky tykajici se dostacujici nabidky produkti,
srozumitelnosti produktového portfolia, imérné dob¢ vytizeni zadosti a problémd, a také se
respondenti vyjadrili, zda dle jejich ndzoru cena produktl a sluzeb odpovida kvalité. Dle
vSech podotazek je v grafu vyjadiena celkova spokojenost s kvalitou sluzeb a produktl u

jednotlivych bank.

Co se tykad procentualniho vyjadieni spokojenosti s kvalitou sluzeb a produktii, nejlépe
hodnocena je banka Air Bank s vysledkem 85 % spokojenosti. Dle respondentii si dle tohoto
faktoru vede velmi dobie. Dalsi piicku zaujala Ceskoslovenskd obchodni banka, ktera
nepochybné kvalitou patii mezi nejlepsi banky na trhu a obhajila vysledky i u respondentd,
respondenti jsou spokojeni na 80 %. Komercni banka se kvalitou sluzeb a produktti mize

pysnit a patii v tomto faktoru mezi nejlepsi na trhu. Az 78 % respondentil je spokojenych
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s kvalitou a hodnoti jednotlivé aspekty u Komeréni banky velmi dobtfe. Tudiz se timto
faktorem miZe vybrand spole¢nost rozhodné pysnit. U Ceské spofitelny je s kvalitou
spokojeno 71 % respondentli. Velmi podobnych vysledkt dosdhla Fio banka a MONETA
Money Bank, pficemz Fio banka ma 64 % spokojenych klientl s kvalitou sluzeb a produkti
a MONETA Money Bank pouze o 1 % méné. Raiffeisenbank ma 58 % spokojenych
respondentti s kvalitou sluzeb a produktti a bohuzel se v dotaznikovém Setfeni pfi této otazce

umistila nejhtife.

10. Celkova spokojenost s internetovym/mobilnim
bankovnictvim
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Graf 10 - Otdazka ¢. 10 — Celkova spokojenost s internetovym/mobilnim bankovnictvim
(viastni zpracovani)

Internetové a mobilni bankovnictvi je v dnesni dobé velmi oblibenou a dilezitou soucasti
bankovnich instituci. Bankovni instituce se neustile pfedhani a zlepSuji své mobilni ¢i
internetové bankovnictvi. JelikoZ se tato sluzba neustdle vyviji a vSechny banky nemayji
stejnou urovein v tomto aspektu, jedna se o konkurenc¢ni boj s tim, kdo ma lepsi internetové
a mobilni bankovnictvi. V grafu je vyjadfena celkova spokojenost s internetovym a
mobilnim bankovnictvim. Tato otazka obsahovala podotazky, které se ptaly, zda je
bankovnictvi dostatecné zabezpecené. Také je dilezité védét, zda pro respondenty neni
bankovnictvi slozité a orientuji se v ném. Dalsi podotazka se tykala uzivani internetového ¢i
mobilniho bankovnictvi na chytrém telefonu a zda je pro respondenty toto bankovnictvi
pohodliné a Setfi jim Cas. S timto druhem bankovnictvi se Casto vyskytuji i vypadky, na které

V této otazce také vznikl dotaz.
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Mobilni a internetové bankovnictvi ma dle respondentt nejlepsi Air Bank, u niz je celkova
spokojenost na 93 % a banka ma tedy tuto formu bankovnictvi na velmi dobré tirovni. Se
spokojenosti 88 % se fadi na druhé misto Fio banka, u které je spokojenost velmi
uspokojujici. Na 82 % jsou spokojeni respondenti s MONETA Money Bank.
Ceskoslovenska obchodni banka inklinuje oblibenosti ve viech smérech a spokojenost
s internetovym ¢i mobilnim bankovnictvim je u této banky na 76 %. Pouze o 1 % méné ma
Komerc¢ni banka, u niz se stale jeji vysledky pohybuji na velmi dobré trovni. OvSem musi
se brat v potaz, ze je stale co zlepSovat, a to se u této banky tyka zejména zabezpeceni.
Raiffeisenbank ma vysledky o 25 % nizsi nez ptedchozi banka a rozhodn¢ by na tom méla
zapracovat. OvSem nejhor$im mobilnim ¢i internetovym bankovnictvim vyzatuje dle

respondentii Ceské spofitelna, u které je spokojenost pouze 36 %.

11. Celkova spokojenost s bankou
(1 - velmi nespokojen, 2 - spiSe nespokojen, 3 - ani spokojen/ani
nespokojen, 4 - spiSe spokojen, 5 - velmi spokojen)

4 38 3.8 3,7 3,6 3,6

3,5
3 2,5 2,5

2,5
2

1,5
1

0,5
0

o o o o o o o
o NI N o o o NS
& & & N & &5 &
R A & S N L N

ﬁ\\ Z Vb O\ O O R ‘—)Q’

\(\Ob @Oo Q}b < K ) 5{&\

N
& & & & L
\ &
6
» S
AQ’
\O
0")
J(’Q’%E

Graf 11 - Otazka ¢. 11 - Celkova spokojenost s bankou (vlastni zpracovani)
Tato forma hodnoceni je velmi oblibenéd hned na nékolika platformach. Dokéze jednoduse a
srozumitelné vyjadrit, na jaké je banka trovni. Proto je tato forma naprosto celkového

hodnoceni bankovnich instituci zvolena.

U hodnoceni pomoci az 5 hvézdicek je vhodné zhodnotit i jednotlivé banky. Pro piesnéjsi
vysledky nedos$lo k zaokrouhleni. Nejlepsi hodnoceni maji dle respondentii rovnou dvé
banky. Jedna se o Ceskoslovenskou obchodni banku a MONETU Money Bank. Vzhledem

k dobrému hodnoceni respondentii v piedchozich otazkach je vysledek u Ceskoslovenské
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obchodni banky méné piekvapivy nez u MONETY Money Bank. Ceskoslovenska obchodni
banka se jiz v n¢kolika aspektech brilantné projevila, ovsem u MONETY Money Bank
vysledky mohly pusobit lehce sporné. OvSem celkové jsou klienti této banky s bankou
spokojeni, jelikoZ si tato banka ziskala v priméru 3,8 hvézdi¢ek stejné jako Ceskoslovenské
obchodni banka. Air Bank si v priméru ziskala 3,7 hvézdicek a klienti jsou s touto bankou
velmi spokojeni. 3,6 hvézdicek ziskala Komer¢ni banka i Fio banka. Lze tedy vidét, Ze
Komerc¢ni banka je mezi klienty také oblibena a klienti jsou s touto bankou také pomérné
spokojeni, jelikoz se od nejlepsi banky v tomto hodnoceni 1isi jen v priméru o 0,2 hodnoty.
Posledni pti¢ka v oblibenosti patii Ceské spofitelné a Raiffeisenbank, které si ziskaly 2,5
hvézdi¢ek. Vzhledem k hodnoceni respondentt by se tyto banky mély zamyslet nad svym

vedenim bankovni instituce a u¢init zmény.

12. Premysleli jste nékdy o prechodu k jiné bance?
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Graf 12 - Otazka ¢. 12 — Premysleli jste nekdy o prechodu k jiné bance? (vilastni
zpracovani)

Ackoliv nékdy hodnoceni nemusi byt Spatné, a mize se zdat, Ze klienti nebudou uvazovat o
zméné banky, mize to byt omyl. Na misté je tedy otdzka, zda respondenti uvazovali n€kdy
o zméné banky. Prekvapivy je vysledek, ktery ukazal, Ze 35 respondentll o této zméné
uvazovalo. Rozhodné by se instituce mély na tento problém sousttedit, jelikoZ by mohly
pfijit o klienty.

30 respondentil je pomérné¢ spokojenych se svou bankou a o zmén¢ banky neuvazuji, coz je
pro banky velmi dobrym znamenim. UdrZeni klientely je pro dobie fungujici banku

podstatné.
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Tabulka 22 - Absolutni a relativni cetnost u otdzky tykajici se uvazovani o prechodu k jiné
bance (vlastni zpracovani)

Premysleni klientd o Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

pirechodu Kk jiné bance

Ano 35 54 %

Ne 30 46 %

Zda klienti piejdou k jiné bance, uvazovalo 54 % respondentd, a to je 35 klientd. Naopak o

zméné banky nepremyslelo 46 % klientt, tedy 30 respondentii neuvazuje o piechodu k jiné

bance.
Klienti, ktefi uvazovali o prechodu k jiné bance u
jednotlivych bank
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Graf 13 - Klienti, kteri uvazovali o prechodu k jiné bance u jednotlivych bank (vlastni
zpracovani)

Raiffeisenbank u respondentii neni ziejmé oblibena natolik, aby neuvazovali klienti o jeji
zmén¢. VSichni respondenti, ktefi se Giastnili tohoto dotaznikového Setfeni a jsou klienty
Raiffeisenbank, jiz nékdy uvazovali o pfechodu k jiné bance. 71 % respondentd, kteti jsou
klienty Ceské spotitelny, také uvazovalo 0 prechodu k jiné bance. U Fio banky uvazovalo o

zmeéne 57 % respondentll a ziejmé tato banka neni pro vSechny zcela vyhovujici. Primér, a
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to konkrétné 50 %, bohuzel ziskala i Komer¢ni banka, u které respondenti také uvazovali o
zmeéné. Ackoliv je to pro bankovni instituci praimérny vysledek, rozhodné by to tato vybrana
spolecnost neméla ignorovat. Pokud by dochéazelo u banky ke klesani poctu klientii, mohla
by tato banka klesnout na celkové oblibenosti na ¢eském trhu. MONETA Money Bank
ziskala o dost lepsi vysledek a 34 % jejich klientii pfemysleli o zméné. Air Bank ma pouze
z respondentti 25 % lidi, ktefi nékdy uvazovali o zmén¢, coz je pro tuto banku skvély
vysledek. Nejlepsich a loajalnich vysledkt dosahla Ceskoslovenska obchodni banka, u které
pouze 10 % respondentti uvazovalo o zmén¢. Tato banka si tedy s vérnosti klientti nemusi

lamat hlavu.

Klienti mohou o zméné pouze uvazovat, kazdopadné by to bankovni instituce nemely brat
na lehkou vahu. Vybrana spolecnost by se méla nad touto otazkou, na kterou odpovidali
respondenti, zamyslet. Mohla by zabranit ztraté¢ klientd, ktefi jsou pro fungovani banky
stézejni.

Tabulka 23 - Absolutni a relativni cetnost u otdzky tykajici se uvazovani o prechodu k jiné
bance u jednotlivych bank (vlastni zpracovani)

Nazev banky Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Raiffeisenbank, a. s. 2(z2) 100 %
Ceska spofitelna, a. s. 5(7) 71 %
Fio banka, a. s. 4(z7) 57 %
Vybrana spole¢nost 10 (z 20) 50 %

(Komer¢ni banka, a. s.)

MONETA Money Bank, a. s. 2 (z6) 34 %
Air Bank, a. s. 2 (z8) 25 %
Ceskoslovenské obchodni banka, 1(z 10) 10 %
a.s.

U Raiffeisenbank 2 osoby z celkovych 2 jiz nékdy uvazovaly o zméné banky, a to ¢ini
100 % respondentd této banky. Ceska spofitelna dosahla také znepokojivych vysledk,
jelikoZ 5 osob ze 7 jiz uvazuje o zméné banky, a to je 71 % respondentti Ceské spofitelny.

57 % respondentt a klientti Fio banky nékdy uvazovalo o zméné banky, a Cini to 4 osoby ze
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7. U Komer¢ni banky uvazovalo o zméné 50 % respondentt, to je 10 osob z 20. MONETA
Money Bank dosahla lepsich vysledkt, 2 klienti ze 6 uvazuji o zmeéné, to je 34 % klientt
ucastnicich se dotaznikového Setieni. 25 % respondenti, ktefi jsou klienty u banky Air Bank
nékdy uvazovali o zméné banky, jedna se o 2 osoby z 8. Pouze 1 klient z 10 uvazoval u

Ceskoslovenské obchodni banky o zméné banky, a to &ini pouhych 10 % respondent.

Posledni otazka €. 13 je otazka oteviena, ktera se respondentii ptala na to, co by banka mohla
zlepsit a co respondentiim u banky chybi. Na tuto otazku se objevily riznorodé odpovédi.
Nejvice respondenti odpovédé€lo, ze k bance nemaji zvlastni vyhrady a nic jim viceméné

nechybi. Objevily se i odpovédi s konkrétnimi odpovéd’'mi a vytkami.

U Komer¢ni banky je ¢tvrtina respondentt zcela spokojena s touto bankou a nemaji k bance
zvlastni vytky, coz je pro banku skutecné uspéch. OvSem konkrétni vytky se tykaly
nedodrZeni sjednanych podminek, nepochopeni mobilni banky a problému s ni, nutnych
Castych navstév pobocek, nesmysinych zpoplatnéni, problémi s hypotékou za predcasné
splaceni, vyssSich cen, nevyhovujicich sluzeb pro Kklienty v dichodovém véku, problému
s feSenim komplikaci a né€kolika dalSich nedokonalosti. Tato spolecnost by se méla na dané
vytky zaméfit, aby doslo k jejich minimalizaci. Je opravdu nutné dodrzovat sjednané
podminky a snazit se edukovat star§i generaci a také ty klienty, pro které je mobilni banka

slozitd. Mohou k tomu poslouzit nau¢na videa ¢i podrobné navody.

Mezi silnou konkurenci je vitané snizovat ceny, aby banka nepusobila pro nékteré tak draze.
Jelikoz vysoké ceny a poplatky se v odpovédich objevovaly velmi €asto, vybrana spole¢nost

by je méla eliminovat.

V dnesni dobé, kdy se spousta véci fesi online, by se banka mohla zaméfit i na vétsi
digitalizaci, aby klienti nemuseli ¢asto navstévovat pobocku. A¢koliv jde mnoho véci fesit
online i u vybrané spole¢nosti, respondenti méli problém nékolik situaci vyfesit pouze online

nebo telefonicky, a personal vyZadoval navstévu pobocky.

Mimo feseni ruznych vytek se objevily i velmi pozitivni odpovédi. Zejména studenti jsou
spokojeni se studentskymi ucty. Také nékomu naprosto vyhovuje mobilni bankovnictvi a

pro nékolik respondentil je banka naprosto idealni.

U konkurentii se u kazdé banky objevily pozitivni odpovédi, u kterych respondenti neméli
zadné vyhrady, ale bohuZzel se objevilo i mnoho vyhrad. U Air Bank méli n€ktefi respondenti
problémy s feSenim situaci a znalostmi personalu, také mnoho transakci u této banky probiha

dlouho. U Ceskoslovenské obchodni banky neni pro nékteré respondenty vyhovujici feseni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

situaci online a také byly vytky k chovani personalu. U Ceské spofitelny se objevily
problémy s podminkami, s Vysokymi cenami i personalem. U Fio banky se vyskytlo nékolik
konkrétnich problémii dle respondentii. Vytky se tykaly problémi s hypotékou, ucty
na Slovenské a zaroven v Ceské republice, k cenam a k chovani personalu. Vytky se nasly i
u MONETY Money Bank, kde respondenti m¢li vyhrady k cenam, mobilnimu bankovnictvi
améli problémy s béznym uctem. U Raiffeisenbank klienti nesympatizuji s cenami poplatkt

a dalSimi cenovymi problémy a také s nizkym procentem u spoficiho uctu.

Tato otazka poukazala 1 na konkrétni problémy u konkrétnich bankovnich instituci a
obohatila pohled na problémy, které nemusely byt tak jasné. Pro banky je dilezité jednotlivé

problémy odstranovat, aby spokojenost klientli byla co nejveétsi.

7.2 Shrnuti dotaznikového Setireni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi, jak je banka konkurenceschopna oproti ostatnim
silnym bankovnim institucim, které pisobi na ceském trhu. Dotaznikové Setfeni bylo
rozeslano mezi riizné klienty rtznych bankovnich instituci. Pfi¢emz respondenti byli
pomérné vyrovnani pohlavim, vékova kategorie respondenti byla riizna a valna vétSina byla

zameéstnana.

20 respondentt je klienty Komeréni banky, pti¢emz nejvice téchto respondentl se o bance
dozvédeli od doporuceni znamych. Oproti konkurenci ziejmé Komercni banka nemifi tolik
propagaci na internet a ani tolik nemifi na televizni obrazovky, jelikoz si pomoci téchto
prostiedkli neziskala mnoho klientd. Pfednosti této banky je zejména kvalita sluzeb a
produktii, ale naopak nespokojeni jsou klienti s personalem, ktery se nechova pftili§ ochotné
a profesiondlné. Ve srovnani s konkurenci ma Komer¢ni banka dle respondentti horsi kvalitu
persondlu a rozhodné by na vybéru novych zaméstnancii méla 1épe zapracovat a soustiedit
se také pomoci Skoleni a jinych moznych prostfedkd na jiz stavajici zaméstnance. Kvalita
sluZeb a produktii je oproti jinym bankovnim institucim lehce nadprimérna a kvalita je této
banky silnou strankou. Mobilni a internetové bankovnictvi je spiSe primerné. Nazory se
nékdo nikoliv. Spokojenost s Komer¢ni bankou je podle respondent primérna. O piechodu
k jiné bance jiz uvazovalo 50 % respondentt, a tato banka by rozhodn¢ méla pfizptsobit své

produkty a sluzby k vétsi spokojenosti a vérnosti klientd.

Posledni otdzka, kterd se objevila v dotaznikovém Setieni, byla jedina oteviend, ovsem dost

napovédéla o nazoru klientl a odhalila konkrétni vytky, které k bance respondenti mayji.
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Nejcastéjsi pfipominkou byla nespokojenost s mobilnim bankovnictvim, které je pro nékolik
lidi slozité, zejména pro star$i generaci, ale je také pro jakoukoliv vékovou kategorii
nevyhovujici. Druhou nejcastéjsi vytkou byly problémy s ¢astou navstévou pobocek. Mnoho
lidi v dneSni moderni dob¢ upiednostituje feseni problémi online nebo pies mobilni
telefony, a to u této banky neni vzdy mozné, navic banka zve klienty ¢asto na pobocku, aniz

by k tomu byl opravnény divod, jak uvedli respondenti.

Vysledky naznacily, ze Komer¢ni banka je lehce nadprimérna mezi ostatnimi Sesti
obrovské mnozstvi a vzdy je vhodné zlepSovat a inovovat své produkty a sluzby.
Dotaznikové Setfeni odhalilo, kde by banka mohla mit problémy a nedostatky oproti

konkurenci. ReSeni t&chto problémti a nedostatki moze udinit banku vice

vvvvvv

Po zpracovani dotaznikového Setfeni byly nalezeny odpovédi na tyto vyzkumné otazky.
o 7 jakého zdroje se klienti nejcastéji dozvedeli o vybrané spolecnosti?

Na zakladé¢ vysledki dotaznikového Setfeni lze fici, ze klienti Komerc¢ni banky se o
spole¢nosti nejvice dozveédéli na zakladé doporuceni znamych. Spolecnost by se méla vice
soustfedit na lepsi pojeti propagace, aby se potencionalni klienti o bance dozvéd¢li i z jinych

zdrojt.

o Je kvalita sluzeb a produkti u vybrané spolecnosti uspokojiva ve srovnadni s

konkurenci?

Kvalita sluzeb a produktt je pfednosti vybrané spole¢nosti. Dle vysledkl je celkova
spokojenost s kvalitou sluzeb a produkti u vybrané spolec¢nosti lehce nadprimérna ve

srovnani s konkurenci.
o Uvazuji klienti na zakladeé nedostatkii o zméné své banky?

Klienti vybrané spolecnosti jsou nejméné spokojeni s personalem, ktery je dle respondentii
neochotny a neschopny. Spolecnost ma vice nedostatki, které klienty nuti pfemyslet o
zméné banky. Polovina respondentli vybrané spolecnosti odpovédéla, ze jiz uvazovala 0
zméne banky. Spolecnost by méla na zéklad¢ téchto vysledka ucinit zmény. Zmény mohou

smétovat ke snizeni cen ¢i vylu€ovani problému s persondlem.
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8 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Tato kapitola praktické Casti bakalaiské prace je zaméfena na PorterGv model péti
obrovsky podil na zisku, a proto se spole¢nost musi zaméfit na jejich uspokojeni. Déle do
tohoto modelu patii i konkurence v odvétvi, vyjednavaci sila dodavatelti, potencionalni

konkurence a hrozba substitutu.

8.1 Konkurence v odvétvi

Konkurence v odvétvi je skuteéné rozsahla, kromé vybrané spoleénosti existuje jeSté 48
bank, které mezi sebou soupeti. Pfedhani se v cendch a snazi se snizovat poplatky. Jelikoz
ma téméf kazda banka pobocky a bankomaty po celé Ceské republice, nema konkurenci

pouze v Kraji, ale v celé zemi.

Ackoliv si Komer¢ni banka drzi 3. pticku ve velikosti, i z dalsich podobnych ukazateld,
konkurence je stale silna. Mezi nejvétsi konkurenty na trhu patii Ceskoslovenska obchodni
banka a Ceska spofitelna. Je ale nutné zminit, Ze rozdily mezi jednotlivymi piickami v poétu
klientd jsou vysoké. Ackoliv konkurenti nabizi podobné produktové portfolio, snazi se

sniZovat ceny, tudiz se Komer¢ni bance tolik nedaii.

Mezi dal$i vyznamné konkurenty v odvétvi patii i MONETA Money Bank, Fio banka, Air
Bank ¢i Raiffeisenbank. Ackoliv tyto banky jsou méné silnou konkurenci, jelikoz maji o

mnoho mén¢ klientli, umi si na zadkladé dobré reklamy a ptivétivych nabidek naldkat klienty.

8.2 Vyjednavaci sila odbératelu

vvvvvv

a predstav, aby spole¢nost byla konkurenceschopna. Komer¢ni banka ma na trhu svou tradici
a snaZzi si udrZet své klienty. OvSem to vZdy nestaci a je nutné vyhledavat i nové klienty,

zlepSovat se a inovovat.

Produktové portfolio je pomérné rozsahlé a zahrnuje spoustu doplitkovych sluzeb. Zaroven
se tato banka nezamétuje pouze na obCany, ale i na podnikatele a firmy, ¢imz zaujme vice
lidi. OvSem pro vétsi spokojenost klientlh by bylo na misté poskytovat nizsi ceny, jelikoz

kvtli tomu banka pfichazi o klienty.
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Vzhledem k tomu, Ze banka vsazi na tradi¢nost, odrazi se to i na vékové kategorii klientt.
Banka by se méla vice zaméfit na modernizaci, ponévadz mladsi vékova kategorie poté

vyhledéava spiSe konkurenci.

8.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Jelikoz se jedna o bankovni instituci, nelze piesné definovat dodavatele. OvSem je mozné
oznacit za dodavatele klienty, kteti vkladaji penize do banky. At uz naptiklad na Gcty bézné
¢i ucty spofici.

Ceské narodni banka mize byt také oznadena za dodavatele bankovnich instituci, jelikoZ je

bankou bank, a jeji ukoly maji vliv na banky obchodni.

8.4 Potencionalni konkurence

Jelikoz je momentaln¢ konkurence na trhu az pfilis, potencialni konkurence by nemélo byt
mnoho. A mezi novéjsimi bankami je uz nyni tézké si ziskat klienty. Dikazem jsou velké
rozdily mezi klienty u nejvetsi bank na trhu. Lidé spiSe vsazeji na tradi¢nost a nevyhledavaji
nové banky, které pro né¢ mohou byt rizikové. Navic je velmi t€zké splnit vSechny podminky,
aby viibec mohla spole¢nost fungovat, jelikoZ licenci 1ze ziskat od Ceské narodni banky az
po splnéni mnoho naro¢nych kritérii. Napiiklad jednou z podminek je, Ze zékladni kapital
musi byt minimalné ve vysi 500 000 000 K¢, pficemz tato vySe musi byt tvofena penézitymi

vklady. Uz jen tato pomé&rné zdkladni podminka miiZe komplikovat vstup na trh.

Potencionalni konkurenci si ale dovolim nazvat spojeni bank, které jiz na trhu ptisobi.
VétSinou se o spojeni snazi banky, které maji na trhu silnou vahu, a mohly by byt hrozbou
pro ostatni konkurenci. Piikladem je moZzné uvést planované spojeni MONETA Money

Bank a Air Bank. To by pro konkurenci znamenalo sniZeni cen a rozsifeni produktl a sluZeb.

8.5 Hrozba substitutu

Spolecnosti se neustale predhani a snazi se rozsifit své produktové portfolio a zavadét nové
sluzby, které by pro jiné spole¢nosti mohly mit ndsledky. Pfedhanét se ale mohou spiSe u

cen a vyhodnégj$ich nabidek, které by potenciondlni klienti ocenili.
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9 SWOTANALYZA

Na zaklad¢ dé€leni na vnitini a vnéjsi prostiedi se tato kapitola vénuje SWOT analyze
Komeréni banky, a. s. Silné a slabé stranky patii do vnitiniho prostiedi. PfileZitosti a hrozby

patii do prostiedi vnéjsiho.

Tabulka 24 — SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e nezpoplatnény bézny ucet , MijUdet, e Zpoplatnéné vybéry z cizich
o bohaté produktové portfolio, které bankomatt,
zahrnuje spoustu dopliikovych sluzeb, e 80 K¢ poplatek za vybér hotovosti na
prepazce,

e mnoho pobocek a bankomatd,

o, ) e Spatnd kvalifikovanost zaméstnancti,
e silna pozice na trhu,

o e méné zajimavé reklamni spoty.
e Ocenéni,

e Vvysoky pocet klienti,

e Vysoky Cisty zisk.

Prilezitosti Hrozby
e vyvoj ekonomiky, e Utok hacker na mobilni a internetové
bankovnictvi,

e spojeni se s jinou bankou.

e spojeni bank, které jiz pusobi na trhu,

e C(Ceska narodni banka - nafizeni,

dohled.

9.1 Silné stranky

Silnou strankou je urcité bézny ucet, ktery bez rozsifenych sluzeb je zdarma, a za jeho vedeni
se neplati poplatky. Také je velmi ptiznivé produktové portfolio, které zahrnuje spoustu

doplitkovych sluzeb a dokaze uspokojit Sirokou klientelu.

Jelikoz je Komer¢ni banka skute¢né jednou z nejlepSich bank na ¢eském trhu a ma mnoho
klientt, tak také ziidila spoustu pobocek a bankomatti. Pro klienty je to lakavé, jelikoz

nemusi ¢asto jezdit daleko, pokud potiebuji navstivit pobocku ¢i vyuZit bankomat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

Komer¢ni banka je velmi silnou tradi¢ni bankou na trhu a také ziskala mnoho ocenéni. To ji
déla velmi dobrou reklamu. Zaroven ma obrovsky pocet klient, pficemz méné oblibené
banky maji mnohokrat méné klientt. Cisty zisk této banky je vysoky a vyrovnava se druhé

nejvetsi bance na trhu, Ceskoslovenské obchodni bance.

9.2 Slabé stranky

Zpoplatnény vybér z cizich bankomatt, za ktery si klienti zaplati 39 K¢, neni v dneSni dobé
az tak bézny. Konkurence tento poplatek postupné vytazuje. Dal$im nepfiznivym poplatkem
je poplatek za vybér hotovosti na piepazce, ktery ¢ini 80 K¢&. S kombinaci nekvalifikovaného

personalu je pro klienty navstéva na pobocce ziejme lehce nepiijemna.

Pro nékteré lidi jsou soucasné reklamni spoty méné zajimavé. Komeréni banka vsazi na
tradi¢nost nez na humor nebo dojemnost. V minulosti tato banka méla nékolik Gspésnych
reklamnich spotli, a proto by se reklamni spoty v podobném stylu mohly vratit zpét na

televizni obrazovky.

9.3 Prilezitosti

Vyvoj ekonomiky by mohl byt pro banku zfetelnou pftilezitosti. Pokud by se zlepsila
ekonomicka situace obyvatel, odrazilo by se to na finan¢ni situaci potencionalnich klientt.
Ne&kteti z nich by jisté chtéli své finance vlozit do banky ¢i jinym zpilisobem vyuZivat
bankovnich sluzeb, a v tom pfipad¢ by banka mohla ziskat nové klienty, jelikoz v dnesni
dobé ma spoustu obyvatel Ceské republiky vice uéti u riznych bank. Navic dle
makroekonomickych prognéz by mél byt ekonomicky vyvoj procentudlné znatelny, coz by

se odrazilo i1 na bankovnich institucich.

Ackoliv tato piilezitost mize byt i hrozba, pro vybranou spole¢nost by spojeni se s jinou
konkuren¢ni bankou mohlo byt zna¢nou vyhodou. Vytvoftila by se tak silnd konkurence pro
ostatni bankovni instituce, Ze by se vybrand spolecnost mohla posunout na prvni pticku

Vv Zebficku nejlepsich bank na ¢eském trhu.

9.4 Hrozby

U hrozeb urcité nelze nezminit Gtoky hackerti na mobilni ¢i internetové bankovnictvi. Jiz
Vv minulosti tato banka celila phishingu. Pokud se nebude snazit 1épe zabezpecit finance

svych klientli, miZe to znamenat velké riziko. JelikoZ strach klientl o své finance je miize
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pfinutit ke zméné banky. Ac¢koliv jsou penize pojiStény, pro nikoho to neni pfijemny pocit,

véetné uniku osobnich a citlivych informaci.

Také mezi hrozby lze zatadit spojeni jiz existujicich bank na trhu, které by se mohly stat

silnou konkurenci. Pokud by nabizely nizsi ceny a vice produkt, banka by musela reagovat.

Ceska narodni banka ma velkou moc, proto miize vydat nové nafizeni, ¢i pii dohledu zjistit
néco nekalého, a udélit pokutu. Proto by si banka méla davat pozor, zda vykonava vse podle

zakona.
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10 NAVRHY NA ZLEPSENI KONKRENCESCHOPNOSTI VYBRANE
SPOLECNOSTI
Na zaklad¢ uskute¢néné analyzy a dotaznikového Setieni byly sestaveny nasledujici navrhy

na zlepSeni konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti. Pokud by spolecnost nasledujici

navrhy uskutec¢nila, mohla by zlepsit svou situaci na ¢eském trhu.

10.1 Zaméreni se na propagaci

Marketingova propagace je dulezitd komunikace se zdkazniky, a proto je tieba ji vénovat
patfi¢nou pozornost. Vybrana spolec¢nost vSak dle respondentli neméla vysoké procento

z hlediska marketingové komunikace pres reklamni spoty a internetové zdroje.
Reklamni spoty

Do reklamnich spott by bylo efektivni zafadit vice humoru nebo celebrity, jelikoz obycejné
reklamy bez originalnich prvkil neoslovi tolik lidi. Televizni obrazovky dokaZzou nalékat
skutecné velké mnozstvi lidi a je Skoda nevytvofit atraktivni reklamni spoty, které by mohly

zvysit klientelu.

Naklady na reklamni spoty:

e sluzby reklamni agentury: scénaf, choreografie, tym lidi, technika, zvukova stopa,

dabéfi, stiih, grafika, herci — 320 000 K¢,

e honoraf pro celebritu - 1 000 000 K¢ (vySe ndkladli se mize ménit dle vybéru

celebrity),
e pilminutova reklama v televizi v atraktivni ¢as — 350 000 K¢&.
Internet

Zaroven je vhodné mifit propagaci na webové stranky a rizné platformy socialnich siti. Na
YouTube by oslovila videa, ktera jiz ma tato spole¢nost zpracovana, a jsou skuteéné
povedena. Pokud by se vlozilo vice prostiedkii na sponzorované reklamy u videi na

YouTube, lidé by o bance méli vétsi povédomi.

Naklady na reklamu na YouTube:

e zaplaceni spole¢nosti YouTube, reklama uréena pro 500 000 lidi — 150 000 K¢,

e Uprava stavajicich reklamnich videi — 22 000 K¢,
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e sprava YouTube — 238 K¢/hod.

Na Facebooku vybrané spolecnosti je témét 40 000 lidi, ktefi tuto stranku sleduji. OvSem na
Instagramu se jedna o vyrazné mensi Cislo. Instagram je stdle pro bankovni instituce
neoblibenou platformou. Aktivita uzivatelli na obou sitich je skutecné malé. Ostatni banky
jsou na socialnich sitich také nepopularni. Je to zpiisobeno zejména tim, Ze byt klientem u
par korun. To ale dle mého nazoru neznamend, ze to neni vhodny prostfedek pro
marketingovou komunikaci, pokud se s propagaci bude nakladat zodpovédné. Naopak by
spole¢nost mohla v tomto ptipadé ziskat konkuren¢ni vyhodu. Reklama na Facebooku
ziskavé niz8i dosahy neZ reklama na Instagramu. Ackoliv vySe nakladd pro propagaci na
Facebooku lze orienta¢né spocitat, pro propagaci na Instagramu je vhodné si urcit naklady,
které chce spolecnost do této reklamy vlozit. Dle vlozenych prostfedkli Instagram ptizptisobi

reklamu.

Naklady na reklamu na Facebooku:

e zaplaceni spolecnosti Facebook, reklama urcena pro 500 000 lidi — 50 000 K¢,
e vytvofeni reklamni fotografie — 5 500 K¢,
e sprava Facebooku — 238 K¢/hod.

Naklady na reklamu na Instagramu:

e zaplaceni spoleCnosti Instagram, kterd dle vloZenych financi pfizptisobi dosahy —

200 000 K¢ (aby spolecnost zaujala velké mnoZstvi vhodnych lidi),
e vytvofeni reklamni fotografie — 5 500 K¢,
e sprava Instagramu — 238 K¢/hod.
Marketingovi specialisté

Co se tyka socidlnich siti, v nyné&js$i dob¢ je to skutecné jedna z nejlevnéjsich placenych
reklam vzhledem k efektivité, a je Skoda nevyuzit sponzorovanych piispévki. Ovsem
socialni sité jsou kreativni a neni na misté¢ opakovat od konkurence, proto je nutné¢ mit
sestaveny skutecné dobry tym marketingovych specialist. Zaroven je tfeba brat na védomi,
ze vytvoreni spravné komunikace pfes socialni sit€ se miize pohybovat az v fadech mésicti.

Potom ale v§e mliZe pfinést ovoce.
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Naklady na marketingové specialisty:

e pfijimaci fizeni v€etné adaptacniho planu — 58 000 K¢,

e mésicni plat na 1 marketingového specialistu — 38 000 K¢.

10.2 Osloveni mladsi vékové kategorie

Jelikoz se jedna o tradi¢ni banku s dlouholetou tradici, pocita se, ze vétSina klientl je ve
sttednim véku. Proto jsou zejména na n¢ reklamni kampané¢ mirfeny. Lakavé by pro
spole¢nost bylo osloveni influencerli, coz by zaujalo mladsi v€kovou kategorii. Jedna
konkuren¢ni banka uz s podobnym népadem pftisla a mélo to uspéch. Jelikoz je v dnesni
napiiklad predstaveni studentskych G¢th pro mladsi vékovou kategorii by rozhodné pfislo
vhod. Nenasilnd forma zapojeni zndmych jmen na Instagramu ¢i YouTube ve spojeni

s napaditym pojetim reklamni propagace rozhodné neni nevitanou formou komunikace.

Naklady na propagaci pomoci spoluprice s influencery:

e hledani vhodnych influencert, kontaktovani, domluva na spolupraci — 238 Ké&/hod,
e honoréf pro influencera, ktery mlize oslovit vice nez 500 000 lidi — 200 000 K¢,

e honorat pro mensi influencery, ktefi mohou oslovit okolo 100 000 lidi — 20 000-
50 000 K¢/influencer.

10.3 Zména personalu a pravidelna Skoleni

Dotaznikové Setfeni €1 konverzace s klienty bankovnich instituci napovidaji, ze personal
hraje u bankovni instituce velkou roli. Nespravny pfistup, neprofesionalita a nepiivétive
chovani mohou od banky klienty odlékat. Tato spole¢nost se setkala s pievazujici kritikou
personalu. Spolecnost by méla uvazovat o zméné persondlu, na které kritika miti. Ostatni
spolecnosti pomérné chytte fesi tyto situace. Pokud by spolecnost Castéji kontrolovala
recenze, mohla by se 1 dozvédét u jaké pobocky k nepiijemnostem doslo a také na zéklade
konkrétné&jSich informaci by $lo zjistit, o jaké ¢leny personalu se jedna.

Zaroven je vhodné persondl dostateéné skolit a pfed pfijetim si dobfe provéfit jejich
komunikaéni dovednosti a jejich piistup. Ackoliv je dileZité mit dostate¢né znalosti o bance,

tak je také nutné umét spravné komunikovat s klienty a feSit spravné situace.
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Problémem se zda byt i to, ze zaméstnanci spolecnosti Casto lakaji klienty na pobocku a
vyzaduji jejich osobni u¢ast na schiizce. Casto je schiizka nedileZita nebo ji lze vyfesit i na
dalku. Banka by se méla vice zam¢fit na sjednavani véci online. Jedna se vétsinou o urcité
lidi, na které se banka zam¢fi a zacne je pies telefonni sité zvat na pobocku. Tohle ovsem

V dnesni dob¢ neni spravny a vhodny pfistup.

10.4 SniZovani cen a poplatki

SniZzovani cen bude vzdy piivétivé a od klientlh zadané. Ackoliv banka nema nejhorsi ceny
na trhu, neni nemozné jesté ceny snizit, a tim si ziskat vice klientl. Co se tyka zbyte¢nych
poplatkti, rozhodné 1ze zminit poplatek za elektronické odchozi platby v ¢astce 6 K¢. Tento
poplatek je naprosto zbyte¢ny a neobvykly. Vybér z cizich bankomatli vychazi na 39 K¢ a
ackoliv se tento poplatek u bankovnich instituci objevuje, jeho zruSeni by ptildkalo mnoho
lidi. Tato spole¢nost ma rozmisténych mnoho bankomati, ptesto je pro klienty pohodIngjsi
vyuzit jakykoli bankomat. Posledni mén¢ obvykly poplatek je za vybér hotovosti na
ptepazce ve vysi 80 K¢, ktery je pomérné dost vysoky. Eliminace by neméla byt kviili
ziskovosti velkym problémem a rozhodné by bance ptisp€la na lepsi povésti.

Také banka musi pocitat, ze mize dojit ke spojeni bank nebo nastupu nové konkurence, jez

by mohla nabizet niz$i ceny. Na to by spolecnost mé¢la reagovat, proto by bylo dimysIné jiz

ceny snizit nyni a stat se velmi silnou konkurenci. Jesté silngjsi neZ je ted'.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace bylo provedeni analyzy konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti.

Jelikoz je na ¢eském trhu spoustu bankovnich instituci, byly vybrany ty nejvetsi spolecnosti

podle poctu klienti a ziskovosti.

Prvni ¢ast bakalarské prace se tykala vymezeni teoretickych pojmt tykajici se konkurence.
Jednalo se o definovani konkurence, strategickych analyz a marketingového vyzkumu.
Kapitoly teoretické ¢asti byly zvoleny tak, aby v praktické ¢asti nevzniklo k nedorozumeéni

¢i nepochopeni u ¢tenaid.

Praktickd cast zahrnovala ptedstaveni spoleCnosti véetné historie spolecnosti, nabidky
produktl pro ob¢any a nabidky produktl pro firmy a instituce. U hlavnich konkurentli se

objevil struény popis jejich plisobeni.

U analyzy konkurentli se analyzovala nabidka a kvalita produktt a sluzeb, ceny a poplatky
konkurentti, propagace produktii a sluzeb a také informace a pojeti webovych stranek.

Vyusténim kazdého faktoru byl benchmarking.

Dotaznikové Setteni bylo sméfovano pro klienty vSech analyzovanych bank a probihalo na
online platformé Survio.com, kterda se zaméfuje na tvorbu dotaznikli. Respondenti méli
prostor se vyjadfit a rizn€ odpovidat na otazky ohledn& bankovnich instituci, u nichZ jsou
klienty. Dotaznikové Setfeni zajistilo kvuli respondentim objektivni pohled a obohatilo

celou praktickou ¢ast v mnoha smérech.

Vsechny faktory u analyzy konkurent napomohly K vypracovani Porterova modelu péti
konkuren¢nich sil a SWOT analyzy. U Porterova modelu péti konkuren¢nich sil se
identifikovala konkurence v odvétvi, vyjednavaci sila odbérateld, vyjednavaci sila
dodavateld, potencionalni konkurence a hrozba substituti. SWOT analyza identifikovala

silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby.

Zavér byl zaméten na navrhy na zlepSeni konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti. Pokud
by spole¢nost brala navrhy na védomi, mohla by byt nejlepsi na trhu. Neustdle je co

zlepSovat a trh se neustale méni, proto by témito nadvrhy bylo vhodné reagovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
a.s.  Akciova spolecnost

atd. A tak dale

apod. A podobné

napf. Napftiklad
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PRILOHA P I: ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI VYBRANE
SPOLECNOSTI

Analyza konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti

1 Jakého jste pohlavi?

Mapovida k otazce: Viderte fedny oopowéd”

O Mz O Zens

2 Do jaké vékové skupiny patfite?

Napovida k otdzce: Videre jedny odpovdd”

O Meneneztgler O 18- O 26-40 O a1-65 O 5+

3 Vase povolani:

Napovida k otdzce: Viderte fedny nebo wice odpovéd!

[ ] student [ ] Zaméstnany [ ] Podnikatel [ | MNezeméstnany [ | Matefskidovolena [ ] V dichodu

4 U jaké banky jste klientem?

Napovéda k otiace: Vyterte jednu nebo vice odpovéds

[ ] Ceskaspofitelna || CS0B [ ] Komer¢nibanka [ | MONETAMoneyBank [ | Fiobanka [ | mBank
[ ] AirBank [ ] Raiffeisenbank || UniCredit Bank
[ sina. | |

5 Jak jste se dozvédéli o Vasi bance?

Napovida k otdzce: Videre fedny nebo wice odpovéd’

I:l Internet D Reklama v televiz I:l Doporuceni znamych |:| Noviny/prospekty l:l Billboardy |:| Radio

(] sina | ‘




Analyza konkurenceschopnosti wbrané spoleénosti

6 Co povazujete za prednost banky?
Napovéda k atizce: Vyberte jedn nebo wice adpoved’

Dastupnost pobotek 2 Kvalita sluzeb a < s Internetové/mobilni
O bankomati produkti L] wis ceny fpapiaiy, iroy.) O bankovnictvi
Schopnost feleni y Privétivéjsi produktave portfolio nek
Ochotny personal
D problémi D it D ma konkurence
D Jina_ I |

7S &im jste u Vasi banky nespokojeni?
Napovéda k otazce: Viberte jednu nebo wee odpovéd’

::::;"a' s 0 $patns kvalita ] m" ’g;l‘r:‘n:_""m':’::y [[] mermetové/mobiln bankovnicti lsité
. L] A o
Sankoaatd sluZeb a produktd poplatky, ) a nepiehledné, xsté vypadky,.)
: : Neochotny a Horsi produktové
D Span‘ézku ' : D neschopry portfolio nez ma [:] Ke své bance nemam vyhrady
felenim problémd 3
personal konkurence

[:] J’mé_l |

8 Uvedte Vasi miru souhlasu s danymi vyroky ohledné personalu banky.

Souhlas  Spiesouhlas Nevim Spilenesouhlas  Nesouhlas
Personal se chova piivétivé @) @) O O O
Persanal jedns profesionainé O O O O O
Personal mé bohaté zalosti O O O O O
Personal dobe Fel situace O O O O O

9 Uvedte Vasi miru souhlasu s danymi vyroky ohledné kvality sluzeb a produktd.
Napovéda k otazce: Viberte jednu odpoved' v kaddém ladku

Spide Nevim Spie

Souhlas
. souhlas nesouhlas

Nesouhlas

Nabidka produkt je dostatuci @) O O @) @)
Produktové partfolio je xela sroaumitelné O O O O O
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Vyfizni (Zadasti o navy produkt, atd) trvd omérncu dabu a probiha bez
probléma O O O O O
Cena sluleb a produktd odpovid kvalité O O O O O

10 Uvedte Vasi miru souhlasu s danymi vyroky ohledné internetového/mobilniho bankovnictvi.
Hapovida k otizce: Pk’ nepouiidte Inemetovelimodeiln’ Senkowiio mutiete (oo oty ploskodit

Souhlas  Spife souhlazs  Mevim  Spile nesouhlas Mespuhlas

Intemetavéy mobilni bankovnictid je v mé bance dostatefnd sabezpefene () O O O O

Intemetavé /mabilni bankovnictyi neni slodité a arientuju s2 v ném

Castn wyudivam internetove /mobilni banknwnictvi i na chytrém telefonu

Setfi mi to &5 aje ta pro mé velmi pohoding

O 0|]0|0O
0 0|00
O 0|00
(ORNORNONNG)
O 0|00

Nezamamenal/a jsem ¢asté vipadiy

11 Jak jste s bankou celkové spokojeni?
Hapovéda k otizee: (1 - velimi nespaknjan, 7 - spie nespokajen, T - and spokajen / ani nespokajen, 4 - saiie spokojen, 5 - velmy spotajen)

Lrveveveyy [ ] /s

12 Premysleli jste nékdy o prechodu k jiné bance?
Wapmvéda k otizce: Viberte jadm agpowa’

Oyoma (O e

13 Co by Vase banka mohla zlepsit? Co Vam u Vaii banky chybi?

MNOHOKRAT VM DEKLIN ZAVYPLNENT AVES (6.



