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ABSTRAKT
KOVALCIKOVA, L. Vérnostni program jako ndstroj marketingu pro oblast

financnich sluzeb : bakalaiskd prace. Ceské Budgjovice : Vysoka kola evropskych
a regionalnich studii, o. p. s., 2014. 72 s. Vedouci bakalarské prace
Ing. Petra Jilkova, Ph.D.

Klicova slova: analyza vérnostniho programu, finan¢ni instituce, marketingovy

nastroj, marketingovy vyzkum, vérnostni program

Prace se zabyva vérnostnimi programy bankovnich instituci pulsobicich
v piibramském regionu. Cilem priace je analyzovat vérnostni programy bank
a zhodnotit, jak jsou tyto programy vyuzivany vybranymi finan¢nimi institucemi a jak
je vnima oslovena vefejnost.

Bakalarska prace je ¢lenéna do Sesti kapitol. Teoretickd ¢ast v prvnich tfech
kapitolach charakterizuje zakladni pojmy marketingové komunikace a specifikuje
bankovni sluzby. Duraz je kladen na problematiku prodeje, segmentaci klienti
finan¢niho trhu, fizeni vztahl se zdkazniky, funkeci béznych Uc¢td a platebnich karet.
Ctvrta kapitola podava zakladni informace o zkoumanych bankovnich domech
a popisuje bankovni UCty a vérnostni programy, které tyto banky poskytuji. Prakticka
cast bakalarské prace analyzuje vérnostni programy vztahujici se k bankovnim uctim
a debetnim platebnim kartam Ceské spofitelny, Postovni spofitelny, Fio banky,
GE Money Bank, Komer¢ni banky a UniCredit Bank. Tato analyza je zamétena
na porovnani a vyhodnoceni vyhodnosti nabizenych vérnostnich programu a je
doplnéna pohledem klientli, moznych uzivatelli vérnostnich programl. Zavér prace

obsahuje doporuceni a navrh na idealni vlastnosti vérnostniho programu.



ABSTRACT

KOVALCIKOVA, L. The Loyalty Programme as a Marketing Tool for the
Sphere of Financial Services : Bachelor thesis. Ceské Bud&jovice : The College of
European and Regional Studies, 2014. 72 p. Supervisor: Ing. Petra Jilkova, Ph.D.

Key words: loyalty programme analysis, financial institutions, marketing tool,

marketing research, loyalty programme

This Bachelor thesis deals with Loyalty Programmes of the banking institutions
operating in the region of Pfibram. The aim of the thesis is to analyse the loyalty
programmes of the banks and to assess how these programmes are used by the selected
financial institutions and how they are received by the addressed public.

The Bachelor thesis is subdivided into six sections. The theoretical part
characterizes the fundamental concepts of the marketing communication and specifies
banking services in the first three sections. The emphasis is placed on the issue of sale,
the segmentation of the financial market clients, the human resources management, the
function of current accounts and bank cards. The fourth section provides basic
information on the examined banks and describes bank accounts and loyalty
programmes provided by these banks. The practical part of the Bachelor thesis analyses
the loyalty programmes related to bank accounts and debit cards of these financial
institutions: Ceska spofitelna, PoStovni spofitelna, Fio banka, GE Money Bank,
Komeréni banka and UniCredit Bank. This analysis focuses on comparison and
evaluation of the offered loyalty programmes and it is complemented by personal
opinions of prospective users of the loyalty programmes. The conclusion of the thesis
comprises a recommendation and proposal for ideal qualities of a loyalty programme.
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UVOoD

V poslednich dvaceti letech se finanéni sektor vyznamné proménil. Na zacatku
roku 1990 existovalo v tehdej§im Ceskoslovensku pouze osm tisic firemnich G&td
statnich podnik a druzstev. Lidé méli své vkladni knizky a sporozirové Ucty v tehde;jsi
Ceské spofitelng. Jen malé ¢asti obyvatelstva vedla devizové éty Zivnostenska banka.
Na zacatku devadesatych let minulého stoleti vzniklo na ceském trhu nékolik
komer¢nich bank ve formé akciovych spolecnosti, které mély charakter univerzalnich
bank. V nasledujicich letech se jejich pocet vyrazné zvysil a bankovni sektor prodélal
veliké zvraty. S meénici se ekonomikou se menil i financni terén, zmény vyustily
v problémy se splacenim uvért a fada bank, zejména malych, ukoncila svoji ¢innost.
Po roce 1998 byly postupné nékteré banky privatizovany, jejich portfolio bylo o¢isténo
od nekvalitnich pohleddvek a podily stitu byly proddny zahrani¢nim investorim.
Po roce 2000 byla novelizovdna fada zdkonl souvisejicich s financnim sektorem,
vstupem Ceské republiky do Evropské unie v kvétnu 2004 byla zavedena jednotna
bankovni licence a po tomto obdobi se financ¢ni sektor stal standardnim sektorem
sluzeb.

V soudasné dobé v Ceské republice plisobi 48 bank a druZzstevnich zaloZen,
v&etné jejich zahrani¢nich poboéek a ty vedou miliony Géti. Ceské banky jsou prevazné
orientovany na klasické bankovnictvi pfedstavované vklady klientli a poskytovanim
uveéri. Finanéni instituce pozoruji jistou spotiebitelskou opatrnost, protoze v této
ekonomicky nejisté dobé ochota klientli vydavat penize na spotiebu spiSe klesa a je
tendence ziskat bankovni sluzby za vyhodnéj$i ceny. V dusledku toho roste mezi
bankami konkurence, coz doléhd 1 na velké zavedené banky. Na trhu se objevily nové
tzv. nizkondkladové banky, které poskytuji své sluzby prakticky zdarma, jsou
agresivnéjsi a ve snaze ziskat co nejvice novych klientd maji ve vétsiné ptipadi lépe
urofeny bézné a spofici ucty ve srovnani s velkymi bankovnimi domy. Jejich
nevyhodou ve srovnani s velkymi zavedenymi bankami je vSak malé mnozstvi pobocek
a omezen¢ portfolio sluzeb.

Za poslednich deset let rapidné vzrostl trend elektronického bankovnictvi
a platebnich karet. S timto trendem je propojeno i vyuzivani vérnostnich programu.
Tento marketingovy nastroj, jako nastroj podpory prodeje, je hojné vyuZzivan nejen

obchodnimi fetézci, ale 1 ve finan¢nich sluzbach.



Tématem bakalaiské prace je "Vérnostni program jako ndstroj marketingu pro
oblast finan¢nich sluzeb". Prace bude zaméfena na analyzu vérnostnich programu, které
jsou vyuzivany vybranymi bankami na ¢eském trhu v oblasti béznych ucth a k nim
poskytovanym debetnim platebnim kartam a pro které je velmi dilezité neustalé
budovani vztahli nejenom s novymi, ale pfedevsim se stdvajicimi zdkazniky. Téma
bakalaiské prace je zvoleno ze dvou hlavnich divodi. Prvnim divodem je analyza, zda
Klienti banky za své penize dostavaji ty nejlepsi sluzby, prace se stiva nastrojem
k hlubSimu poznani bank na Ceském trhu a snazi se zhodnotit vyhodnost nabizenych
vérnostnich programti. Druhym divodem je, ze vérnostni program jako ndstroj
marketingu je velmi atraktivni komunikacni nastroj, ktery ma jako hlavni tikol budovat
dlouhodoby vztah finan¢ni instituce se svym zékaznikem. Na zéklad€ vSech praktickych
studii se prace pokusi ve svém zaveru analyzovat, jak jsou vérnostni programy vnimany

oslovenou vetejnosti a jaké by mél mit idealni vérnostni program parametry a podobu.



1 CIiLAMETODIKA BAKALARSKE PRACE

Pti souCasném vyvoji ekonomiky, kdy duvéra zékaznikii je podlomena
a konkurence vysoka, je pro spole¢nosti podnikajici v oblasti finanénich sluzeb klic¢ovou
prioritou udrzeni stavajicich zakaznikl a ptildkani zékazniki novych. Bakalarska prace
charakterizuje vérnostni program jako nastroj marketingu pro oblast finan¢nich sluzeb.

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyzovat vérnostni programy bank
pusobicich v piibramském regionu, a to jak klasickych bank, tak i banky, ktera je
zalozena piedevs§im na internetovém bankovnictvi. Motivem volby tématu prace je, Ze
nizkondkladové banky se staly v poslednich letech velkou konkurenci klasickym
kamennym bankam. Na zdklad¢ srovnani teoretickych poznatki s praktickymi
zjisténimi se prace pokusi zhodnotit, jak jsou tyto programy vyuzivany a komunikovany
samotnymi finan¢nimi institucemi a jak je vnima oslovena vefejnost.

Teoreticka cast se bude vénovat vydefinovani zakladnich teoretickych pojmu
marketingové komunikace. Duraz bude kladen na problematiku podpory prodeje,
segmentace klientll financniho trhu, fizeni vztahu se zakazniky, funkci béznych ucta
a platebnich karet. Tato ¢ast se bude opirat o citovanou odbornou literaturu.

Praktickd ¢éast bude zaméfena na analyzu jednotlivych vérnostnich programt
finan¢nich instituci, jejich srovnani a zhodnoceni. Bakalarskd prace bude doplnéna
o pohled klientli finan¢nich instituci, moznych uZzivateli vérnostnich programd.
Pfi zpracovani analyzy vérnostnich programi bank bude bakalafska prace prokazovat
hypotézy vedouci k naplnéni hlavniho cile bakalatské prace. Jsou jimi:

1. Vérnostni programy bank jsou pro klienty pfitazlivé, srozumitelné¢ formulovany
vérnostni program a atraktivni odmény zvysuji jeho Gspésnost.

2. Vérostni programy klasickych bank s historii jsou vyhodnéj$i nez produkty
nezavedenych bank, které si musi davéru teprve ziskat.

Uvedené hypotézy budou potvrzeny ¢i vyvraceny pomoci kvalitativniho
vyzkumu formou dotazovéani vybrané cilové skupiny. Odpovédi budou téz nachazeny
porovnanim vérnostnich programi bank ptisobicich v piibramském regionu. Bakalarska
prace se bude zamérovat na vérnostni programy spojené s béznym uctem a programy
souvisejicimi s vyuzivanim debetnich platebnich karet, které jsou na tyto G€ty navazany.
Ur¢i, jak jsou vérnostni programy vnimany vetejnosti a jaké vlastnosti mohou pomoci

k vétsi pritazlivosti vérnostnich programl bankovnich instituct.
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2 NASTRQJE MARKETINGQVE KOMUNIKACE,
BUDOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY FINANCNIHO
SEKTORU

Marketingova komunikace je kliCovym prodejnim nastrojem pro komplexné;si
produkty a sluzby. Zatimco pro prodej zakladnich potravin toho staci pomérné malo —
mit k dispozici distribu¢ni cestu ke koncovému zakaznikovi, u prodeje finan¢nich
produktl je to mnohem slozitéjsi. Nejprve se musi zakaznik o takovém produktu vibec
dozvédét, coz je samoziejmé snazsi v okamziku, kdy méa o podobny produkt sam zajem
a informace aktivné vyhledava. Druhym, a mozna jesté podstatnéjSim ukolem, je pak
vzbudit v zakaznikovi o produkt takovy zajem, aby sam kontaktoval bankovniho
poradce prislusné finanéni instituce. Aby bylo mozné oba tyto kroky spé$né naplnit, je
tteba vyuzit celou Skalu nastroji marketingové komunikace. Bankovni instituce se snazi
vystoupit ze zazit¢é komunikace a stidt se snadno rozpoznatelnou znackou, napf.
komunika¢ni koncept GE Money Bank je postaven na kli¢ovém hrdinovi v podobé
kocoura a jeho panicka. Komer¢ni banka se prezentuje postavickou Saolinského mnicha
- mistra finanéniho uméni. Zkladem Fio banky je kampai Fiifjoo!, jedné se o sérii tii
televiznich spoti, jejichz ptibéhy jsou spojeny do jednoho celku.

Komunikujeme, at' chceme nebo ne. Prostfedkem komunikace je oblek obchodniho
zastupce, katalogova cena i vzhled kancelafi - to vSe vytvaii u navStévnika urcity
dojem.’

Pro zvySeni Gc¢innosti komunikacnich strategii a kampani je vyuZzivan ptistup
integrované komunikace, ktera je definovana jako fizeni a kontrola veskeré komunikace
firmy smérem k trhu s cilem vyvolat synergii.2 Je nutné, aby dojmy, jez vyvoléavaji
zamé&stnanci, zafizeni kanceldfi 1 firemni aktivity byly v souladu, protoZe jejich
prostfednictvim si jednotlivé cilové skupiny, které firmy oslovuji, vytvaieji ndzory na
znacku a hodnoti miru naplnéni jejich pftislibt.

Propagace je takovd forma komunikace, ktera ptedstavuje firemni sd€leni
urc¢ené k posileni povédomi o vyrobcich a sluzbach, k vyvolani z4jmu a k motivaci ke
koupi. Propagace nemiiZze byt Gi¢innd, neupouta-li pozornost vetejnosti. V dnesni dobé
jsme zaplaveni informacemi z tisku, rozhlasového a televizniho vysilani
1 prostiednictvim elektronickych médii. Kazdy rok na nas utoc¢i 2 miliardy webovych

stranek, 18.000 Casopisit a 60.000 novych knih. Jako obranu jsme si vytvofili rutinni

! KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha, 2003, s. 64.
2 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice, 2012, s. 151.
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postupy, jak se pted ptilivem informaci ochranit. VétSinu reklamnich katalogl a zasilek
hodime rovnou do koSe, aniz bychom je otevieli, mazeme nevyzadané e-maily
a odmitame naslouchat telefonickému pfesvédéovémi.3

Nadmeérné mnozstvi informaci vede k naruseni schopnosti je vnimat a je tedy
obtizné upoutat n&& pozornost.® Proto musi marketéfi sledovat, cemu jednotlivé
skupiny vénuji pozornost a vyuzivat moznosti, které upoutaji pozornost zakaznika, napf.
propagaci produktu zndmou osobnosti, zvlastni nabidkou produktu s darkem zdarma

apod.

2.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix je soucéasti marketingového mixu. Jeho prostfednictvim se
organizace snazi optimalizaci riznych nastroji dosdhnout marketingovych a firemnich
cili. Prostednictvim téchto nastroji jsou presvédCovani stavajici i potencialni zakaznici
tim, ze jim jsou sdélovany konkrétni informace.

Za jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu jsou podle autord Kotlera,
Armstronga, Foreta povazovany reklama (Advertising), podpora prodeje (Sales
promotion), Public Relations, pfimy marketing (Direkt marketing), osobni prodej
(Personal selling), v posledni dobé samostatnym nastrojem je i Event marketing

(marketing z4zitkt), déle sponzoring.5

2.1.1 Reklama

Jedna z definic reklamy je formulovana tak, Ze je to placend neosobni
komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivel, kteti jsou urcitym zplsobem
identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat nebo piesvédcovat
osoby, pattici do specifické ¢asti vetejnosti, prostiednictvim riznych médii.°

Reklama je pouzivana v mnoha podobach. Muze byt ve formé televizni
reklamy, tiskové reklamy (inzeraty, letaky), svételné reklamy, rozhlasovych spoti, ale
1 naptiklad v podob& mobilni reklamy (na autech, na vozidlech hromadné dopravy) nebo
muze byt soucdsti propagacnich pfedméta (tricka, zapalovace, propisky potisténé logem
propagovane firmy).

Standardni druhy reklamy v poslednich letech pfedhani internetovéa reklama.

¥ KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha, 2003, s. 64.

* DAVENPORT T. H., BECK J. C., The Attention Economy: Understranding the New Currency of
Business. Boston, 2001, s. 136.

> HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice, 2012, s. 150.

® ANDERSON P. F., BENETT P. D. Dictionary of Marketing Terms., Chicago, 1988, s. 128.
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Velky boom zaznamendva metoda SEO optimalizace (Search Engine Optimalization),
protoze je zdarma a neovlivnitelna financemi. SEO optimalizace je efektivni zplisob
internetového marketingu, diky némuz je oslovena cilova skupina névstévnika,
zajimajicich se o nabizeny produkt. Diky této metod¢ jsou webové stranky zobrazovany

na ptednich pozicich ve vyhledavagich, jako je Seznam nebo Google.’

2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je v podstaté prostiedek komunikace se zdkazniky, ktery ma
generovat dodate¢ny prodej u dosavadnich zdkaznikl a na zéklad¢ kratkodobych vyhod
prilakat zakazniky nové. Efektivita podpor je casto pfipisovana mechanismu
podminéného reflexu, kdy chovani, které je odménéno, posiluje stejné chovéni
v budoucnosti. Podporu prodeje jako vysledek tohoto podminujictho mechanismu
zakaznik rychle rozpozna jako posilovatele, odménu, na zdkladé¢ svych minulych
zkuSenosti. Aby se toto skute¢né stalo, museji byt vyhody dostatecné velké, aby si
zdkaznik vSiml rozdilu mezi vyhodou a béznym vztahem, mezi cenou a kvalitou.
Vyhoda musi byt tak velkd, aby vyvolala zménu chovani. Zdkaznické podpory mohou
mit n¢kolik cilt a cilovych skupin.

Obrazek &. 1: Cile a cilové skupiny zakaznické podpory®

Posilovani
loajality existujicich
zékaznik(

Ziskani
novych zékaznik(
pro vyzkou$eni

Odmeériovani
loajéinich zakazniku

Podpora prodeje

Posileni dalSich
komunikacnich
nastroju

Zvyseni trzniho
podilu

’ http://www.najdouvas.cz/.
¢ DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha, 2003,
s. 360.
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Potencialni zékazniky je tfeba pfimét k vyzkouSeni produktu, coz je jeden
z nejdulezitéjsich cil podplirnych kampani. Tento "horizontdlni efekt" je vysledkem
"pfepinani" mezi znaCkami (zakaznici kupujici konkurencni znacku ji zaméni za
podporovanou znacku) a ziskani zakaznikl, ktefi nikdy piedtim znacku nekupovali.
Podpora vyzkouseni je dulezitd zejména pii zavadéni nové znacky nebo skupiny
vyrobki. Kdyz obchodnik otevird novy obchod, je podpora vyzkousSeni (v tomto piipadé
podpora zédkaznika obchodnikem) diilezitym néstrojem k posileni navstévnosti.

Soucasni zadkaznici jsou loajalni a tato loajalita by méla byt odménéna. Je
velmi dulezité, ale i méné nakladné, udrzet si soucasné zakazniky nez presvédcovat ty,
kteti kupuji konkuren¢ni znacky, ke zmén€ chovani. Proto jsou podpory Casto zaméieny
na vyvolani opakovanych ndkupi ¢i na odménéni loajalnich zdkaznikl tak, aby
nepodlehli pokuseni koupit pravé podporovany produkt konkurence.

Podpory lze vyuzit i ke zvétSeni velikosti trzniho potencialu stimulaci uziti
urcité kategorie produktii. Tento typ podpor je zejména vhodny pro vedouci znacky na
trhu, jez nejvice profituji z rostouciho trhu a nemivaji sezénni vykyvy. Jinym zptisobem
pro vyvolani tohoto "vertikalniho efektu" rastu trhu je zvySeni prodeje existujicim
zakaznikim. Tzv. "plnéni ndkupniho kose" (poskytnuti slevy pii vét§im objemu nebo
mnozstvi) nejen zvysuje obrat, ale slouzi i jako naraznik proti akcim konkurence.

Podpory mohou slouzit i jako prostiedek k posileni u¢inku ostatnich
komunika¢nich nastroji. Reklamni kampan bude mit vétsi efekt, doplnime-li ji
podporou prodeje. Reakce na direct mail bude mnohem efektivnéjsi, jestlize bude
spojena s nabidkou podpory prodeje. Tento synergicky efekt se Casto uplatituje
v katalogovém prodeji.

Existuji tfi kategorie zdkaznickych podpor: finanéni pobidky, podpora
produktu a moZnost vyhrat. Nejpiiméjsi formou finan¢ni pobidky je sniZeni cen zbozi,
¢imz zakaznik ziskdva slevu okamzité pii ndkupu. Je to rychld a snadna zakaznicka
cenova podpora vyrobcem nebo obchodnikem. Zakaznicka vyhoda spociva v tom, Ze
sniZeni ceny je dané a neni ni¢im podminéno. Snizeni ceny zboZi vzdy vede k navyseni
obratu. Nevyhodou této formy podpory vSak je, ze mize vést k poSkozeni image
produktu a obchodu. Tam, kde se poskytuje piili§ mnoho slev, mohou zakaznici snadno
zapochybovat o kvalité produkti nebo obchodu. Jinou formou finan¢ni pobidky mohou
byt kupony, na zakladé¢ kterych zakaznik ziska slevu na urcité produkty. Kupony mohou
byt soucasti tiSténych reklam, direct mailu, inzerdtl v novinach, vétSinou maji
omezenou zivotnost. Kupony lze uplatnit k dosazeni mnoha cili, mezi nimiz

vyznamnou roli hraje vyzkouSeni produktu. Finan¢ni pobidky se nabizeji i na zakladé
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opakovanych nakupl znacky nebo v urcitém obchodé. Jsou to karty a znamky, s jejichz
vyuzitim zakaznici ziskavaji slevy za predpokladu nakupu jistého mnozstvi v urcitém
case. Uvedeny typ se Casto pouziva ke zvyseni loajality zdkaznik v obchodech. Tento
typ podpory je vhodny pro posilovani loajality ke znacce nebo obchodu, nebot’ piinos
zavisi na poctu opakovanych nakupt. Pozitivnim vedlej$im efektem karet je moznost,
aby si obchodnik vytvoftil zakaznickou databazi, sledoval nakupy podle jednotlivcet,
porozumél ndkupnimu chovani zakaznikl a tim 1épe ptipravil dalsi kampang.

Druhou kategorii zakaznickych podpor je podpora produktu. Zakaznik dostava
produkt zadarmo jako podnét nebo jako odménu za to, Ze ho koupil. Jednou z forem je
poskytovani vzorkl, kdy se rozdavaji mala baleni bud’ zdarma nebo velmi levné.
Vzorky jsou idedlnim podplirnym ndstrojem pro vyvoldni zajmu o vyzkouSeni, kdy
vyzkouSeni malého vzorku poskytne obraz o vlastnostech celého produktu. Moznou
nevyhodou této formy je vyroba a distribuovani malych vzorkd ve velkém mnozstvi
a nakladnost demonstraci v supermarketech. V piipadé bezplatné podpory poskytované
prostfednictvim posty ziskdva zdkaznik darek jako odménu za nakup poté, co zaslal
vyrobei doklad o koupi. Dalsi formou podpory produktu je poskytovani prémie uvnitf
baleni nebo spolu s nim. Jednd se o malé darky, jez pfichdzeji spolu se zbozim,
napiiklad sklenicka pfipojena k 14dhvi s konlakem, slunecni bryle pfipojené ke koupi
opalovacich krému apod.

Treti kategorii zdkaznickych podpor byvaji soutéZe, sazky a loterie. Hry
o Sance se snadno organizuji, jsou relativné€ levné a oslovuji zejména ty zdkazniky, kteti
radi o néco hraji. Zakaznici mohou pouze vyhrat, nemaji co ztratit. Z toho divodu jsou
soutéZe a loterie relativné efektivnim néstrojem podpory za piedpokladu, Ze vyhry jsou
dostatecné atraktivni. Na druhé strané je pfinos pro zakaznika podminén a neni
okamzity, musi se aktivné zOCastnit, chce-li vyhrat. Tyto typy podpor byvaji
znehodnocovany ucasti tzv. profesionalnich hracu, tj. skupinou zakazniki, kterd chce
néco vyhrat a zucastituje se vSech akci. U takové skupiny je velmi mala nad¢je, ze

o s 9
budou loajalni k podporované znacce.

2.1.3 Public Relations

Public Relations (PR) je komunika¢ni nastroj pouzivany pro podporu dobrého

°DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha, 2003,
s. 357-368.
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jména firmy jako celku.'® Pro realizaci programu PR je vyuZivana fada nastroji:

e publikace, reSerSe a zvlastni oznameni, vyrocni zpravy, brozury, plakaty, ¢lanky,

zamestnanecké, firemni Casopisy, bulletiny,
e udalosti, napf. tiskové konference, seminare, prednasky, briefingy,
e rozvijeni vztahil s investory s cilem ziskat jejich podporu,
e publicita, informace vhodné ke zvetejnéni v médiich,
e veletrhy, vystavy véetné prezentaci a prednasek,

e sponzorstvi a charitativni programy, ucast na verejnych projektech,

. e : Y 1
e lobbing zaméfeny na ,,vlivnou vefejnost®.

2.1.4 Piimy marketing

Direct marketing je strategii, nikoliv taktikou. Je to odhodlani ziskavat
a udrzovat si hodnotné zaikazniky.12

Ptimé prodeje, zasilkovy obchod a postovni zasilky - to vSechno jsou piiklady
pifimého marketingu (direkt marketing). Pfimy marketing pouziva postu, telefon, e-mail,
ptimou reklamu a osobni kontakty, aby nalezl své zakazniky. Mlze byt vhodnym
prostiedkem prodeje spottebiteliim 1 firmam.

Ptimy marketing ziskdva na oblibenosti z mnoha divodl, jako je vétsi
vyuzivani kreditnich karet, vét$i mnozstvi vyrobkll takto dostupnych, rychlejsi reakce

. . o v el o . 13
zasilkového obchodu na objednavky a rovnéZ narlst nakupt na internetu.

2.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar§Sim nastrojem komunika¢niho mixu, ktery si, 1 pres
rozvoj novych komunikacnich médii a technologii, udrzuje vyznamnou pozici
v marketingové komunikaci mnoha firem. Na rozdil od ostatnich komunikacnich
nastroji vyzaduje osobni prodej interakci se zdkaznikem. Je to nastroj dvoustranné,
interpersonalni komunikace, pievazné tvati v tvar, i kdyz kuptikladu prodej po telefonu
je také formou osobniho prodeje.

Osobni prodej je soucdsti integrované marketingové komunikace a v tomto

10 SIRGY, J. M. Integrated Marketing Communications: A Systems Approach. Englewood Cliffs, 1998, s.
115.
Y HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice, 2012, s. 154.
2 WUNDERMAN, L. Direct marketing. Reklama, kterd se zaplati. Praha, 2004. s. 37.
B HINGSTON, P. Efektivni marketing. Praha, 2002, s. 50-51.
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sméru by mél byt podpofen reklamou, PR, podporami prodeje, pifimym marketingem
a ucastmi na vystavach a veletrzich. Prodej produktu zdaleka neni Gstfednim cilem, tim
je spokojeny zakaznik. Proto se pfesvédCovani méni ve vytvafeni a udrzovani
dlouhodobych vztahli se zdkaznikem a osobni prodej je pro tento tkol velmi vhodnym
nastrojem. Hlavnik ukolem prodejcti je poznat potfeby a ptani zakaznika, navrhnout mu
idedlni feseni, nikoli ,,tvrdé* prodat. DalSim cilem osobniho prodeje je prezentace firmy,

osobni prodej je tedy zaroven vyznamnym ¢initelem budovani image firmy. 1

2.1.6 Event marketing

V soucasné dobé je velmi rozSifenym marketingovym ndstrojem event
marketing, jehoz cilem je prohloubit nebo vytvofit nové vztahy s klienty pomoci
nevsednich zazitku.

Prvni definici event marketingu najdeme v poloviné devadesatych let minulého
stoleti. Podle anglického slovniku slovo event znamena udalost, zazitek, prozitek,
ptihoda, predstaveni. Zjednodusené¢ ho mizeme chapat jako néco zvlastniho - jako
zazitek prozivany smysly. Kazdé ptedstaveni nelze povazovat za event a stejné tak ne
kazdy, kdo organizuje event, d¢la event marketing. Event marketing miZzeme chépat
jako zinscenovani zazitkli stejné jako jejich pldnovani a organizaci v rdmci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty
zprostiedkované uspofddanim nejriiznéjSich akci, které podpoii image firmy a jeji

produkty.™

2.2 Budovani vztahu se zakaznikem

Rozvijeni zakaznicky orientované kultury je prioritou kazdé organizace.
Néklady na ziskani nového zékaznika byvaji zpravidla vyssSi neZ na udrZeni stavajiciho.
Budovani uzSiho vztahu s klienty bankovniho sektoru je velmi dtlezité pro budouci
uspéch v konkurenénim boji. Po financni krizi musi retailové banky neustéle revidovat
svoji strategii, obchodni modely a cesty vedouci ke klientlim, aby reagovaly na jejich
ocekavani.

Mnohé sluzby vyzaduji aktivni zapojeni zdkaznika, ten se tedy stava
spoluproducentem sluzby. I v piipadé finanénich sluzeb je Gcast klienta nutna. Zadatel

o uvér musi poskytnout bance urcité informace, pojisténec si vybird typ pojistky a sam

4 DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha,
2003, s. 463-465.
> SINDLER, P. Event marketing - jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha, 2005, s. 62.
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uréuje do jisté miry podobu produktu. Ulohou marketingu je dosaZeni cilii organizace
uspokojovanim potfeb zakaznikd. Na tomto cili se musi podilet 1 persondlni
management. Ten musi poznat, jaké maji jednotlivé segmenty zakaznikli potieby,
zejména jaké kladou naroky a jaké maji predstavy o chovani zaméstnanct.
Marketingovy management poskytuje persondlnim utvarim zpétnou vazbu

prostiednictvim pravidelnych prizkumi spokojenosti zakaznikd.'®

2.2.1 Klientska reorientace bank

Zatimco jeSt¢ v nedavné dobé banky odvijely své vztahy s klientem
od produktu, ktery byl konstruovan, obohacovén, rozvijen a poté klientovi nabizen,
v soucasnosti se veSkeré aktivity modernich bank odvozuji z analyzy potieb a preferenci
stavajiciho i potencionalniho zakaznika. Klient piestava byt bankami vniman jako osoba
s nezfetelnymi obrysy, stavd se ostie a jasn¢ konturovanou postavou s jednoznacné
rozpoznatelnymi zajmy a motivacemi chovani. Klient tak pfestava byt pro banky pouze
»cilovou veli¢inou™ a jejich orientace se zasadnim zpusobem meéni z produktové
na klientskou.

Nova koncepce bankovnictvi zahrnuje nékolik vyznamnych prvkd, jimiz jsou
analyza motivace klientského chovani, strategie cilovych skupin a diferenciace
a segmentace klientely. Teprve na této bazi je budovana adekvatni komunikaéni,
distribuéni a produktova strategie, jimiz se dale uzplsobuji vyuzivané obchodni
systtmy a organizacni formy. Pfetvafeni organizac¢ni struktury banky je tedy
determinovano pfimo samotnymi klienty, a tak i v rdmci pobocky vznikaji klientsky

. . o . , . L 17
organizovang, relativné samostatné a na vykon orientované jednotky.

2.2.2 Kvalita bankovni sluZeb
Kvalita v bankovnim sektoru je moznost, jak se pozitivné odlisit. Mezi
vlastnosti, které bankovni sluzba poskytuje, patii bezchybnost, dokonalost, divéra, ale
také sluzby navic, napt. rychlost obsluhy, spolehlivost banky, pomoc pii neo¢ekavaném
problému. Pouze kvalita mize byt vyhodou pii porovnani jednotlivych bank, které
se potykaji:
e S nartstajici konkurenci novych bankovnich subjektii, ale pfedevSim ostatnich

subjekti pasobicich na finan¢nich a penéznich trzich,

16 V{%gT!’KOVA', M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha, 2008. s. 156-157.
Y PULPANOVA, S. Komercni bankovnictvi v Ceské republice. Praha, 2011, s. 73-74.
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e se snadnou napodobitelnosti a kopirovatelnosti svych produktl a sluzeb,
e S nutnosti zvySovat poplatky za bézné sluzby tak, aby pokryly vypadky trzeb
v jinych oblastech (zavedeni jednotné mény EUR, snizovani poplatkii za

preshrani¢ni platebni styk),

e S novymi distribuénimi kanaly jako odraz novych informacnich technologii

a narustajici konkurenci,
e 5 vyS§imi pozadavky klientd na bankovni sluzby,
e s nizsi toleranci klient k nedostatklim v praci bank,
e se snizovanim marzi u aktivnich a pasivnich obchodi.

Pokud je banka schopna kvalitn¢ plnit opravnéné pozadavky klienti, ziskava
pfed ostatnimi vyznamnou vyhodu, kterd se odrazi v narGstu klientd, bankovnich

o ar e 1
obchodti a tim i zisku.'®

2.2.3 Segmentace klientit financéniho trhu

Segmentace trhu spociva ve zjisténi takovych skupin nebo segmentli zakaznikt
na trhu, ktefi maji podobna ptani a potieby a na dany marketingovy program budou
reagovat podobné a odlisn¢ od jinych skupin. Jestlize jiz firma zjistila své segmenty
trhu, miize se rozhodnout, které jsou pro ni nejzajimavéjsi a které budou nejlepSim
odbytistém. Marketingové programy firmy potom lze usit pfimo na miru ptesné podle
potieb téch segmentll, na které se firma rozhodla zaméfit své asili.t

Proces segmentace vyuZivd nékterych znakt, resp. jejich kombinace, jejichz
nositeli jsou sice jednotlivei ¢i jednotky, ale statistickym zpracovanim se stdvaji
charakteristikami celé skupiny. Nejcastéji jde o vlastnosti geografické (stat, region,
misto), demografické (v€k, pohlavi, rodinny stav, vzdélani, narodnost), sociologické,
jako jsou socidlni postaveni (status), zivotni styl, hodnotové orientace a preference,
ale tfeba také chovani projevujici se pti urcitych pfrilezitostech, pfi vérnosti znacce
¢i prodejci.

Soubor zjistovanych znakii mize byt i velmi rozsahly, fadoveé nékolik stovek.
Nasledné nezbytné statistické zpracovani potom probihd zpravidla ve dvou krocich.
Pfedné¢ je nutna redukce poctu skutecné¢ rozhodujicich a urcujicich charakteristik,
k ¢emuz se kupiikladu s oblibou pouziva postupt faktorové analyzy, a v dalSim kroku

se potom s pomoci shlukové (klastrové) analyzy vytvaii konkrétni segmenty, vcetné

18 KRAJICEK, J. Marketing v penéznictvi. Brno, 2005, s. 123, 127-128.
9 JOBBER, D., LANCASTER, G. Management prodeje. Praha, 2001, s. 12.
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jejich statistickych paralmetrﬁ.20 Segmentaci bankovni klientely lze zevSeobecnit
nasledujicim spektrem:

e drobna klientela - retailovy segment

e malé a stiedni podniky - segment SME (small and medium enterprises)

e velké firmy - korporadtni segment

e stata obce

e finanéni instituce

2.2.4 Rizeni vztahi se zdkazniky finanéniho sektoru
Aktivitu na trhu dnes piebira zakaznik, ktery definuje své potieby a zjistuje,
kdo a za jakych podminek mu je zajisti. Marketing zacina stale vice vyZadovat osobni
pfistup k zékaznikovi (one-t0-one), a tim se méni celé uvaZovani o komunikaci se
zdkaznikem. Rada z nich, zejména téch movitych, nebo téch, ktefi maji dobry pichled
o trhu, je nespokojena s nekonkrétni komunikaci. Banky zase zjist'uji, Ze produkovani
masové reklamy je stale méné u€inné a stale vice ndkladné, a proto nabizeji produkty
Sité na miru jednotlivym zdkaznikim. Tyto zakazniky osobné znaji a jsou schopny jim
nabidnout nejen individualni péci a Urokové sazby, ale i vhodné sestavené balicky
sluzeb.”*
Dulezitou roli v oblasti sluzeb zdkaznikiim hraji zaméstnanci, jejich chovani

k zakaznikim, odpovédnost k firmé a pozitivni piistup. Dle amerického priazkumu je
uvadéno sedm hiichi sluzeb, které vyjadiuji to, Cemu je tfeba ve sluzbach predejit:

e apatie (nezdjem, znudény postoj k praci),

e odbyvani (snaha zbavit se zakaznika odmitnutim jeho zadosti),

e chlad (odméteny ptistup, nevSimavost),

e blahosklonnost (povysSenost),

e robotismus (D¢kuji Vam - Pteji hezky den - Dalsi),

e organizatni fad (povySeni organizanich pravidel nad zijem a potiebu

zakaznika),

e vymluvy (neochota pomoci zékaznikovi).?

20 FOVR’ET, M. Marketingova komunikace. Praha, 2011, s. 164.
2 JURIK, P. Svét platebnich a identifikacnich karet. Praha, 2001, s. 81.
22 GLANZ, B. Jak ziskat vérné zdkazniky. Praha, 1996. s. 53.
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Klientska reorientace pfinasi i do bankovniho odvétvi vyuziti metod souhrnné
oznacovanych  zkratkou @CRM (customer relationship managament). Jde
o podnikatelskou strategii zalozenou na porozumeéni zékaznikiim a z ného vychazejici
predikci jejich souCasnych a budoucich potieb. Tato komplexni metodika formovani
ekonomicky prospéSnych vztahi s klienty predpokladd diraz na cilenou kvalifikaci
personalu s vyuzitim socialni psychologie, integraci a dalSi rozsifeni stavajicich
technologii a také spravné nasmérovani obchodnich procest.

V bankovnictvi by se vyuziti CRM mélo projevit pfedevsim zvySenim urovné
klientského servisu a dokonalejSim ,,vytéZzenim* klientského potencidlu, a to moznosti
uspokojit klientovy pozadavky navstévou jediného kontaktniho mista. Banka by neméla
po klientovi opakované pozadovat jiz ziskané informace a méla by se snazit podchytit
a vyuzit i ty vztahy, do nichz klient vstupuje ve svych dalSich socialnich rolich - Klient
reprezentujici podnikatelsky subjekt je vniman i jako fyzickd osoba a banka chéape
klienta i jako prostiednika ve vztahu k moznym budoucim zakaznikim - kazdy kontakt
je posuzovan jako obchodni piileZitost. Hodnota klienta pro banku je také déna
s ohledem na jeho Zivotni cyklus, banka akceptuje klienta v celé ¢asové §ifi mozného

o 14 b4 Id . M 4 M 2
plisobeni s odliSnymi etapami ve vyvoji vztahu. 3

2 PULPANOVA, S. Komercni bankovnictvi v Ceské republice. Praha, 2011, s. 74.
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3 BANKOVNI SLUZBY A JEJICH SPECIFIKACE

Vysledkem bankovnich aktivit je poskytnuti sluzby klientovi. Jednotlivé
sluzby, které banky svym klientim nabizeji, se oznacuji jako bankovni produkty. I kdyz
se jednotlivé produkty mohou vyrazné odliSovat, je mozno za jejich spole¢né rysy

povazovat:

e maji ndkladové dualni charakter - jejich podstatou je to, ze jednotlivé produkty
jsou spojenim hodnotové a vécné stranky. Hodnotova stranka produktu je dana
jeho financnim objemem, kdezto vécnou stranku Ize vyjadrit poctem produkt.
Rozlisovani obou slozek je dilezité pro vyjadieni ziskovosti jednotlivych
produktu;

e jsou vziajemné intenzivné provazané, takze realizace jednoho produktu je velmi

¢asto podminéna potizenim produktu jiného;
e nejsou patentovany, mohou byt tedy bezprostfedné prejimany konkurenci;
e pfii jejich prezentaci hraje vyznamnou roli marketing a reklama

e nové technologie modifikuji tradi€ni separaci tvorby bankovniho produktu

od jeho distribuce®

3.1 Clenéni bankovnich sluZeb

Clenéni bankovni sluZeb neni vzhledem k jejich velkému podtu a znaéné
riznorodosti jednozna¢nou zélezitosti. Kazdé4 banka nabizi desitky produktl, takze pro
lepsi orientaci je vhodné najit urcitou formu strukturace produktového spektra.
V bankovni praxi se lze setkat s celou fadou pfistupil k clenéni bankovnich sluzeb, které
se vzajemné lisi volbou kritérii, podle nichz se systematizace provadi.

Obvykle jsou uplathovany dvé varianty ¢lenéni bankovnich produktl, a to
tradi¢ni pfistup vychazejici z pohledu banky a novéjsi piistup, ktery akcentuje pohled

klienta.

3.1.1 Clenéni 7 pohledu banky

Tradi¢ni pfistup vychdzi z pohledu banky, resp. sleduje odraz realizovaného

produktu v bankovni bilanci. Bankovni produkty rozdéluje na:

% PULPANOVA, S. Komercni bankovnictvi v Ceské republice. Praha, 2011, s. 212-213.
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e aktivni - produkt se promitne v aktivech, banka se jejich realizaci dostava
do pozice véritele (napf. pii poskytovani uvéri, nakupu cennych papirtt) nebo
ji vznikaji vlastnicka prava (napf. pti zakoupeni majetkovych cennych papirt),

e pasivni - produkt se odrazi v pasivech, banka se jejich realizaci stavi do role
dluznika. Jde pfedevSim o obchody, kdy banka ziskava prostfednictvim uvéri
cizi zdroje (napf. ptijem vkladii, emise vlastnich dluhopist).

e neutrdlni - jsou bilan¢n¢ neutralni, nesouviseji ani s véfitelskou, ani s dluznickou

pozici banky.25

3.1.2 Clenéni z pohledu klienta

Moderni piistupy k systematizaci bankovnich sluzeb se do zna¢né miry
odklangji od klasického principu, ktery vychdzi primarné¢ z pohledu banky a jehoz
podstatou je bilan¢ni odraz dané¢ho produktu. Nov¢jsi piistup akcentuje pohled klienta,
resp. ucel, k némuz bude konkrétni produkt vyuzivat. Divodem téchto zmén je snaha
bank orientovat se stale vice na potieby trhu resp. na potteby svych klientl. Z tohoto
pohledu se pfistupuje 1 k Clenéni bankovnich sluzeb, a to zejména z hlediska funkce
(Gcelu), jakou plni dany bankovni produkt pro klienta banky.

Podle tohoto pfistupu lze rozdé€lit bankovni sluzby do tii zdkladnich skupin:

e bankovné finan¢ni uvérové sluzby - umoznuji klientim ziskat financni

prostiedky od banky,

e depozitni (vkladové) bankovni sluzby - pfedstavuji pro klienty mozZnost

finan¢niho investovani,

e platebn¢ zactovaci bankovni sluzby - umoznuji klientim provadét platebni

a zuctovaci styk prostfednictvim banky.26

3.2 Bézny ucet a realizace platebniho styku

Nejbeznéjsi formou Uctu pro potieby platebniho styku je bézny ucet slouzici
k uloZeni pfijatych penéznich prostiedki klienta (Uhrada jeho pohledavek) a jejich
vyuZiti k placeni (thrad€ zavazkl). Dalsi formy klientskych uctl slouZzi podle podminek
jejich vedeni nejen k zajiSténi platebniho styku, ale 1 k poskytovani dalSich

specializovanych bankovnich sluzeb.

2 PIZILP/:%NOV/:%, S. Komercni bankovnictvi v Ceské republice. Praha, 2011, s. 213.
% PULPANOVA, S. Komercni bankovnictvi v Ceské republice. Praha, 2011, s. 213,
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Ptevody penéznich prostiedkii od jednoho subjektu k druhému zajistuji
platebni systémy. Lze je ¢lenit dle pfesahu pies hranice banky - rozeznavame systémy
vnitrobankovni, které zajistuji platbu mezi ucty klientl jedné banky, nebo systémy

mezibankovni, které zajist'uji platby klient riznych bank mezi sebou.?’

3.2.1 Béiny ucet

Jako zékladni bankovni produkt je tradicné chapan bézny ucet. Je vychodiskem
vzajemnych vztahi mezi bankou a jejim klientem, vstupni branou k celé fadé dalSich
produktii. Zaklada pozitivni dlouhodobou vazbu mezi bankou a klientem. Banka ma
zajem na rozSifovani stabilni klientely, nebot” velka klientskd zékladna reprezentuje
zdrojové zazemi a umoziuje dynamizaci bankovnich aktivit.

Bézny ucet vyjadiuje pohled banky na jeji vztahy s klientem, je to ucet
pohledavek a zdvazkl, které bance vyplyvaji z vazeb ke klientovi. Kreditni obraty
znamenaji piijem plateb (vkladi) ve prospéch uctu, zatimco debetni obraty zatizeni Gctu
odcerpanim urcité ¢astky. U bézného uctu se nepredpoklada vznik debetniho zastatku
a pokud ucet do debetu sklouzne, vyhodnoti banka tento fakt jako ¢erpani nesjednaného
uvéru, na néjz vétsinou aplikuje vysokou sankéni tivérovou sazbu. Pro klienta s vysokou
intenzitou obratil na u¢tu pak mize byt vyhodné dohodnout s bankou poskytnuti
kontokorentniho Uvéru, jemuz je pfidélen uvérovy ramec a ten pak mize ve vymezeném
rozsahu vykazovat debetni zustatek. Takovy ucet je pak oznacovan jako kontokorentni
a je charakteristicky tim, Ze kombinuje zakladni znaky uctu béZného s moznosti
uvérovani klienta bankou.

Uprava vztahii souvisejicich s klientskym b&zny tétem je zalozena obchodnim
zakonikem (Smlouva o béZzném UcCtu). Vyznamny vztah k tUpravé bézného Uctu ma
1 zdkon o bankach. Ten ukladda bance vést agendu kazdé smlouvy takovym zplsobem,
aby byla na zadost CNB schopna piedlozit piisluiné doklady, vyjadiuje povinnost
opravného zuctovani, uklada uschovat doklady po dobu deseti let, vztahuje na bankovni
obchody vcetné zlistatku na Uctu bankovni tajemstvi a vymezuje systém pojiSténi

vkladii.?®

3.2.2 Platebni a zuctovaci styk

Platebni styk lze definovat jako vztah mezi platcem a pfijemcem platby,

pfi kterém dochazi k pfevodu penéZnich aktiv mezi platcem a piijemcem. Penize

?’ POLOUCEK, S. Bankovnictvi. Praha, 2006. s. 144-176.
2 PULPANOVA, S. Komercni bankovnictvi v Ceské republice. Praha, 2011, s. 216-218.
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pfi tom plni jednu ze svych zakladnich funkci - funkci prosttedku smény.

Zakladnimi ucastniky platebniho styku jsou platce (payer) a pfijemce (payee).
Platebni styk mezi nimi je provadén bud’ piimo bez prostiednika, nebo mezi nimi
existuje zprostfedkovatel, kterym byva nejcastéji banka. Ta je v tomto vztahu pouze
zprostiedkovatelem piikaz klienta, vytvarejicim platebni systémy ze soubort
platebnich nastrojii, postupti pro jejich pouziti a bankovnich i mezibankovnich
platebnich a zuctovacich procedur pro zabezpeceni platebnich transakci.

Platebni styk z hlediska formy penéz pouzitych k platbeé, lze clenit na
hotovostni platebni styk, kdy si platce a piijemce predavaji hotovost ve formé bankovek
a minci a bezhotovostni platebni styk, pfi kterém dochazi k presunim penéz ve forme
zdznamu na uctech platce a ptijemce.

K soufasnym trendim v bankovnictvi patii implementace elektronickych
forem bankovniho obchodovani ve vSech segmentech bankovnich sluzeb. Banky
pouzivaji pro vlastni provoz moderni technologie, jejichz znalost pro bézného klienta
ani pracovnika klientského Useku banky neni nutnd. Klient se setkavd s prostiedky,
jimiz s nim elektronickd aplikace banky komunikuje a s koncovymi zatizenimi, které
pro tuto komunikaci pouziva. Jedna se o samoobsluzné zony, fyzické predavani dat

na médiich, phone banking, GSM banking, home banking nebo Internet banking.?

3.3 Platebni karty

Kdyz ptiSel newyorsky bankéf v roce 1946 s myslenkou platebni karty, uvedl
do pohybu finan¢ni mechanismus, ktery se uz nezastavil. Malé plastové obdélnic¢ky jsou

stale popularnéjsi a plni penézenky kupujicich misto bankovek.

3.3.1 Historie platebnich karet

Prvni platebni kartu na svété vydala v roce 1914 americka telefonni a telegrafni
spolecnost Western Union Telegraph Company. Karta byla vyrobena z plechu
a podobala se vojenskym identifikaénim Stitkim. Western Union ji nabidla zdarma
svym stalym zdkaznikiim, kterym umoZilovala telefonovat a zasilat telegramy
prostiednictvim svych pobocek a uhradit je najednou na konci mésice. Dlivodem, pro¢
spolecnost Western Union zacala vydavat "Identification Card" byla snaha udrzet si
dobré klienty a pfimét je k cCastéjSimu pouzivani jejich moznosti bezhotovostniho

placeni. Proto se tyto karty nazyvaji vérnostni. Prvni platebni karty skute¢né zvysily

2 POLOUCEK, S. Bankovnictvi. Praha, 2006.s. 141-176.
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trzby spole€nosti, protoze bezhotovostni placeni bylo mnohem pohodIné&jsi nez hotovost
a pro klienta bylo snazsi rovnéz utratit vice penéz.30

Prvni platebni kartu na nasem tzemi vydala v roce 1988 Zivnobanka jako
dispozi¢ni kartu k tuzexovému uétu. Dnes se podet vydanych karet v CR podle SdruZeni

pro bankovni karty (SBK) pfiblizil hranici deseti miliont kusi.

3.3.2 Druhy platebnich karet
Platebni karty lze dé¢lit do n€kolika skupin podle kritérii, kterd pak mohou byt

na skuteCné kart¢ i kombinovana. Prvnim zékladnim zpiisobem rozliSeni platebnich
karet je tzv. zpisob zauctovani, neboli cesta banky k penézim. Debetni karty (debit
cards) jsou pevné svazany s béznym uctem. Jejich pouzitim, at jde o platbu
u obchodnika anebo vybér z bankomatu, ¢erpa klient své penize ulozené na bankovnim
kontu. Poté, co je s kartou provedena transakce, odecte banka ptisluSnou sumu z tctu.
Kreditni karty (credit cards) znamenaji ndkup na Uvér. Karta neni napojena na bézny
ucet, ale na ucet uveérovy. Kazdé transakce s kartou znamena Cerpani tvéru od banky.
Ten se pak musi v dohodnutém terminu splatit. Na rozdil od debetnich karet je pfi
vydani kreditni karty zjiStovéna zpulsobilost klienta splatit budouci uvér (tzv. credit
scoring). Pfi tomto posouzeni se jako jeden z hlavnich ukazatelli bere Cisty mésicni
piijem zadatele. Charge karty (charge cards) funguji obdobn¢ jako karty kreditni s tim
rozdilem, Ze banka na konci mésice sestavi vyaétovani vSech transakci kartou. Klient
pak musi cely dluh jednordzové splatit v dohodnutém terminu, zpravidla do konce
nasledujiciho mésice. Z Cerpané ¢astky neni G€tovan Zadny urok. Nakupni Gvérové
karty jsou vlastn¢ kreditnimi kartami vydavanymi nebankovnimi institucemi, napf.
Cetelem CR (Aura karta), GE Capital Multiservis (O. K. karta) nebo Home Credit
Finance (Yes karta).

NejrozsifengjSim typem karet u nds jsou elektronické karty. Do této skupiny
patii karty VISA Electron ¢i Maestro. Jsou pouZzitelné pouze pro transakce, které jsou
online ovéfeny v kartovém centru, tedy pro vybery z bankomati a platby u obchodniki
disponujicich elektronickym platebnim terminalem. Vyhodou tohoto typu karet je nizka
cena, nizké poplatky za blokaci ztracené ¢i odcizené karty a téméf nulovd moznost

zneuziti zablokované karty.

% JURIK, P. Encyklopedie platebnich karet. Praha, 2003, s. 38.
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Graf & 1 - Podet a rozvrzeni platebnich karet v CR za rok 2013%
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Vydané karty podle znacek

Naprosta vétsina karet vydanych v Ceské republice nese logo mezinarodni
asociace VISA Int. nebo MasterCard Int. Pro pouziti na naSem tzemi na znacce (tzv.
brandu) karty nezalezi - ob¢é maji témer stejny pocet bankomatii i obchodnich mist.
Vedle znacky karty je dilezity i typ Karty, ktery ovlivituje mnozstvi sluzeb na kartu
navazanych, cenu karty, tak 1 poZzadavky na bonitu jejiho majitele a vy$i maximalnich
limitd pro platby.

Pro elektronické transakce jsou platebni karty vybaveny jednou z téchto

technologii:

e Magneticky prouzek - je umistén na zadni stran¢ karty. Jsou na ném ulozeny
udaje o karté a jejim drziteli, které jsou nutné pro provedeni dané platby
¢i vybéru z bankomatu. Magneticky prouzek neumoziuje tak vysoké
zabezpeceni ulozenych dat jako Cip, proto na ném neni ulozen PIN.

e Cipova technologie - napt. ve Francii je Gispéné vyuzivana uz od devadesatych
let. Cip umoziiuje diky vy$§imu zabezpedeni (vyuZivajicimu dynamické
Sifrovaci algoritmy) ulozeni PINu a nasazeni karet pro elektronické transakce

bez nutnosti ovéteni v centru (tzv. offline transakce).

e Hybridni karty - obsahuji jak magneticky prouzek, tak i ¢ip. Toto feSeni se

pouziva hlavn¢ v dobé prechodu z jedné technologie na druhou. 32

U Sdruzeni pro bankovni karty [online]. 2014 [cit. 2014-02-23]. Dostupné z WWW:
http://www.bankovnikarty.cz/pages/czech/profil_statistiky.html, vlastni zpracovani.
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Graf & 2 - Podet a rozvreni &ipovych platebnich karet v CR za rok 2013%
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Vyvoj novych technologii a jejich vyuziti v platebnich metodach nabraly
v poslednich letech zavratnou rychlost. V Evrop¢é jest¢ nebyl dokoncen pievod
platebnich karet na ¢ipovou technologii, kdyz se ve svété objevil novy fenomén ve
zpusobu placeni platebnimi kartami, a to bezkontaktni platby vybavené technologii
NFC. Jedna se o platby, pfi kterych neni nutny fyzicky dotyk mezi platebnim nastrojem,
nejcastéji plastovou kartou, snimacem a platebnim termindlem. Pro bezkontaktni platby
se pouzivaji rizné ndstroje, a to platebni karty, specialné¢ upravené mobilni telefony
nebo dalSi zafizeni, kterd maji v sobé anténu pro komunikaci s bezkontaktnim
snimacem.

Karetni asociace zareagovaly velmi rychle a stanovily standardy (napt. PayPass
u MasterCard nebo PayWave u VISA) pro provadéni platebnich transakci s pouzitim
NFC technologie. Bezkontaktni technologie umoziuje klientim platit kartou nakupy
do 500 K¢ bez nutnosti zadat PIN, tedy pouze pfilozeni karty do vzdalenosti 5 cm
ke cteCce bezkontaktniho termindlu. Oproti kontaktni platbé je bezkontaktni platba
rychlejsi,jednodussi a pohodlnéjsi, platba se zkrati z 15 sekund na pouhé 2 sekundy.
Klient navic nevyda kartu z ruky, miiZze tedy dohlizet na celou transakci.

Bezkontaktni platby poskytuji téméf vSechny Ceské banky a soucasné kazdy

2 platebni karty a jejich druhy [online]. 2000 - 2013 [cit. 2013-07-08]. Dostupné z WWW:

<http://lwww.cz/15744-platebni-karty-a-jejich-druhy.
8 Sdruzeni pro bankovni karty [online]. 2014 [cit. 2014-02-23]. Dostupné z WWW:
http://www.bankovnikarty.cz/pages/czech/profil_statistiky.html, vlastni zpracovani.
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mésic roste pocCet obchodnikl, ktefi projevuji zdjem o bezkontaktni terminaly,
v Cechach uz je kazdy tieti platebni terminal bezkontaktni. Diky postupné migraci
se ocekava, ze v horizontu dvou az tfi let budou vSechny karty bezkontaktni. Nékteré
banky jiz provadéji hromadnou vyménu karet za nové bezkontaktni (napt. CSOB),

nékteré banky budou karty vyméiovat postupné.

Graf & 3 - Polet a rozvrZeni karet s NFC technologii v CR za rok 2013*
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Ceské banky vidi budoucnost platebnich NFC technologii v mobilnich
telefonech, kde je aplikace nahrédna pfimo na SIM karté. Odpadne pravdépodobné
1 noSeni fyzickych vérnostnich karet, které budou téZ nahrany v mobilnich telefonech.
V soucasné dobé je technologie NFC podporovéna pouze na vybranych telefonnich
ptistrojich, nicméné vSichni vyznamni vyrobci mobilnich telefonl jiz oznamili jeji
implementaci do novych modelt. Alternativou k NFC jsou dalsi projekty umoziujici
placeni pouze prostfednictvim tzv. chytrych telefonti (smar‘[phones).35
Nabizi se otazka, zda se diky rychlému rozvoji platebnich sluzeb
a komunikacnich technologii nebliZi konec platebnich karet. Jisté ovSem je, Ze se diky

novych technologiim budou stale Castéji objevovat nové platebni nastroje.

% Sdruzeni pro bankovni karty [online]. 2014 [cit. 2014-02-23]. Dostupné z WWW:

http://www.bankovnikarty.cz/pages/czech/profil_statistiky.html, vlastni zpracovani.
% Cetelem [online]. 2014 [cit. 2014-02-23]. Dostupné z WWW: http://www.cetelem.cz/0-nas/magazin-c-
plus/cislo-12/nove-technologie-v-platebnich-kartach.html.
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4 VERNOST,Ni PROGRAMY VYBRANYCH
FINANCNICH INSTITUCI

Banky se snazi zvyhodnovat aktivni klienty, ktefi vyuzivaji internet, plati
kartou a maji vysoky obrat na uctu. V soucasné dob¢ je trendem bankovnich instituci
nabizet klientim bonusy v podobé riznych slev. Banky maji omezenou moznost,
jak oslovit klienta - a naklady ¢i poplatky patii pravdépodobné k tomu, na co Kklient
nejcastéji reaguje. Podstatné také je, za co je klient ochoten pfiplatit a zda zaplacené
sluzby skutecné vyuziva.

Bakalatfska prace srovnava produkty bankovnich instituci, které pisobi
v piibramském regionu, a to Ceskou spotitelnu, PoStovni spofitelnu, Fio banku,
GE Money Bank, Komer¢ni banku a UniCredit Bank. V Piibrami ma jesté¢ svoji
pobocku CSOB, ale vzhledem k tomu, Ze Postovni spofitelna je jeji souc¢asti, nebude se

prace produkty CSOB dale zabyvat.

4.1 Ceska spo¥itelna

Ceska spofitelna, a. S. patii mezi nejvétsi finanéni domy pusobici v Ceské
republice a zarovefi patii k nejdéle pisobicim na trhu. Historie Ceské spotitelny sahéa
az do roku 1825, kdy zahgjila Cinnost Spofitelna Ceskd, nejstar§i pravni ptredchidce
Ceské spofitelny. Od roku 1992 je banka akciovou spole¢nosti, v roce 2000 se stala
soucasti mezinarodni skupiny Erste Group. Banka se orientuje na drobné klienty, malé
a stfedni firmy a na meésta a obce. Nezastupitelnou roli hraje také ve financovani

velkych korporaci a v poskytovani sluZeb v oblasti finan¢nich trhi.

Tabulka & 1: Ceska spo¥itelna - vybrané ukazatele®

VYBRANE UKAZATELE 2010 2011 2012
Bilanéni suma (v mil. K¢) 881 629 892 598 920 403
Cisté piijmy z poplatki a provizi (v mil. K&) 12 167 12 381 11768
Pocet pobocek 667 654 658
Pocet bankomati a platbomatli 1312 1413 1 466
Pocet klienti (v tis.) 5 265 5203 5297

4.1.1 Osobni uiéet CS 11
Hlavnim produktem banky zamétujicim se na obCany a jejich bézné potieby
jako je napf. vyplata mzdy, platby za opakujici se sluzby, je Osobni uéet CS II. Zakladni

bali¢ek sluzeb (viz Piiloha Il) zahrnuje az dva vypisy mési¢né (napi. rodi¢ i dité),

® Osobni finance - Ceska sporitelna [onling]. 2013 [cit. 2013-11-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/>, vlastni zpracovani.
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platebni kartu Visa Classic s vlastnim obrazkem, poducet, na ktery lze odkladat penize,
mési¢né dva vybéry z bankomatii Ceské spofitelny. Zdarma jsou i vechny piichozi
platby, pfistup k ac¢tu 24 hodin denné prostiednictvim internetu nebo mobilu, tzv.
SERVIS 24. Soucasti uctu jsou odmény za platby kartou v ramci programu Partner.
Na Osobni Giget CS II je navazéna sluzba Rodinna nabidka. Ta spodiva v tom,
ze zékladni balicek pro druhého dospélého c¢lena rodiny, je zdarma. Zdarma jsou
1 platby v K¢ mezi ucty ¢lent rodiny a ucty pro déti a studenty.

V letoSnim roce uvedla banka na trhu bezkontaktni nalepky s funkci debetni
karty, ¢imz navézala na vyddvani bezkontaktnich platebnich karet. Pro nové ucty

je nalepka zdarma, jinak za 6 K& mési¢né.

4.1.2 Vérnostni program Partner

Prvni bankovni vérnostn&-motivaéni program Ceské spofitelny je Bonus
program, jehoz cCleny jsou drZitelé platebnich karet MasterCard, Visa nebo Visa
Electron. Bonus Program umoznuje drzitelim karet ziskat za uskutecnéné transakce
u obchodnich partnerti body, za kazdych celych 20 K¢ z celkové transakce je na bodovy
ucet pifipsdn 1 bod. Odménou za ziskané body miize byt darek z katalogu nebo
poukazka na sluzbu, darek nebo slevu u partneri Bonus programu, dobiti kreditu
mobilniho telefonu, ptispévek na charitativni akci apod. Vzhledem k tomu, Ze registrace
novych klienti do Bonus programu byla od 1. 7. 2013 zastavena, nebude se tato prace
timto vérnostnim programem dale zabyvat.

V soucasné dob& je Ceskou spofitelnou k Osobnimu Gétu CS II nabizen
veérnostni program Partner. Ten spociva v tom, Ze pii platbé kartou zaregistrovanou
v programu, ziskava klient odménu ve formé slevy z ndkupu v kamenném nebo
internetovém obchod¢, ktery je zafazen do programu Partner. Odména se pocita
z koncové ceny nadkupu u obchodnika a je pfipsana na ucet zpétng. VySe odmeény se
muze u jednotlivych nakupi liSit podle typu obchodnika a podle obdobi, kdy je nakup
uskutecnovan. Ve spolupraci s obchodniky jsou pfipravovany 1 specialni Casoveé
omezené¢ marketingové slevové akce. Pfi nich je odména ziskana za nakup vyssi nez
v obdobi mimo takovou akci. Zuctovaci obdobi programu Partner je pro debetni
platebni karty vzdy patnacty a posledni den v kalendainim mésici. Celkova ¢astka, tj.

soucet odmén z nakupti zpracovanych v pribéhu zictovaciho obdobi je pfipsana na tcet
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nejpozdgji do 72 hodin po jeho skon&eni. ¥

Obrazek &. 2: Platebni karta Visa Classic Ceské spof‘itelny38
ol VISA

Hodnoceni programu:

(-) bézny Gcet zahrnuje pomérné vysoké poplatky za vedeni a za polozky,
(-) sazebnik neni zcela ptehledny, cast zakladnich sluzeb (pfimé bankovnictvi,

platebni karty, platebni styk) je uveden v dalSich dokumentech,

(-) klient musi hledat detailni vyhody programu na riznych webovych strankach,

chybi uceleny zdroj informaci,
(-) konkrétni odmény nemusi uspokojit siroké spektrum klientu,
(+) registrace do slevového programu zdarma,

(+) klient obdrzi kazdy mésic elektronicky vypis s pfehledem ziskanych odmén

a informace o planovanych akcich a novinkéch.

4.2 PoStovni sporitelna

Postovni spofitelna je soucasti Ceskoslovenské obchodni banky, a. s., ktera
vznikla v roce 1964 jako statni obchodni banka, jejimz hlavnim ucelem bylo vést
zahrani¢ni platebni styk. V roce 1999 prodal stat svlj akciovy podil belgické bance
KBC. CSOB je tedy stoprocentni dcefinou spoletnosti KBC Bank NV. Jedinym
vlastnikem spole¢nosti KBC Bank je KBC Group NV. Ob¢ spolecnosti sidli v Bruselu.
V soucasné dobé jsou aktivity KBC Group uspofddany do tii obchodnich divizi -
Belgie, Ceska republika a Mezinarodni trhy. Do divize Ceské republika mimo skupiny
CSOB patii také CSOB Pojistovna, CSOB Asset Management a Patria Finance.
Bankovni produkty PoStovni spofitelny v soucasné dobé slouzi uz vice neZ dvéma
Nejhustsi pokryti ze vSech bankovnich instituci je dano tim, ze sluzby PoStovni

spotitelny je mozné vyuzivat kromé jejich financ¢nich center 1 na venkovskych postach.

37 Osobni finance - Ceskd sporitelna [online]. 2013 [cit. 2013-11-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/>, vlastni zpracovani.

% Visa Classic - O produktu - Ceskd sporitelna [online]. 2013 [cit. 2013-11-01]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/visa-classic/o-produktu-d00018746/>.
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Tabulka & 2: Ceskoslovenska obchodni banka - vybrané ukazatele®®

VYBRANE UKAZATELE 2010 2011 2012
Bilan¢ni suma (v mil. K¢) 885 055 936 593 937 174
Cisté ptijmy z poplatkii a provizi (v mil. K&) 5440 6 250 5505
Pocet pobocek 301 314 322
PS - obchodni mista Ceské posty 3260 3200 3200
Pocet bankomatii 782 831 914
Pocet klientt (v tis.) 3078 3096 3054

4.2.1 Era osobni ucet

Hlavnim produktem banky zaméfujicim se na ob¢any je Era osobni ucet (viz
Piiloha Il). K G¢tu je nabizena mezinarodni bezkontaktni karta Debit MasterCard,
kterou lze platit u obchodnikli a vybirat penize jak z bankomatu, v obchodech
(CashBack) ¢i na obchodnich mistech Postovni spofitelny. K Era osobnimu uctu
je mozné bezplatné ztidit sluzby internetového a telefonniho bankovnictvi, bankovnictvi
ptes televizi i mobilni bankovnictvi. Pfichozi platby nejsou zpoplatnény, pokud klient
provede mésicné alesponi jeden piikaz k uhrad¢ elektronické bankovnictvi, ziska
v daném mésici bonus 8 K¢. Banka nabizi zvyhodnéné vedeni uctu pro mladé, seniory
a handicapované. VSsem nov¢ zalozenym ucétim nabizena sluzba Era info prvni tfi
meésice zdarma, tj. zasilani informaci o pohybech a zstatku na Uctu, pouziti platebni
karty a odmitnutych trvalych ptikazech. Déle je pro nové klienty pfipravena
marketingova akce, kdy je nabizen finan¢ni bonus 150 K¢ za aktivni vyuZivani Gctu,
tj. Ze musi probéhnout tfi po sob¢ jdouci mésice prichozi platba od stejného odesilatele
a soucasné si klient musi zfidit minimaln€ na tfi po sobé jdouci mésice trvaly ptikaz
k thradé€ nebo souhlas s inkasem. Na splnéni obou podminek (ptichozi platba a odchozi
dispozice) a tudiz narok na bonus ma klient pét mésicii od zalozeni Uctu pocinaje

1. dnem mésice nasledujiciho po otevieni uctu.

4.2.2 Program na Era platebni karté

V ramci zatraktivnéni produkti navazali spole¢nosti Cepro a Postovni
spofitelna vzajemnou spolupraci, a to slevou ve vysi 0,40 K¢&/litr pohonnych hmot. Tato
sleva je pfiznéna kazdému klientovi, ktery plati pohonné hmoty v siti erpacich stanic
Cepro EuroOil platebnimi kartami Postovni spofitelny. Klienti zde mohou téz vyuzit
sluzby CashBack, tedy vybrat si hotovost pfimo na ¢erpaci stanici az do vyse 1.500 K¢.

Vérnostni program je nastaven na sbéru bodi za platby platebnimi kartami

% Postovni spoFitelna ERA jednoduse [online]. 2013 [cit. 2013-11-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.erasvet.cz/>, vlastni zpracovani.
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u obchodniki a je rozsifen spole¢nosti Cepro o poukazky na pohonné hmoty ve vysi
300 K&.%

Obrazek & 3: Era MasterCard Postovni spofitelny*!

logo bezkantaktni

karty

¢islo karty

datum expirace

kéd CWW/CVC

Hodnoceni programu.

(-) sazebnik patii k méné piehlednym, je piili§ dlouhy, komplikovany a graficky
nepiehledny,
(+) dostupnost sluzeb po celé¢ Ceské republice, posta je téméf v kazdé vesnici

a ma otevieno 1 v sobotu,

(+) tato retailova slozka finanéni skupiny CSOB se vyrazné podili na rozvoji

smartbankingu, PDA bankingu a bezkontaktnich plateb,

(-) v ramci vérnostniho programu je k platebni karté nabizena pouze sleva na pohonné

hmoty, a to jen u jedné z Cerpacich stanic.

4.3 Fio banka

Fio banka, a. s. je jedina puvodni ¢eska banka na domacim trhu. Jeji historie
je zajimava tim, ze skupinka né€kolika mladych studenti Matematicko-fyzikalni fakulty
UK Praha zalozila firmu zaméfenou na obchodovani s cennymi papiry, kdy si sama
programovala software pro snadnéjsi a rychlejsi realizaci burzovnich obchodl a sama
jej zacala nabizet klientim. Snaha o roz$ifeni poskytovanych finan¢nich sluzeb vedla
k zalozeni vlastni druzstevni zalozny. V roce 2006 firma koupila mimoburzovni trh

RM-Systém a diky tomu zacala poskytovat své investi¢ni a bankovni sluzby po celé

0 postovni sporitelna ERA jednoduse [online]. 2013 [cit. 2013-11-06]. Dostupné z WWW:
<http://www.erasvet.cz/>, vlastni zpracovani.

*! Era platebni karty - Bezpecné platby na internetu [online]. 2013 [cit. 2013-11-06]. Dostupné z WWW:
<https://www.erasvet.cz/Fyzicke-osoby/Ostatni/Stranky/Platebni-karty/Bezpecne-platby-na-
internetu.aspx? >.

34



Ceské republice. Postupnym ristem se Fio dostava do stavu, kdy souhrn aktivit

spole¢nosti jiz odpovidd mensi bance a v roce 2010 ziskava Fio banka bankovni licenci.

Tabulka &. 3: Fio banka - vybrané ukazatele*

VYBRANE UKAZATELE 2010 2011 2012
Bilan¢ni suma (v mil. K¢) 8 952 13 535 18 561
Cisté ptijmy z poplatkii a provizi (v mil. K&) 142 188 160
Pocet pobocek 57 61 70
Pocet bankomatii 60 80 128
Pocet klienti (v tis.) 22 105 187

4.3.1 BéZny ucet

Banka poskytuje bézné bankovni sluzby zcela bez poplatkt (viz Piiloha II),
uvadi zajimavé bankovni novinky a pfitom dokaze dlouhodobé dosahovat mirného
zisku. Své sluzby poskytuje na téméf sedmdesati pobockach po celé Ceské republice,
v zafi 2013 podet klientti vzrostl na 300.000. Jako prvni banka v Cesku piedstavila
Smartbanking pro chytré telefony. Produkty Fio banky lze rozdé€lit na dvé hlavni oblasti,
a to poskytovani tradi¢nich bankovnich sluzeb a zprostiedkovani obchodu s cennymi
papiry. Mezi typické bankovni sluzby patii zfizovani béznych, spoficich nebo
terminovanych uctl, provadéni platebniho styku, vydavani platebnich karet nebo
poskytovani Gvéra.

Fio banka zastava strategii nulovych poplatkl za standardni sluzby pro vSechny
bez podminek. Ke svému uctu poskytuje bezkontaktni platebni kartu MasterCard Debit
Pay Pass, deset vybérli v mésici z bankomatl Fio banky je zdarma, pti vybérech z cizich
automati v CR poskytuje az pét vybéri v mésici zdarma. Podminkou je aktivni
vyuzivani karty, tj. za kazdych 4.000 K¢ (160 EUR) kumulovaného souctu plateb
v obchodech ¢i na internetu, je v nasledujicim mésici jeden vybér z bankomatu zdarma.
Bezplatné je 1 zavedeni a realizace trvalych ptikazti, SIPO a inkas, vybér hotovosti
na pobocce nad 1.000 K¢ a vklad hotovosti na pobocce provedeny majitelem

) v ;o\ 43
nebo opravnénou osobou k uctu.

*2 Fio banka : Fio banka - ceskd banka pro vds ucet a investice [online]. 2013 [cit. 2013-11-06].
Dostupné z WWW: <http://www.fio.cz/>, vlastni zpracovani.

Fio banka : Fio banka - ceska banka pro vas ucet a investice [online]. 2013 [cit. 2013-11-06].
Dostupné z WWW: <http://www.fio.cz/>, vlastni zpracovani.
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Obrazek €. 4: MasterCard Debit Pay Pass*

Hodnoceni programu.

(+) dlouhodob¢ nabizeny bézny ucet je bez poplatk,
(+) sazebnik je piehledny a srozumitelny, mohl by byt vzorem ostatnim bankam,

(-) pomérné mala sit’ poboc¢ek a bankomati.

4.4 GE Money Bank

Ceska pobocka GE Money Bank, a. s. byla zaloZena v roce 1998. Je soudésti
finan¢ni skupiny General Electric, kterd za svého zakladatele oznacuje amerického
vynalezce Thomase Alvu Edisona, ktery ptisel s myslenkou spojit n€kolik podnikt pod
jednu spolecnost. Portfolio GE zahrnuje napt. vyrobu leteckych motorti, I¢katské
techniky, telekomunikace, stavebnictvi, ale 1 poskytovani financ¢nich sluzeb.

GE Money Bank patfi mezi nejvétsi ¢eské penézni Ustavy. Je univerzalni
bankou, disponuje siti 260 poboc¢ek a 706 bankomaty, jako prvni celou bankomatovou
sit’ vybavila ¢ipovou technologii. Pocet klientu je jiz za milionovou hranici.

Tabulka ¢&. 4: GE Money Bank - vybrané ukazatele®

VYBRANE UKAZATELE 2010 2011 2012
Bilanéni suma (v mil. K¢) 140 057 140 919 136 041
Cisté ptijmy z poplatkii a provizi (v mil. K¢&) 3503 3 363 3261
Pocet pobocek 240 253 260
Pocet bankomatii 649 690 706
Pocet klienti (v tis.) 1081 1044 1061

* MasterCard Debit PayPass, bezkontaktni karta, bezkontaktni platby [onling]. 2013 [cit. 2013-11-06].
Dostupné z WWW: < http://www.fio.cz/bankovni-sluzby/platebni-karty/mastercard-debit-paypass>.

* Money Ceskd republika : Osobni finance - GE Money [online]. 2001-2013 [cit. 2013-11-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.gemoney.cz/>, vlastni zpracovani.
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4.4.1 Ulet Genius Active

Banka nabizi svym klientim k béZznému uctu Genius Active (viz Ptiloha Il)
debetni platebni kartu MasterCard Standard nebo Maestro, zdarma veskeré ptichozi
a odchozi transakce realizované elektronicky z platebnich piikazi, vedeni sluzby
Flexikredit (tj. kontokorent s moznosti pfecerpat ucet do minusu), vedeni a vyuzivani
Spoficiho uctu. Pfi primérném mésicnim ztstatku ve vysi 250.000 K¢ a vice je vedeni
uctu Genius Active v piislusném mésici zdarma, jinak ¢ini poplatek za vedeni uctu

139 K¢.

4.4.2 Program Bene+

K debetnim platebnim kartim nabizi GE Money Bank tc¢ast ve vérnostnim
programu bene+. Program je postaven na principu ziskavani slev pii kazdém nakupu
a platb¢ kartou, a to az 5% z nakupti u partnerit vérnostniho programu bene+. Odmény
jsou automaticky pfipisovany na zacatku dalSiho mésice na bézny ¢i karetni acet.*®

Obrazek & 5: MasterCard Standard®’

Hodnoceni programu:

(-) pomérné vysoké poplatky za vedeni uctu,
(-) banka nabizi béZny ucet Genius Gratis, jehoz majitelé ziskaji zdarma Sirokou
nabidku sluzeb, ale jen pod podminkou, Ze ptivedou bance dva nové klienty,

(+) vyhodou vérnostniho programu je jednoduché a srozumitelné schéma postavené

na ziskani slev, které lze ziskat za kazdy nakup.

46 Money Ceska republika : Osobni finance - GE Money [online]. 2001-2013 [cit. 2013-11-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.gemoney.cz/>, vlastni zpracovani.

*" Debetni karty MasterCard - GE Money [online]. 2001-2013 [cit. 2013-11-03]. Dostupné z WWW: <
https://lwww.gemoney.cz/lide/karty/debetni-karty-k-uctum/debetni-karty-mastercard>.
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4.5 Komeréni banka

Komer¢ni banka, a. S. byla zalozena v lednu 1990 vyclenénim obchodni
¢innosti z byvalé Statni banky Ceskoslovenské. Tehdy se jednalo o statni penézni ustav,
ktery byl transformovan na akciovou spolecnost a jeji akcie zacal spravovat Fond
narodniho majetku, ktery je uvolnil do kuponové privatizace. V roce 2001 odprodala
vlada Ceské republiky sviij podil skuping Société Générale.

Komeréni banka patii mezi pfedni bankovni instituce v Ceské republice
a v regionu stiedni a vychodni Evropy, je univerzalni bankou se Sirokou nabidkou
sluzeb v oblasti retailového, podnikového a investi¢niho bankovnictvi. Komer¢ni banka
disponuje siti 399 poboéek a 702 bankomatii po celé Ceské republice, které obsluhuji
1,6 miliont jejich klientd.

Tabulka ¢&. 5: Komeréni banka - vybrané ukazatele®

VYBRANE UKAZATELE 2010 2011 2012
Bilan¢ni suma (v mil. K¢) 698 014 754 810 786 836
Cisté piijmy z poplatki a provizi (v mil. K¢&) 7725 7 305 7018
Pocet pobocek 395 398 399
Pocet bankomatil 677 693 702
Pocet klientil (v tis.) 1320 1602 1602

4.5.1 MijUéet

Banka nabizi svym klientim bali¢ek sluzeb v podobé& produktu MijUdet (viz
Ptiloha Il) Bali¢ek zahrnuje elektronicky vypis, obsluhu G¢tu pomoci telefonu, internetu
1 mobilu, platebni kartu s cestovnim pojiSténim i vSechny pfichozi platby v K¢ na tcet.

Pokud je klient v bance aktivni, mlZe ovlivnit vyslednou cenu balicku
v podob¢ konceptu MojeOdmény. Ten spocivd v tom, ze pii splnéni jedné az Ctyt
podminek ziska klient zpét své penize z mésicniho poplatku za vedeni balicku.
Podminkami pro ziskani odmény jsou pravidelné ziskavani vyplaty ¢i jiného diichodu
na ucet, uzavieni smlouvy ¢i hypotéky od KB, ulozené prosttedky minimélné
250.000 K¢ v ramci spolecnosti Modrd pyramida stavebni spofitelna, a. s., Komer¢ni
pojistovna, a. s., KB Penzijni spole¢nost, a. s. nebo Investi¢ni kapitdlova spolecnost
KB. Pravidelna mési¢ni tlozka u téchto spole¢nosti musi ¢init minimalné 2.000 K¢.

Banka mé piipraven v ramci uétu MijUget specialni program pro seniory,

rodiny a podnikatele.

*® Komercni banka [online]. 2013 [cit. 2013-11-01]. Dostupné z WWW: <http://www.kb.cz/>, vlastni
zpracovani.
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4.5.2 Program MojeOdmény

Program MojeOdmeény je spojen i s vyuzivanim platebni karty. Princip spociva
v tom, Ze pii jedné platbé debetni ¢i kreditni kartou u obchodnika je klientovi vracen
poplatek za jeden vybér z bankomatu KB debetni kartou. Poplatky za vybéry jsou

. © o1 wvw . . . , 49
klientovi prubézné strhavany, na konci mésice mu jsou vraceny.

Obrazek €. 6: Elektronicka platebni karta VISA Electron nebo Maestro>

.

56 1899

2 JAN KAREIE

Hodnoceni programu.

(+) banka poskytuje vSechny produkty a sluzby, které¢ by méla velka banka poskytovat,
(+) jeji sazebnik dostupny na internetu je strukturovan a po rozbaleni je celkem
ptehledny,

(-) program MojeOdmeény je koncipovan pomérné slozité a klient se v ném muze hife
orientovat,

(+) klient se do konceptu MojeOdmény nemusi sam hlasit, banka jeho aktivitu sleduje

automaticky.

4.6. UniCredit Bank

UniCredit Bank Czech Republic, a. s. zahdjila svou ¢innost na ¢eském trhu v
roce 2007. Vznikla integraci dvou dosud samostatné pusobicich bankovnich domi HVB
Bank a Zivnostenské banky.

Banka nabizi své produkty pro firemni zakazniky 1 privatni klientelu. Je jednou
z nejsilnéjSich bank na trhu v oblasti projektového, strukturovaného a syndikovaného

financovani Corporate Finance. V oblasti sluzeb pro privatni klientelu je trh privatniho

* Komercni banka [online]. 2013 [cit. 2013-11-01]. Dostupné z WWW: <http://www.kb.cz/>, vlastni
zpracovani.

0 Elektronickd karta - Komercni banka [online]. 2013 [cit. 2013-11-01]. Dostupné z WWW: <
http://www.kb.cz/cs/lide/obcane/ucty-a-platby/platebni-karty/elektronicka-karta.shtml>.

39



bankovnictvi, cennych papirt, kreditnich karet a hypoték. Banka se téZ zaméfuje

na zakazniky pisobici v oborech svobodnych povolani (1ékafi, soudci, notati apod.).

Tabulka ¢&. 6: UniCredit Bank - vybrané ukazatele™

VYBRANE UKAZATELE 2010 2011 2012
Bilan¢ni suma (v mil. K¢) 270176 288 673 318 909
Cisté ptijmy z poplatkii a provizi (v mil. K&) 2634 1778 2 056
Pocet pobocek 67 93 98

Pozn.: Pocet bankomatti a pocet klientii banka neuvadi.

4.6.1 Aktivni konto

UniCredit Bank nabizi svym klientim ucet s nazvem Aktivni konto (viz
Piiloha II). Prvni mésic je vedeni konta, které zahrnuje i elektronicky provadéné
transakce, vzdy bez poplatku. V dalSich mésicich je poplatek za vedeni 139 K.
V ptipadé, ze pfijmy na konto ¢ini minimaln¢ 20.000 K¢ nebo primérny zustatek
na uctu je minimalné 100.000 K&, je provedena jedna platba a jednou zaplaceno debetni
kartou u obchodnika, a to do 20. dne v mésici, je téz vedeni konta zdarma.

V cené konta je elektronickd ¢i embosovana debetni karta, neomezeny pocet
vybéri debetni kartou z jakéhokoli bankomatu UniCredit v CR a v zahrani¢i, jeden
vybér debetni kartou mési¢né z bankomatd ostatnich bank, vSechny odchozi platby
na zéklad¢ trvalého piikazu, 10 tuzemskych elektronicky zadanych transakci véetné
doslych plateb, internetové bankovnictvi Online Banking a banka v mobilu Smart

Banking.

4.6.2 Program slev na kartdach
S kartou Maestro jsou spojeny slevy u vybranych partnert bank. Pied
vystavenim uctu za zboZzi nebo sluzby, klient upozorni prodavajiciho, Ze bude platit

kartou UniCredit Bank a sleva mu bude odec¢tena pfimo na mistg.*?

Y UniCredit Bank : Obcané UniCredit Bank - Hlavni prezentace [online]. 2013 [cit. 2013-11-07].
Dostupné z WWW: <http://www.unicreditbank.cz/>, vlastni zpracovani.
52 UniCredit Bank : Obcané UniCredit Bank - Hlavni prezentace [online]. 2013 [cit. 2013-11-07].
Dostupné z WWW: <http://www.unicreditbank.cz/>, vlastni zpracovani.
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Obrazek &. 7: Platebni karta Maestro®

Hodnoceni programu:

(-) banka ma v nabidce sedm béznych uctl, které se lisi jen velmi nepatrné - pro klienty
muze byt Casoveé narocné vyhleddvat z Siroké nabidky rozdily mezi jednotlivymi cty,
(+) sazebnik poplatkl je strukturovan do patnécti kategorii, které se daji jednoduse
rozbalit, ale i tato banka se nevyhnula odkaztim v sazebniku na jiné ¢asti,

(+) platebni karty maji k dispozici novou ochranu pted zneuzitim pii nakupech
v internetovych obchodech, platba je potvrzovana autorizacnim kdédem, ktery drzitel

karty obdrzi SMS zpréavou,

(-) vérnostni program v podobé¢ slev na kartach se mtze zdat slozity, protoze vyhody
programu klient nalezne na riznych webovych strankadch a zdroj informaci tak neni

uceleny.

4.7. Zhodnoceni

Na zéklad¢ analyzy ziskanych dostupnych informaci jednotlivych bank lze
konstatovat, Ze je tézké vyzdvihnout pouze jednu jedinou banku jako nejlepsi. Kazda
banka je schopna svym nynéj$im i budoucim klientim nabidnout kvalitni, hodnotné
sluzby a zalezi jen na konkrétnich potfebach klienta.

Bankovni sluzby jsou dnes na vysoké trovni a klient, pokud hleda kvalitu, ale
téZ mu zéalezi na vydanych poplatcich, musi skutecné podrobné studovat sazebniky,

webové stranky nebo navstivit finan¢ni instituci.

*Maestro [online]. 2013 [cit.2013-11-07]. Dostupné z WWW:
<http://www.unicreditbank.cz/web/obcane/platebni-karty/debetni-karty/maestro>.
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5 DOTAZNIK - HODNOCENI A VYUZIVANI
VERNOSTNICH PROGRAMU

Marketingovy vyzkum je cilevédoma a organizovana ¢innost spocivajici
v systematické specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci informaci a zavért
odpovidajicich urcit¢ marketingové situaci, kterou je tieba fteSit. Je prostfedkem
k ziskavani informaci o trzich a vn&jSim okoli podniku pii feSeni daného
marketingového problému.

Tento proces spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s marketingovym
pracovnikem prostfednictvim informaci, které jsou uzivany k zjistovani a definovani
marketingovych prilezitosti a problémi, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni
marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a k zlepSeni pochopeni

marketingu procesu.>*

5.1 Definovani problému a cile dotaznikového Setieni

V dnesni dobé existuje velké mnozstvi vérnostnich programti, at’ uz se jedna

o veérnostni zékaznické karty obchodniki nebo o platebni karty bankovnich instituct,

na které jsou vérnostni programy pro klienty bank navazany. Cilem vyzkumu je ziskat

informace, jak jsou klienty bank vnimany vérnostni programy spojené s béznym uctem

a pouzivanim debetnich platebnich karet. Zamérem dotazniku je potvrdit ¢i vyvratit
nasledujici dil¢i hypotézy:

o Vérnostni programy bank jsou pro klienty pfitazlivé, srozumiteln¢ formulovany

vérnostni program a atraktivni odmény zvysuji jeho Gspésnost.
o Klienti upfednostiiuji programy klasickych bank s historii, nezavedené banky,

které nabizeji lepsi podminky si musi divéru teprve ziskat.

5.2 Metodologie vyzkumu

Jako metoda ziskavani primarnich dat byl zvolen dotaznik. Dotazovani
prob&hlo elektronicky prostfednictvim internetovych stranek www.vyplnto.cz. Sbér dat
byl realizovan v obdobi od 15. 10. 2013 do 1. 11. 2013, tj. 17 kalendaifnich dni.
Dotaznik byl uréen pro respondenty z celé Ceské republiky, doba vypliiovani dotazniku

¢inila 2 - 3 minuty. Cilem bylo zajistit alespon 100 zcela vyplnénych dotazniki, ziskané

 VANICEK, J., SKOREPA L. Marketingovy vizkum [online]. 2001 [cit. 2013-11-10]. Dostupné z
WWW:
<http://infodiskwww.vsers.cz/skorepa/Marketingov%fd%20v%fdzkum%20MMS/skripta%20z%20marke
tingov%e9h0%20v%fdzkumu.doc>.
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udaje byly zpracovany pomoci grafu.

Diive nez byl dotaznik pfeddn k samotnému sbéru dat, bylo provedeno
testovani dotazniku pomoci n€kolika potencialnich respondentii. Zde byly zohlednény
jejich nazory a pocity pii vyplhovani. Na zakladé toho byly odstranény mensi

nedostatky, které by vedly k moznému nedorozumeéni a nepochopeni danych otazek.

5.3 Struktura dotazniku

Dotaznik (viz Ptiloha I) obsahuje 13 otazek, které jsou rozd€leny do nékolika
logicky strukturovanych casti. V dotazniku jsou zahrnuty tfi filtratni otazky, které
zjistuji, zda ma respondent zfizen bézny ucet, zda vyuziva néjaky veérnostni program
a zda vlastni ke svému uctu debetni platebni kartu. V dalsich ¢astech jsou uvedeny
specifické otazky, které smétuji dotazy k vyhodam vérnostnich programi a k preferenci
systému fungovani platebnich karet. Zavér dotazniku je zaméfen na identifikacni
otazky, které slouzi k rozdéleni do v€kovych a socidlnich skupin respondent.

V dotazniku byly pouzity pfevazné uzaviené polytomické vybérové otazky.
Jedna se o otazky, které predem uvadéji (nabizeji) nékolik moznych variant odpovédi,
ze kterych je dotazovany nucen si jednu nebo nékolik vybrat. Vyhodou je zejména
rychlé a snadné vyplnéni otazky a také nasmérovani respondenta na to, co nas zajima.
Nevyhodou je nutnost vyjadfovat se v danych variantach, které respondent nemusi
povazovat za nélezit¢ vhodné, presné a V}'lstiiné.55
Otazka ¢. 5 tykajici se preferenci vyhod v ramci vérnostniho programu byla

oteviend v ptipade, ze si respondent nevybral zddnou z uvedenych moznosti.

5.4 Zpracovani dat

Pro zpracovani dat z marketingového vyzkumu bylo vyuzito 131 odpovédi
od respondentti, kteti se zucastnili elektronického dotazovani na webovych strankach
vyplnto.cz. Navratnost dotaznikli, ktera je dana pomérem vyplnénych a zobrazenych
dotaznikd cinila 83%. Tento Udaj vSak nebere v potaz ty respondenty, ktefi ani
nezobrazili tvodni text.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 91 Zen a 40 muzi. VE&kovou kategorii
do 30 let predstavuje 37 respondentd, od 31 do 45 let tvofi kategorii, ve které

se zucastnilo respondentii nejvice, tj. 58. Ve vékové kategorii od 46 do 60 let bylo

> FORET, M. Marketingovy prizkum. Poznévdime svoje zdkazniky. Praha, 2008, s. 52.
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zastoupeno 34 respondenttl a od 61 let vySe pouze 2 respondenti.

Nejvice zastoupenou skupinou dotazovanych byli respondenti, ktefi dosahli
vysokoskolského vzdelani (59). Vyssi odborné vzdélani uvedlo 10 respondenti, stiedni
s maturitou 57 a stfedni s vyu¢nim listem 5. Dotaznikového Setfeni se nezucastnil jediny
respondent se zakladnim vzdélanim. 26 respondenti uvedlo, ze jejich mésicni ptijem
domacnosti je do 20.000 K¢, u 59 respondentt se pohybuje od 20.001 do 40.000 K¢
a 46 respondentt uvedlo, Ze jejich mésicni piijem domécnosti je nad 40.000 K¢.

V naésledujici ¢asti jsou uvedeny vysledky, které jsou graficky zpracovany.
Pro vyhodnoceni jednotlivych otazek jsou pouzity rozlozené vyseCové grafy

s prostorovym efektem.

Graf ¢. 4 - Otazka ¢. 1: Mate zrizen bankovni ucet u nékteré z uvedenych bank?®

Mate zrizen bankovni ic¢et u nékteré z uvedenych bank?

5%

B Ano, u Ceské sporitelny

B Ano, u Postovni spofitelny
O AnNo, u Fio banky

OAnNno, u GE Money Bank

B Ano, u Komeréni banky

B ANno, u UniCredit Bank

B Ano, mam ucet u jiné banky

ONe, bankovni uc¢et nemam

Uvedeny graf vyhodnocuje otazku €. 1, a to zda ma respondent ziizen bankovni
ucet u nékteré z uvedenych bank. Nejvice respondentd, tj. 37 odpovédélo, ze maji ziizen
bankovni t¢et u Ceské spotitelny, 36 respondentii jsou klienty bank, které v dotazniku
nebyly uvedeny. U Komer¢ni banky ma ucet 22 respondentt, u Postovni spofitelny 12,
u GE Money 9 a u Fio banky 8 respondentti. Jen 1 respondent uvedl, Ze ma zfizen ucet
u UniCredit Bank. Pouze 6 respondentii udalo, ze bankovni Ucet nemaji, z toho
4 respondenti byli ve véku do 30 let, jeden ve véku 31 do 45 let a jeden od 46 do 60 let.

Z tohoto grafického znazornéni vyplyva, ze vétSina respondentl ma ziizen
bankovni Ucet a s témito respondenty bude nadale pokratovano ve vyhodnocovani

dotazniku.

% Vlastni zpracovéni

44



Graf &. 5 - Struktura klienti bank dle véku®’

Zadny bankovni G&et

Jina banka
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Graf ¢. 5 dopliuje otazku ¢. 1 a znazornuje veékové slozeni respondentl

jednotlivych bankovnich instituci. Nejpocetnéji zastoupenou skupinou jsou respondenti

ve véku od 31 do 45 let, tj. 44% vSech respondentll. Za zminku jisté stoji, Ze tato vékova

kategorie tvoii 62% respondenti Fio banky, ale jen 33% respondentii Postovni

spofitelny.

Ve vekové kategorii do 30 let, kterd tvofi 28% vSech respondenti,

je zastoupeno dokonce 50% respondentii Postovni spofitelny, ale jen 11% respondenti

GE Money Bank. V kategorii od 46 do 60 let, tj. 26% vSech respondentti 1ze zminit,

Ze tato vekova kategorie tvoii 44% respondentii GE Money Bank.

Graf ¢ 6 - Otazka ¢. 2: Uprednostiiujete zavedené banky s delSi historii

nebo banky, které nabidnou lepsi podminky?58

30%

Uprednostinujete zavedené banky s delsSi historii
nebo banky, které nabidnou lepsSi podminky?

@ Ve velké zavedené banky mam vétsi davéru

MU své banky jsem spoustu let, zmé&nou se
nezabyvam

OKritériem pro vybé&r banky jsou pro mé leps$i
podminky, nizké poplatky nebo bonusovy

7 . .
> vlastni zpracovani
%8 ylastni zpracovéni
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Na tuto otdzku odpovidalo 125 respondentl. 46 jich uvedlo, Ze kritériem pro
vybér banky jsou lepsi podminky, z toho se jedna o 7 klientti Ceské spofitelny, 5 klientt
Fio banky, 4 klienty Komer¢ni banky, 2 GE Money Bank, 1 PoStovni spofitelny. Ostatni
respondenti upiednostiiujici lepsi podminky jsou klienty neuvedenych bank.

Zménou se nezabyva 41 respondentil, z toho je 16 klientd Ceské spofitelny,
7 Komer¢ni banky, 6 GE Money Bank, 6 Postovni spofitelny a po jednom klientovi Fio
banky a UniCredit Bank. 4 respondenti, ktefi jsou u své banky spoustu let, jsou klienty
bank neuvedenych.

Ve velké zavedené banky ma davéru 38 respondentil, z toho 14 jich vyuziva
sluzby Ceské spofitelny, 11 Komeréni banky, 5 Postovni spofitelny, 2 Fio banky,
1 GE Money Bank a zbylych 5 ma tcet u jiné banky.

Graf ¢. 7 - Otazka €. 3: Vyuzivate u své banky néjaky vérnostni program (tj. urcita

odména nebo sleva za vyuZivani produkti banky)?>°

Vyuzivate u své banky néjaky vérnostni program (tj. urcéita
odména nebo sleva za vyuzivani produktd banky)?

B Ano
M Jen nékdy
O Spise ne

OVdabec ne

Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti vyuZivaji u své banky né&jaky
vérnostni program. Ze zjiSténych udajii je zfejmé, Ze polovina respondenti néjaky
veérnostni program vyuziva a polovina spiSe ne nebo vitbec. VEérnostni program vyuziva
26 klientd Ceské spotitelny, 9 Komeréni banky, 8 GE Money Bank, 2 Postovni
spofitelny, 1 Fio banky a 17 respondentti vyuzivajici vérnostni programy jsou klienty
ostatnich bank. SpiSe ne nebo vilbec nevyuzivd vérnostni programy 13 klientl
Komeréni banky, 11 Ceské spotitelny, 10 Postovni spofitelny, 7 Fio banky,
1 GE Money Bank a 1 UniCredit Bank. 19 respondenti nevyuZivajici vérnostni

programy jsou klienty ostatnich bank.

% ylastni zpracovéni
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Graf &. 8 - Otazka ¢. 4: Pokud ano, jsou pro Vas pravidla vérnostniho programu

srozumiteln4?%°

Pokud ano, jsou pro Vas pravidla
vérnostniho programu srozumitelna?

3%

@ Ano

B Spise ne

OVabec ne

Na tuto a nasledujici otdzku neodpovidalo 39 respondentti a to ti, ktefi uvedli,
ze veérnostni program vibec nevyuzivaji. Pravidla vérnostniho programu jsou
srozumitelnd 64 respondentim, z toho se jedna o 21 klienti Ceské spofitelny,
9 Komeréni banky, 8 GE Money Bank, 4 Postovni spofitelny, 3 Fio banky, 1 UniCredit
Bank a 18 klientl ostatnich bank.

SpiSe nesrozumitelnd jsou pravidla vérnostniho programu pro 19 respondenti,
z toho pro 7 klienti Ceské spofitelny, 5 Komeréni banky a 7 klientii ostatnich bank.
Vibec nerozumi vérnostnimu programu 3 respondenti, z toho 2 klienti Ceské spofitelny

a 1 klient Komer¢ni banky.

Graf ¢. 9 - Otazka ¢. 5: Jaké vyhody v ramci vérnostniho programu jsou podle Vas

nejlepsi?®

Jaké vyhody v ramci vérnostniho programu jsou podle Vas
nejlepsi?

B Zaslani poukazky s urcitou finané&ni hodnotou
B MoZnost nakupu vybraného zboZi za sniZzené ceny

O Pfipsani urcitého procenta z nakupu zpét na Vas
bankovni ucet

O Za platbu kartou u obchodnika ziskat ulevu na
bankovnich poplatcich

21% M O vyhody vérnostnich programt se nezajimam

@ Jiné vyhody - uvedte

%0 ylastni zpracovani
81 ylastni zpracovéni
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Za nejlepsi vyhody v ramci vérnostniho programu povazuje 33 respondentl
pfipsani urc¢it¢ho procenta z nakupu zpét na bankovni ucet. Tuto vyhodu uvedlo
9 klientd Ceské spofitelny, 5 GE Money Bank, 2 Komeréni banky, 2 Postovni
spotitelny, 1 Fio Banky a 14 klienti ostatnich bank. Za platbu kartou u obchodnika
ziskavat ulevu na bankovnich poplatcich preferuje 18 respondentii, z toho 7 klienti
Komeréni banky, 5 Ceské spotitelny, 1 Fio Banky a 5 klient{l ostatnich bank. Moznost
nakupu vybraného zbozi za snizené ceny by upiednostnilo 12 respondentii, z toho
7 klientd Ceské spofitelny, 2 GE Money Bank, 1 Komeréni banky a 2 klienti ostatnich
bank. O zaslani poukazky s urcitou finanéni hodnotou by mélo zajem 9 respondentd,
z toho 3 klienti Ceské spofitelny, 2 Komeréni banky, 2 Postovni spofitelny,
1 GE Money Bank a 1 klient ostatnich bank. 6 respondentti uvedlo jiné, v dotazniku
nevyjmenované vyhody, a to zvyhodnéné poplatky a trokové sazby nebo vedeni uctu
zdarma. Jednalo se o0 3 klienty Ceské spofitelny, 2 Komeréni banky a jednoho klienty
banky zde neuvedené.

8 respondentli uvedlo, Ze se o vyhody vérnostnich programil nezajima. Jednalo
se 0 3 klienty Ceské spofitelny, po jednom klientovi Fio Banky, UniCredit Bank
a Komer¢ni banky a o 2 klienty ostatnich bank.

Graf ¢ 10 - Otazka ¢. 6: Myslite si, Ze jsou vyhody, které banky ke svym

produktiim nabizeji pro Vas p¥inosné?®

Myslite si, ze jsou vyhody, které banky
ke svym produktiim nabizeji pro Vas pFfinosné?

12% 8%

B Ano
B Jen néktere

OSpisSe ne
29%

OVabec ne

Jako ptfinosné vnima vyhody, které banky ke svym produktim nabizeji
74 respondentt, z toho 25 klientii Ceské spofitelny, 11 Komeréni banky, 7 GE Money
Bank, 5 Postovni spofitelny, 2 Fio banky a 24 klientl ostatnich bank.

Spise nepiinosné nebo viibec nepiinosné povazuje vyhody ke svym produktim

62 ylastni zpracovéni
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51 respondentd, z toho se jedna o 12 klientii Ceské spotitelny, 11 Komeréni banky,
7 Postovni spoftitelny, 6 Fio banky, 2 GE Money Bank, 1 UniCredit Bank a 12 klientt

ostatnich neuvedenych bank.

Graf ¢. 11 - Otazka €. 7: Vlastnite ke svému béZnému tctu debetni platebni

kartu?%

Vliastnite ke svému béznému uctu debetni platebni kartu?

B Ano

85 respondentit uvedlo, ze ke svému béznému uctu vlastni debetni platebni
kartu. Jedna se o 25 klientti Ceské spofitelny, 9 Komeréni banky, 9 Postovni spofitelny,
5 GE Money Bank, 4 Fio banky, 1 UniCredit Bank a 31 klientil ostatnich bank.

40 respondentli uvedlo, Ze debetni platebni kartu ke svému uctu nevlastni. Tito
respondenti uvedli, ze jsou klienty téchto bank: 12 Ceské spotitelny, 10 Komeréni
banky, 4 Fio banky, 4 GE Money, 3 Postovni spofitelny a 5 jich ma ucet u jiné
v dotazniku neuvedené banky.

Graf & 12 - Otazka &. 8: K jakému telu platebni kartu nejéastéji vyuzivate?®*

K jakému ucelu platebni kartu nejcastéji vyuzivate?

@ Platby v hyper/super marketech
B Platby u kamennych obchodnika
O Platby pfes internet

O P¥i Uhradé vyznamnéjsi castky

W P¥i vybéru z bankomatu

@ VzZdy, pokud je to mozné

63 yvlastni zpracovani
% Vlastni zpracovéni
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Na tuto a nasledujici otdzku odpovidali jen ti respondenti, ktefi uvedli, ze
vlastni ke svému béznému uctu debetni platebni kartu. 30 respondenti uvedlo, ze
platebni kartu vyuzivaji vzdy, pokud je to mozné. Nejcastéji plati kartou v hyper/super
marketech 22 respondenti, 20 jich vyuziva platebni kartu nejcastéji k vybéru
z bankomatu. 6 respondentii vyuziva platebni kartu nejcastéji pti platbadch u kamennych
obchodnikl, 5 pfi platbach pfes internet a 2 vyuzivaji debetni platebni kartu jen pfi

uhrad¢ vyznamné;jsi Castky.

Graf ¢ 13 - Otazka ¢. 9: Vyuzivate vyhody, na které mate diky pouZivani

debetnich platebnich karet narok?®

Vyuzivate vyhody, na které mate diky pouzivani
debetni platebni karty narok?

19%

B Ano

B Jen nékdy
O Spise ne
OVabec ne
21%

W Zadné vyhody
nemam

Vyhody pifi pouzivani debetnich platebnich karet vyuziva 34 respondentd,
z toho se jedna o 11 klienti Ceské spofitelny, 5 Komeréni banky, 4 GE Money Bank,
3 Postovni spofitelny, jednoho Fio banky a 10 klientt, ktefi maji iCet u jiné banky.

Vyhody pii pouzivani debetni platebnich karet spiSe nebo vibec nevyuziva
26 respondentii, z toho 7 klienti Ceské spofitelny, 4 Komeréni banky, 4 Postovni
spofitelny, 1 GE Money Bank a UniCredit Bank a 9 klientli ostatnich neuvedenych
bank.

25 respondentt uvedlo, ze zddné vyhody pii pouzivani debetnich platebnich
karet nemaji. Jedna se o 7 klientii Ceské spofitelny, 3 Fio banky, 2 Postovni spofitelny,

1 Komer¢ni banky a 12 klientl ostatnich bank.

% Vlastni zpracovéni
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5.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Cilem vyzkumu bylo ziskat informace, jak jsou klienty bank vnimany
veérnostni programy spojené s béznym uctem a pouzivanim debetnich platebnich karet
a zda na jejich rozhodovani ma vliv zavedena znacka banky nebo zda upfednostiuji
nabizeny program.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze polovina respondenti néjaky vérnostni
program vyuziva a polovina spiSe ne nebo viibec. Nejvice jsou piitazlivé vérnostni
programy pro klienty GE Money Bank a Ceské spofitelny, kde 89% respondent, kteii
jsou klienty GE Money Bank a 70% Ceské spotitelny uvedlo, Ze n&jaky vérnostni
program vyuzivaji. Naopak 88% respondentd, ktefi jsou klienty Fio banky,
83% Postovni spofitelny a 59% Komer¢ni banky vérnostni program spiSe nebo viibec
nevyuzivaji. Vyhody pfi pouzivani platebnich karet vyuzivd 57% dotazovanych
respondentt, a to 80% klientil GE Money Bank, 61% Ceské spotitelny, 56% Komer&ni
banky a 43% Postovni spofitelny. Jen 35% respondentii uvedlo, ze platebni kartu
vyuziva vzdy, pokud je to mozné. Hypotéza, Ze vérnostni programy bank jsou pro
klienty pftitazlivé, se nepotvrdila a Ize konstatovat, Zze vérnostni programy nemaji
na vérnost klientl bank vyznamny vliv. Vérnostni program mize byt vSak pro klienty
zajimavy v pfipad€, Ze uvazuji o zmeéné€ banky, nejednd se tedy o budovani vérnosti
a loajality, ale o podporu z&jmu o produkt a sluzby.

Z respondenttl, kteti néjaky vérnostni program vyuzivaji, 75% uvedlo, Ze jsou
pro n¢ pravidla vérnostniho programu srozumitelna. Danym pravidlim rozumi vSichni
dotazovani klienti Fio banky, GE Money Bank, Postovni spofitelny a UniCredit Bank,
70% Ceské spofitelny a 60% klienti Komeréni banky. Hypotéza, Ze srozumitelnd
formulovany vérnostni program zvysuje jeho uspé$nost, se potvrdila. Respondenti, kteti
n¢jaky veérnostni program chtéji vyuzivat, se o jeho pravidla zajimaji a snazi se jim
porozumeét.

Jako pfinosné vnima vyhody, které banky ke svym produktim nabizeji
59% dotazovanych respondentti. Na tuto otazku odpovidali i ti respondenti, ktefi dosud
zadny vérnostni program nevyuzivaji. Z toho vnima vyhody pozitivné¢ 78% klientt
GE Money Bank, 68% Ceské spofitelny, 50% Komeréni banky, 42% Postovni
spotitelny, 33% Fio banky. Na otazku, jaké vyhody v ramci vérnostniho programu
povazuji respondenti za nejlepSi, odpovidali jen ti, ktefi uvedli, Ze né&jaky vérnostni
program vyuZzivaji. Za nejlep§i vyhody v ramci vérnostniho programu povazuje

38% dotazovanych respondentli pfipsani uréitého procenta z nadkupu zpét na bankovni
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ucet. Tuto vyhodu uvedlo 63% klienti GE Money Bank, 50% Postovni spofitelny,
33% Fio banky, 30% Ceské spofitelny a 13% klientt Komer&ni banky. Za platbu kartou
u obchodnika ziskavat tlevu na bankovnich poplatcich preferuje 21% dotazovanych
respondenttl, z toho 47% klientt Komeréni banky, 25% Fio banky a 17% klientt Ceské
sporitelny. Moznost nakupu vybraného zbozi za snizené ceny by upfednostnilo
14% dotazovanych respondentd, z toho 25% klienti GE Money Bank, 23% Ceské
spofitelny a 7% Klienti Komeréni banky. O zaslani poukazky s uréitou financni
hodnotou by mélo zajem 11% dotazovanych respondenti, z toho 50% klientli PoStovni
spofitelny, 13% klienti Komer&ni banky, 12% GE Money Bank a 10% klientti Ceské
sporitelny. 7% vSech dotazovanych respondenti uvedlo jiné, v dotazniku
nevyjmenované vyhody, a to zvyhodnéné poplatky a trokové sazby nebo vedeni uctu
zdarma. Jednalo se 0 13% klienti Komer&ni banky a 10% klienti Ceské spotitelny.
Hypotéza, ze atraktivni odmény jsou pro uspésSnost veérnostniho programu prioritni
se potvrdila, avSak odpovédi respondentli nebyly viibec jednoznacné. Z dotaznikového
Setfeni vyplyva, ze respondenti preferuji spiSe odmény v podobé Uspory z bézného
nakupu nebo ulevy na bankovnich poplatcich ptfed ziskanim slevy na zbozi nabidnuté
bankou. Z toho vyplyva, ze je velmi tézké urcit, co primérny klient pozaduje.

Klasické banky s historii upfednostiiuje 30% respondentd, z toho
50% vyuzivajicich sluzby Komeréni banky, 42% Postovni spofitelny, 38% Ceské
spofitelny, 25% Fio banky a 11% GE Money Bank. 33% respondenti vSak uvedlo,
ze se zmé&nou banky nezabyva, z ¢ehoz se da usuzovat, ze se spisSe jedna o konzervativni
klienty (67% klientdt GE Money Bank, 50% Postovni spofitelny 43% Ceské spofitelny,
32% Komer¢ni banky, 12% Fio banky a jediny klient, ktery zastupuje UniCredit Bank),
ktefi nehledaji leps$i podminky, protoze vice divétuji své "zavedené" bance. Jen 37%
respondentl uvedlo, Ze kritériem pro vybér banky jsou lepsi podminky, z toho se jedna
0 63% klientli Fio banky, 22% GE Money Bank, 19% Ceské spotitelny, 18% Komeréni
banky a 8% klientii Postovni spofitelny. Hypotéza, ze klienti upfednostiuji programy
klasickych bank s historii a Ze nezavedené banky, které nabizeji lepsi podminky si musi
divéru teprve ziskat, se potvrdila. Divodem miize byt také to, Ze néktefi klienti jesté
malo vyuzivaji nebo nedivétuji internetovému bankovnictvi, radi chodi na pobocku své

banky a novinky pfili§ nevyhledavaji.
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6 ANALYZAA, VZAJEMNE SROVNANI
VERNOSTNICH PROGRAMU

Vérnostni programy patii mezi oblibené marketingové nastroje a ptitahuji tak
znacnou pozornost. Maji ve skutecnosti ten spravny ocekdvany ucinek? Pro vétsi Sanci
na uspéch v podminkach trzni konkurence musi vérnostni programy povysit obecnou
hodnotu produktu nebo sluzby a motivovat loajalni, ale i nové zdkazniky k dalSimu
vyuzivani dané sluzby nabizené bankovni instituci.

Cilem této kapitoly je zhodnotit vérnostni programy spojené s bankovnimi Gty

a vyuzivanim debetnich platebnich karet.

6.1 Modelové typy klientii a jejich vyuZzivani vérnostnich programu

S ohledem na to, Ze kazdy klient ma jiné naroky a kritéria pro vybér toho svého
produktu a banky nabizeji mnoho kombinaci pro vyuzivani bézného uctu, byly zvoleny
pro porovnani bankovnich U¢tl a s nim spojenych vérnostnich programi tfi modelové
pfiklady klientd banky. Pro porovndni vyhod vyuZivani vérnostnich programi
je nezbytné porovnat i naklady na spravu béznych uéti nabizenych vybranymi
bankovnimi institucemi. Piehled sledovanych typt bankovnich uc¢ti a naklady
na jednotlivé transakce dle sazebnikl bank k 1. 10. 2013 je uveden v pftiloze €. 2 této

bakalatske prace.

Tabulka €. 7: Prehled vérnostnich programl‘i66
BANKA Cve.ska &SOB - PS Fio banka GE Money Komer¢ni UniCredit
spofitelna Bank banka Bank
Konto .
, . Osobni ucet | Era osobni Korunovy . oy Aktivni
Nazev uctu ST et et FIO Gen_lus MajUcet konto
Active
Embosovana
Debetni platebni | Visa Classic Debit MaE)tgLiCtard MasterCard karta Maestro
karta - zdarma MasterCard PavPass Standard MasterCard
Y nebo VISA
Vérnostni Program Era platebni Neni . y Slevy
+
program Partner karta stanoven Bene MojeOQdmény na kartdach
Sle’vy 1 platba
na nakup .
, Odmény kartou
Procento pohonnych . ,
, v az 5% u obchodnika
z nakupu hmot ve vysi 7a plath — vrhceni Slevy
v korundch - | 0,40 K&/l platby u vybranych
v y - , kartou poplatku g
pfipsano zpét | v Gerpacich . o partneri
o - v partnerské | za 1 vybér
na ucet stanicich .-
- siti z bankomatu
Cepro KB
EuroQil

% Vlastni zpracovéni
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Program Partner Ceské spofitelny a slevy vybranych obchodnikii:®’

Bydleni a dopliky - Eta (4%), Koupelny Ptacek (5%), Scan Quilt (3%),

Tescoma (3%)
E-shop - Elnino.cz (6%)
Gastronomie - Benada Restaurant (3%), G&G Vina (5%)

Kultura a volny ¢as - Aaron shop (3%), Allegria - firma na zazitky (4%), Atis
(3%), Bontonland (2%), Kosmos (3%)

Moda a kosmetika - Blue Willis (5%), Bomton (10%), Domi (6%), Kenvelo
(5%)

Vzdélavani - ADK (9%)

Sport a zdravi - CZ Golf (4%), Lékarna Harmonia (3%), Expreska (3%), Husky
(4%), Expert cyklocentrum (5%)

Era platebni karta Po$tovni spofitelny:68

Pohonné hmoty - Cepro EuroQil (sleva 0,40 K&/1)
Sluzba ERA info - prvni 3 mésice zdarma, finan¢ni bonus 150 K¢ pii aktivnim

vyuzivani uctu po dobu 5 mésicii od zalozeni uctu

Program Bene+ GE Money Bank a slevy vybranych obchodniki:®°

Bydleni a dopliky - Kika (1%), Siko (3%), Scan Quilt (2,5%)

E-shop - Svét svitidel.cz (5%)

Gastronomie - Vinotéka Vinofol (5%), Lavida (5%), Comedor Mexicano (5%)
Kultura a volny ¢as - Datart (1%), CineStar (5%), Neoluxor knihkupectvi (3%),
CK Fischer (4%), Ticketpro (1,5%), Leo expres (1,5%), Allegria - firma
na zazitky (5%)

Modbda a kosmetika - Timeout (3%), Quick Shoes (5%)

Vzdélavani - Publero.com (10%), Zabavné uceni.cz (2%)

Sport a zdravi - Benu 1ékarna (2%), Eiffel Optic (3%), Zdravotnické potieby
(3%), Top Fitness (5%)

Auto moto - Agip (1,5%), Auto Kelly (2%)

" Program Partner Ceské sporitelny [online]. 2013 [cit. 2013-11-22]. Dostupné z WWW: <
https://programpartner.csas.cz/?newwindow=true>.

8 Era osobni ucet - Popis produktu [online]. 2013 [cit. 2013-11-22]. Dostupné z WWW: <
https://www.erasvet.cz/fyzicke-osoby/ucty/stranky/osobni-ucet/popis-produktu.aspx>.

% NABIDKY - bene+ [online]. 2001-2013 [cit. 2013-11-22]. Dostupné z WWW: <
https://www.beneplus.cz/>.
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MojeOdmény Komeréni banky’®

e 1 platba kartou u obchodnika = vraceni poplatku za 1 vybér z bankomatu KB

e Pokud je klient aktivni, mize ovlivnit vyslednou cenu bali¢ku - muze ziskat zpét
poplatky za vedeni uctu, a to pii splnéni téchto pravidel:

o dosla platba na ucet mésicné napi. vyplata, matetska/rodiCovsky
ptispévek, dichod apod.

o Vlastnictvi kreditni karty, avéru ¢i hypotéky od KB a/nebo spole¢nosti
Modré pyramida stavebni spofitelna

o objem prostiedki ulozenych u KB a/nebo u spole¢nosti Modra pyramida
stavebni spofitelna, a.s. a/nebo Komeréni pojistovna, a.s. a/nebo KB
Penzijni spole¢nost, a.s. a/nebo Investi¢ni kapitdlova spolec¢nost KB, a.s.
> 100 000 K¢

o pravidelnd mésicni tlozka v libovolné vysi u KB (terminované a spofici
ucty) a/nebo vramci produktl spole¢nosti Modrd pyramida stavebni
spofitelna, a.s. a/nebo Komeréni pojistovna, a.s. a/nebo KB Penzijni
spole¢nost, a.s. a/nebo Investi¢ni kapitalova Spole¢nost KB, a.s.

Slevy u vybranvch partneru UniCredit Bank:"*

e Bydleni a doplitky - Koupelny Ptacek (20%), Scan Quilt (4%), Nabytek Riha
(10-20%)

e E-shop - Berslevu.cz (7%), Big Brons (5%), Global Wines (10%, Eleven
sportswear (10%)

e Gastronomie - Global Wines (10%), Kavarna Obecni dtim (az 50%)

e Kultura a volny &as - Neoluxor knihkupectvi (5%), CK Cedok (6%), Divadlo
Metro (30%), CK Fischer (9%), Divadlo na Fidlovacce (10%), Divadlo Kalich
(10%)

e Modda a kosmetika - Aura o¢ni optika (15%), Optik D+S (10%), JK Jevels (10%)
e Vzd¢lavani - Imitum (25%)
e Sport a zdravi - Fitness Kotva (10%), Eleven sportswear (10%)

e Auto moto - Auto salon (10%), Sixt (10%)

" MijUcet - Komercéni banka [online]. 2013 [cit. 2013-11-22]. Dostupné z WWW: <
http://www.kb.cz/cs/lide/obcane/ucty-a-platby/mujucet.shtmli>.

" UniCredit Bank : Slevy na kartich [online]. 2013 [cit. 2013-11-22]. Dostupné z WWW: <
http://www.unicreditbank.cz/web/obcane/platebni-karty/doplnkove-sluzby/slevy-na-kartach>.
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6.1.1 Modelovy piiklad é. 1

Jako prvni modelovy piiklad byl zvolen klient, ktery vyuziva sluzby své banky

delsi dobu, ma mésicni piijem na tcet 20.000 K¢ 1 nizsi primérny zistatek (10.000 K¢).

Klient se pfili§ nezajimé o spofici a uvérové produkty, svij ucet vyuziva mén¢, platby

provadi bezhotovostnim pfevodem, navstévu na pobocce ani osobni pfistup bankéie

nevyzaduje. Vypisy z U¢tu si nechavad zasilat pouze elektronicky. Jeho hlavnim

pozadavkem je platit jen to, co musi.

Tabulka ¢. 8 znazorfiuje jednotlivé aktivity klienta, v Ptiloze Il této bakalarské

prace jsou uvedeny poplatky za transakce vztahujici se k bankovnimu uctu. Platby

u obchodnikii byly provedeny u partnertt vérnostniho programu (pokud banka nabizi

tento systém odmeénovani).

Tabulka & 8: Modelovy klient & 17

MODELOVY % v > GE « . :

PRIKLAD C. 1 Cve.stk:' CS;)SB Fio banka | Money K(t))me;('cnl UnéC rekdlt
(mési¢ni ndklady) | SPoriteina Bank anka an

Konto

. . Osobni | Era osobni | Korunovy . o ey Aktivni

Nazev uctu iet CSII | dcet icet FIO | CGEMIUS | MujUcet | =0
Active
Vedeni actu 69 K¢ 26 K¢ 0 K¢ 139 K¢ 68 K¢ 0 K¢
Vynosy 0 Ké& 0 K& 0 K& 0 K& 0 K& 0 K¢
z urokové sazby
Poplatek za kartu 0Ke¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 41 K¢ 0 K¢
3 vybéry z ATM 6 K¢ 15 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
2 odchozi platby 8 K¢ 4 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 12 K¢ 0 K¢
2 trvalé piikazy 10 K¢ 16 K& 0 K¢ 0 K¢ 12 K¢ 0 K¢
Vpis z uctu 0 K& 0 K& 0 K& 0 K& 0 K& 0 K&
- elektronicky
3 platby . . . . . y
u obchodnika 12 K¢ 6 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 18 K¢ 0 K¢
Nakup bytovych ) . " " ) " N ) N
doplitki za 500 K& 15 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 13 K¢ 0 K¢ 20 K¢
Nakup odévi
za 1.000 K¢& -50 K¢é 0 K¢ 0 K¢ -50 K¢é 0 K¢ -100 K¢
Nakup pohonnych
hmot za 1.000 K& 0 K¢ -11 Ké 0 K¢ -15 Ké 0 K¢ 0 K¢
CELKEM
NAKLADY NA
BEZNY UCET
40 Ké 56 K¢ 0 Ké 62 K¢ 151 Ké -120 K¢é

"2 ylastni zpracovéni
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6.1.2 Modelovy priklad ¢. 2

Druhy modelovy klient vyuziva sluzby své banky delsi dobu, ma meési¢ni

pfijem na ucet 30.000 K¢, pramérny zustatek na u¢tu 120.000 K¢. Klient komunikuje

s bankou prostednictvim elektronického bankovnictvi, vétsi diraz ale klade na osobni

tradi¢ni pfistup banky. Vypisy z uctu si nechava zasilat postou, vérnostni programy

1 jiné vyhody rad vyuziva. Tabulka ¢. 9 znazoriiuje jednotlivé aktivity klienta,

v Piiloze Il jsou uvedeny poplatky za transakce vztahujici se k bankovnimu uétu.

Nékteré platby u obchodnikl byly provedeny u partnerti vérnostniho programu.

Tabulka & 9: Modelovy klient & 27

MODELOVY L x GE ., . .
PRIKLAD C. 2 C?.stk;l CSPOSB Fio banka| Money Kg‘;ﬁigm Unég’;id't
(mésicni naklady) | SPOTIteina Bank
Konto
. . Osobni | Era osobni | Korunovy . o ey Aktivni
Nazev uctu iet CSII | dcet icet FIo | CGEMIUS | MujUcet | 7o
Active
Vedeni uétu 69 K¢ 26 K¢ 0 K¢ 139 K¢ 34 K¢ 0 K¢
Vynosy z uroki -1 Ke -1 K¢ 0 K¢ -1 K¢ 0 K¢ -1 K¢
Poplatek za kartu 0Ke 0Ke 0Ke 0Ke 41 K¢ 0 K¢
3 vybéry z ATM 6 K& 15 K& 0 K& 0 K& 0 K& 0 K&
- vlastni banka
1 vybér z ATM 40 K¢ 30 K& 0 K& 40 K& 39 K& 0 K&
- cizi banka
5 odchozich plateb 29 K¢ 10 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 30 K¢ 0 K¢
3 trvalé prikazy 15 K¢ 24 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 18 K¢ 0 K¢
Vypis z actu 0 K& 0 K& 0 K¢ 0 K& 0 K¢ 0 K&
- elektronicky
Vypis z uctu 13 K& 13 K& nelze 25 K& 25 K& 0 K¢
- poStou
1 vklad hotovosti 0 K¢ 20 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
5 plateb y y . " " N
u obchodnika 0 K¢ 10 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 30 K¢ 0 K¢
Nakup bytovych ) . " N ) " N ) N
doplitki za 500 K& 15 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 13 K¢ 0 K¢ 20 K¢
Volnoc¢asovy . " " " N N
vydaj za 500 K& 20 K¢ 0 Ke 0 Ke 15 K¢ 0 Ké 50 K¢
Nakup odévi
za 1.000 K¢ -50 K¢é 0 Ké 0 Ké -50 K¢ 0 Ké -100 K¢
Nakup pohonnych
hmot za 1.500 K¢ 0 Ké -17 K& 0 Ké -23 K¢ 0 Ké 0 Ké
C,ELKEM
NAKLADY
NA,BVEZNY
UCET 86 K¢ 130 Ké 0 Ké 103 Ké 217 Ké -171 Ké

73 ylastni zpracovéni
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6.1.3 Modelovy priklad ¢. 3

Tteti modelovy klient vyuziva sluzby své banky delsi dobu, ma mési¢ni piijem

na ucet 70.000 K¢, pramérny zastatek na Gétu 250.000 K¢. Klient vedle ceny

zohlediiuje také kvalitu a servis poskytovany bankou. Sviij ucet vyuzivd pomérné

hodn¢, vyhradné bezhotovostnim zplsobem. Vypisy z uctu si nechava zasilat

elektronicky, vérnostni programy vyuziva. V tabulce ¢. 10 jsou znazornény jednotlivé

aktivity klienta dle sazebniki bank, nékteré platby u obchodniki byly provedeny

u partnerti vérnostniho programu (pokud banka nabizi tento systém odménovani).

Tabulka & 10: Modelovy klient & 37

MODELOVY

GE

PRIKLAD C. 3 C?.stk;l CSF?SB " | Fiobanka| Money Kgm:l:cm Unécgf(d't
(mésicni naklady) | SPOFitelna Bank anka a
Konto
. . Osobni | Era osobni | Korunovy . o ey Aktivni
Nazev uctu alet CSI | ucet | ddet FIO iirt‘i'\;’es MujUcet | onto
Vedeni uétu 69 K& 26 K& 0 K& 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Vynosy z uroki -2 Ke -2 K¢ 0 K¢ -2 K¢ 0 K¢ -2 K¢
Poplatek za kartu 0Ke 0Ke 0Ke 0Ke 41 K¢ 0 K¢
4 vybéry z ATM 12 K& 20 K& 0 K& 0 K& 0 K& 0 K&
- vlastni banka
1usbor 2 ATM 40 Ke 30 Ké 0 Ke 40 Ké 39 K¢ 0 Ke
12 odchozich 29 K& 24 K& 0 K¢ 0 K¢ 72 K& 12 K&
plateb
6 trvalych p¥ikazi 30 K& 48 K& 0 K& 0 K¢ 36 K& 0 K¢
Vypis z uctu 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢& 0 K& 0 K&
- elektronicky
10 plateb 0 K& 20 K& 0 K& 0 K& 60 K& 60 K&
u obchodnika
Nakup bytovych ) y . . ) " N ) N
dopliikii za 800 K¢& 24 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 20 K¢ 0 K¢ 32 K¢
Nakup v e-shopu i y . . ) y . ) .
7a 1.500 K& 90 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 75 K¢ 0 K¢ 105 K¢
Volnocasovy ) y . . ) y . } .
vydaj za 1.000 K& 30 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 30 K¢ 0 K¢ 100 K¢
Nakup odévi
za 1.500 K¢ -90 Ké 0 K¢ 0 K¢ -75 Ké 0 K& -150 K¢&
Nakup pohonnych
hmot za 2.000 K¢ 0 Ké -22 K& 0 Ké -30 K¢ 0 Ké 0 Ké
CELKEM
NAKLADY
NA BEZNY
UCET -56 K¢ 144 K¢ 0 Ké -192 K¢ 248 K¢é -317 Ké

" Vlastni zpracovéni
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6.2 Analyza vérnostnich programi

Na zakladé¢ zhodnocenych =zakladnich parametri je patrné, ze financéné
nejvyhodnéjsi pro klienta je ve spojitosti s vérnostnim programem ucet Aktivni konto
UniCredit Bank. Tyto vyhody vSak pravdépodobné klient bude vyuzivat jen obcas,
a pracuji v mensim meésté. Vzhledem k tomu, Ze se dotaznikového Setfeni zucastnil
pouze jediny klient UniCredit Bank, nelze ani zhodnotit, jak je vérnostni program
vniman klienty této banky.

Druhou nejlépe hodnocenou bankou je Fio banka, a¢ nenabizi klasicky
vérnostni program. Cenovou politiku této banky lze ale za vérnostni program povazovat
a urcité 1 ta je divodem, pro€ ji v poslednich letech klienti pfibyvaji. Vyhoda této banky
je predevs$im v jednoduchych a srozumitelnych podminkach pro vyuzivani Gétu
a platebni karty.

Dle srovnéni tieti nejlepsi pozici zaujima Ceské spofitelna se svym vérnostnim
programem Partner. Naklady na Osobni Gdet CS II se v$ak snizuji jen s velmi aktivnim
vyuzivanim vérnostniho programu. Problém je vSak v tom, ze nabidka obchodnikd, kde
muze zakaznik uplatnit slevy neni tak obsdhla a opét neni bézné dostupna vsSem
klientim banky. Z dotaznikového Setfeni provedené v této bakalaiské praci vyplynulo,
ze 70% respondentt, kteii uvedli, Ze jsou klienty Ceské spofitelny, vyuziva n&jaky
veérnostni program a vyhody pii pouzivani platebnich karet vyuziva 61% dotazovanych.
70% z téch, ktefi vyuzivaji vérnostni program, jeho pravidlim dobte rozumi.

V potadi ¢tvrtou nejlépe hodnocenou bankou se ukizala GE Money Bank
se svym kontem Genius a vérnostnim programem Bene+. Vyhodné vSak toto konto
je jen pro klienty s vysokym zistatkem na Uétu. Pro klienty s niz§im zustatkem
a pravdépodobné i s niz§i moznosti vérnostni program vyuzivat, jsou naklady na tento
ucet pomérné vysoké. Vyhodou programu Bene+ je ziejmé velky vybér partnerskych
obchodnikli. To asi také souvisi s tim, ze nejlépe hodnotili vérnostni programy
dotazovani klienti GE Money Bank, 89% jich uvedlo, Ze né&jaky vérnostni program
vyuzivaji a pro vSechny dotazované jsou pravidla tohoto programu srozumitelna.
Vyhody pfi pouzivani platebnich karet vyuziva 80% dotazovanych klientl GE Money
Bank. Zajimavé je, ze pouze 22% dotazovanych klienti GE Money Bank, patii
do skupiny, kterd uvedla, Ze mésicni ptijem jejich domécnosti je vyssi ne 40.000 K¢.

Druhou nejhorsi pozici z hodnocenych bank zaujima PoStovni spofitelna

se svym Era osobnim uctem. Nabizeny vérnostni program je zajimavy pouze pro nové
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klienty, kdy je pfi aktivnim vyuzivani G¢tu po dobu péti mésicti poskytnut klientovi
finan¢ni bonus 150 K¢&. Polovina dotazovanych klienti Postovni spofitelny uvedla,
7e za nejlepsi vyhody v ramci vérnostniho programu by povazovali piipsani urcitého
procenta z nakupu zpét na bankovni uCet a druha polovina by preferovala zaslani
poukazky s urcitou finan¢ni hodnotou. Urcitou vyhodou této banky je, Ze zde prevazuji
konzervativni klienti, 42% jich uvedlo, Ze uptfednostiuji klasické banky s historii a 50%
dotazovanych klienti Postovni spofitelny uvedlo, ze se zménou banky nezabyva.

Nejhiite hodnocenou z vybranych bankovnich instituci je Komer¢ni banka
s vérnostnim programem MojeOdmeény, protoze naklady spojené s vyuzivanim uctu
jsou vysoké. Uritym bonusem pro klienty miize byt, ze nabizend platebni karta
zahrnuje cestovni pojisténi. I u této banky prevazuji konzervativni klienti, 50% jich
uvedlo, Ze uptednostiiuji klasické banky s historii a 32% se zménou banky nezabyva.
59% dotazovanych klientd Komeréni banky uvedlo, ze vérnostni program spise nebo
vibec nevyuzivaji, ale pfivitali by za platbu kartou u obchodnika ziskévat tlevu
na bankovnich poplatcich. Tuto vyhodu uvedlo 47% dotazovanych klientd této banky.

Z uvedené analyzy vyplyva, Ze na volbu klienta miize mit nabizeny vérnostni
program urcity vliv, ale i nastaveni programu hraje jist¢ diilezitou roli. Jak vyplyva
z této prace, Ceska spofitelna, GE Money Bank a UniCredit Bank jsou zalozeny
na podobném principu, a to na ziskdvani odmén za platby kartou u obchodnikli
v partnerské siti. Pestrd nabidka partnerii je pro nckteré klienty bank zajimavéjsi
nez niz8i poplatky za vedeni uctu, ale i cesta nizkych nékladi na bankovni tcet, ktery
nabizi Fio banka, si nachazi ¢im dal tim vice pfiznivct.

Z analyzy vérnostnich programii jsou zfejmé dva pfistupy na cCeském
bankovnim trhu. Zavedené banky nabizeji klientim spiSe balicky sluZeb, které obsahuji
vice produktl, ale byvaji zpravidla draz§i. Presto maji tyto banky bezkonkurencné
nejvice klientd, coz si lze vysvétlit tak, ze vétSina lidi nerada méni své zvyky a o zméné
banky neuvazuji. Banky tedy ani nemaji diivod ke zleviiovani. Nové banky se vétSinou
snazi ziskat klienty na cenové vyhodnéjsi nabidky. Tyto tzv. nizkonakladové banky cili
na uzivatele, ktefi si vysta¢i s jednoduchou bankou a upfednostiuji ovladani Gctu

pies internet.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat vérnostni programy bank piisobicich
v ptibramském regionu a zhodnotit, jak jsou tyto programy vyuzivany a komunikovany
samotnymi financnimi institucemi a jak je vnima oslovena vefejnost. Teoreticka ¢ast
prace seznamila Ctendfe s problematikou podpory prodeje, segmentace klientl
finan¢niho trhu, fizeni vztahu se zékazniky, funkci bézného uctu a platebnich karet.
Opérnym bodem této ¢asti byla uvedena odborna literatura. K dosazeni nastavenych cila
byly pouzity odpovédi na dvé hypotézy, které vychazely z marketingového vyzkumu
a z analyzy jednotlivych vérnostnich programi.

Hypotéza ¢. 1, Ze vérnostni programy bank jsou pro klienty pfitazlivé,
srozumitelné formulovany vérnostni program a atraktivni odmény zvySuji jeho
uspéSnost, se potvrdila jen ¢astecné. Vychdzela z marketingového vyzkumu a lze
konstatovat, Ze vérnostni programy nemaji na vérnost klientd bank vyznamny vliv.
AvSak srozumitelné¢ formulovany vérnostni program zvySuje jeho UspéSnost.
Respondenti, ktefi néjaky vérnostni program vyuzivaji, se o jeho pravidla zajimaji
a snazi se jim porozumét. Atraktivni odmény jsou pro UspéSnost vérnostniho programu
prioritni, avSak odpovédi respondentli nebyly viibec jednoznacné.

Hypotéza ¢. 2, Ze vérnostni programy klasickych bank s historii jsou
vyhodnéjsi nez produkty nezavedenych bank, které si musi diavéru teprve ziskat,
se nepotvrdila. Vychazela z analyzy vérnostnich programu, z které vyplynulo, Ze
zavedené banky nabizeji klientiim spiSe balicky sluzeb, které obsahuji vice produkti,
ale byvaji zpravidla draz8i. Nové nezavedené banky se vétSinou snazi ziskat klienty
na cenové vyhodnéjsi nabidky v podobé€ spravy uctu za témét nulové naklady. Lze téz
konstatovat, Ze a¢ podminky pro vyuZivani bankovnich G¢th nejsou pro klienty vzdy
nejvyhodnéjsi, slysi naptiklad na vyuzivani slev u vybranych obchodniki.

Zakaznické vérnostni programy mohou byt velice €inné a profitabilni. Mnoho
bankovnich instituci se vSak potyka s problémy, jak spravné takovy program vytvofit,
aby byl pro jejich klienty atraktivni. Pokud jsou parametry v€rnostniho programu dobie
nastaveny, je vedena dobra komunikace a banka jej vnima jako soucést strategického
marketingu, muize to vést k Uspéchu. To ovSem znamenda s klientem skute¢né
komunikovat, znat jeho potfeby a nabizet mu to, co ddva smysl pro ob¢ strany.
Zapojenim klientd do motiva¢niho programu lze ziskat velké mnozstvi dat a je nutné
se s nimi naucit spravné pracovat. Snizi se tak naklady na dal$i produkty, lze vyuzit

pifimého kontaktu pro ziskani zpétné vazby (napf. dotaznikem), ale je i mozné rychlé
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informovani klientd dulezitymi zpravami. Klienta si Ize ziskat osobnim pfistupem a to
umoziuje vytvorit nejvyssi stupeini jeho loajality k bance.
K pfitazlivosti vérnostniho programu bankovnich instituci mohou pomoci

nasledujici vlastnosti:

e Programy bank by se mély pfedev§im zaméfit na snizeni poplatkd za vyuzivani
bankovnich G¢tt a debetnich platebnich Kkaret, pfipadné na poskytovani bonust

za vyuziti platebnich karet pti nakupu zboZi.

e Struktura odmén vérnostniho programu musi byt riznoroda a zahrnovat jak
hodnotné, tak i levné druhy zbozi a sluzeb, protoze z nabidky by si mé¢l vybrat
kazdy.

e Zpulsob ziskavani odmén by mél byt jednoduchy a srozumitelny, mél by nabizet
vice moznosti, tj. ziskavani slev pfimo u partnera programu, pravidelné zasilani

slev postou, informovani klienta o novinkach.

e Ve¢rnostni program by mél vytvofit atmosféru sounalezitosti s bankou, k ¢emuz

slouzi vhodna komunikace a celkové vhodné€ zvoleny positioning.

Vérnost klientll a pfitazlivost vérnostnich programt zcela jist¢ vede klienty
k aktivnimu vyuzivani bankovnich uctii a debetni platebni karty, k ¢emuz mohou krome
zajimavych odmén také napomoci vyhodné finan¢ni podminky, a to cena poplatka
a piiznivej§i rokova sazba. Pro podporu marketingové strategie musi byt vérnostni
program srozumitelny a Sity kazdému jednotlivému klientovi na miru. Pro celkovou

maximalizaci ispéchu banky je nutné, aby vychézel z celkové obchodni strategie.
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Il. Porovnani béznych ucta

68



PRILOHA I

Mate ziizen bankovni icet u nékteré z uvedenych bank?
o ano, u Ceské spotitelny

o ano, u Postovni spofitelny

o ano, u Fio banky

o ano, u GE Money Bank

o ano, u Komer¢ni banky

o ano, u UniCredit Bank

o ano, mam Ucet u jiné banky

o ne, bankovni tcet nemam

Uprednostiiujete zavedené banky s delSi historii nebo banky, které
nabidnou lepS$i podminky?

o ve velké zavedené banky mam vétsi divéru

o usvé banky jsem spoustu let, zménou se nezabyvam

o kritériem pro vybér banky jsou pro mé lepsi podminky, nizké poplatky nebo

bonusovy program

VyuZivate u své banky néjaky vérnostni program (tj. urcita odména nebo
sleva za vyuzivani produkti banky)?

o ano

o jen n¢kdy

o spiSene

o vubec ne

Pokud ano, jsou pro Vas pravidla vérnostniho programu srozumitelna?
o ano
o spiSene

o vubec ne
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Jaké vyhody v ramci vérnostniho programu jsou podle Vas nejlepS$i?

o zaslani poukdzky s urcitou finan¢ni hodnotou

o moznost nakupu vybraného zbozi za snizené ceny

o pfipsani urCitého procenta z nakupu zpét na Vas bankovni ucet

o zaplatbu kartou u obchodnika ziskavat tlevu na bankovnich poplatcich
o o vyhody vérnostnich programt se nezajimam

o jiné - uvedte

Myslite si, Ze jsou vyhody, které banky ke svym produktim nabizeji pro
Vas prinosné?

o ano

o jen n¢které

o spiSe ne

o vubec ne

Vlastnite ke svému béZnému uctu debetni platebni kartu?
o ano

o ne

K jakému ucelu platebni kartu nejcastéji vyuzivate?
o platby v hyper/super marketech

o platby u kamennych obchodniki

o platby pfes internet

o jen pfi uhrad¢ vyznamnéjsi ¢astky

o jen pfi vybéru z bankomatu

o vzdy, pokud je to mozné

Vyuzivite vyhody, na které mate diky pouZivani debetnich platebnich karet
narok?

o ano

o jen nékdy

o spiSe ne

o vubec ne

o zé&dné vyhody nemam
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10. Pohlavi:

o Zena
o muz

11. Vék:
o 0-30Iet
o 31-45Ilet
o 46-60 let
o 6lavice

12. Nejvyssi dosazené vzdélani:

o

o

o

o

o

13. Mési¢ni prijem Vasi domacnosti:

o

o

O

zakladni

stiedni s vyuénim listem
stfedni s maturitou
vyssi odborné

vysokoskolské

do 20.000 K&
20.001 - 40.000 K&
VY& nez 40.000 K&
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PRILOHA II

POROVNANI “ <. . .
BEINYCH Cve.ska ESOB - PS | Fio banka GE Money | Komeréni | UniCredit
RN spoiitelna Bank banka Bank
UCTU
Konto
, Ly Osobni ucet | Era osobni Korunovy . S Aktivni
Nazev uctu R/ liceet acet FI0 | CEMUS MijUcet konto
Active
139 K&,
pfi splnéni
podminek
68 K¢, (pfijem
139 K¢, pii vyuziti na konto
zdarma konceptu min. 20.000
YT pfi MojeOdmeény | K& mésicné
Vedeni BU 69 K¢ 26 K¢ Zdarma praimérmém | a pfisplnéni | nebo prim.
elektronicky it s o
mési¢nim urcitych zustatek
zustatkl od podminek 100.000 K¢,
250.000 K¢ | se poplatek 1 platha
sniZuje kartou
a 1 odchozi
polozka)
zdarma
Urokova sazba 0,01%p.a. | 0,01%p.a. | 0,0006p.a. | 0,01%p.a. | 0,0006p.a. | 0,01% p.a.
Zdarma
2 vibéry lvonvlg;fi“ Zdarma
z bankomatu 5Ké oté 9 Kc Zdarma 9 K¢& z bankomatu
CS zdarma, | z bankomatu zgankomatu z bankomatu | z bankomatu | UniCredit
Vybér z dalsi vybér CSOB, Fio bank GE Money KB, Bank, 1
bankomatu 6 K¢, v bankomatu sdarma 5)3/ Bank, 40 K¢ | v bankomatu | vybér zdarma
v bankomatu | jiné banky Vob&rt. poté | 2 bankomatu | jiné banky | v bankomatu
jiné banky 30 K& M 0 f<§ jiné banky 39 K& jiné banky,
40 K¢ jinak 30 K¢
z bankomatu
jiné banky
Br 10 it
Odchozi platby N 9 2 K¢ Zdarma Zdarma 6 K¢ zdarma, jinak
2KE+2Ke <
., 6 K¢
do jiné banky
Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma
. pti vkladu y pri vkladu pri vkladu pfi vkladu
Vklad hotovosti majitelem 20Ke majitelem majitelem majitelem Zdarma
uctu uctu uctu uctu
Reallrzace o SKe 8 K¢ Zdarma Zdarma 6 K¢ Zdarma
trvalého prikazu
Sluzba ERA
info prvni Vybéry
3 mesice z bankomati
Penize zdarma, Viechn Vedeni UniCredit
Transakce stranou, finanéni . Y » Platebni karta Bank
i . . zékladni sluzby N . o
v bali¢ku mimo obrazek bonus 150 , . . véetné 1 v zahranici,
, ! . bankovni Flexikredit , « . .
zakladni na kartu - K¢ pti N g cestovniho | 1. mésic neni
L. - L5 sluzby a Spoticiho evx s e
bankovni sluzby z galerie aktivnim o e pojisténi uctovan
, .. ., | bezpoplatki uctu
nebo vlastni | vyuZzivani poplatek
uctu po dobu za vedeni
5 mésict od uctu

zalozeni Uctu
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