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ABSTRAKT

BUDAROVA, M. Marketingovy mix nové vzniklych bank v CR : bakaldrska
prace. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studi, o. p. s., 2015.

79 s. Vedouci bakalarské prace : Ing. Jifi Dusek, Ph.D.

Klic¢ova slova: banka, komunika¢ni mix, marketing, marketingovy mix, reklama

Bakalarska prace se zabyvd marketingovym mixem v oblasti bankovnictvi.
Hlavnim cilem bakalafské prace je porovnani marketingového mixu nové vzniklych
bank na bankovnim trhu CR. Vedlej$im cilem prace je provedeni marketingového
vyzkumu s cilem analyzovat povédomi o nové vzniklych bankach a uspéSnost jejich
komunikace.

Prace se d¢€li na dvé casti, teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast predstavuje
teorii marketingové strategie a marketingového mixu a dale bankovnictvi v CR.
V praktické ¢asti jsou analyzovany a porovnavany slozky marketingového mixu
hodnocenych bank. Je zde také realizovan marketingovy vyzkum, ktery zjistuje miru
uspéSnosti  komunikacnitho mixu bank. Zavér prace obsahuje zhodnoceni

marketingového mixu bank a vyhodnoceni marketingového vyzkumu.



ABSTRACT

BUDAROVA, M. Marketing Mix of Recently Formed Banks in the Czech
Republic : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional
Studies, 2015. 79 p. Supervisor : Ing. Jifi Dusek, Ph.D.

Key words: advertising, bank, marketing, marketing mix, promotional mix

This bachelor thesis concerns the marketing mix in the area of the banks. The
main goal of the thesis is to compare the marketing mix of recently formed banks
in the Czech Republic. The secondary objective of the thesis is to realize market
research which analyses public awareness about recently formed banks and relative
success of their marketing communication. The thesis is divided into two parts,
a theoretical one and a practical one.

Theoretical part introduces the theory of marketing strategy and marketing mix
and the Czech banking system. In the practical part, parts of the marketing mix of the
evaluated banks are analyzed and compared. There is also realized the marketing
research. Its main goal is to analyze the extent of success of the promotional mix of the
banks. The summary of the thesis contains an evaluation of the marketing mix of the

recently formed banks and the marketing research.
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Uvod

Spravné nastaveni marketingového mixu je zaklad pro tspéch kazdého podniku,
coz samoziejmé plati i pro oblast bankovnictvi. Marketingova strategie je velmi dilezita
zejména pro noveé vzniklé banky, které svou pozici na trhu teprve hledaji a potfebuji
ziskat klienty. Je potteba peclivé zvazit, které produkty banka uvede na trh, za jaké ceny
a jakymi distribu¢nimi kanaly. Nemén¢ dulezitou slozkou marketingového mixu je také
komunika¢ni mix. Banka musi proniknout do povédomi vefejnosti a vzbudit v ni
diavéru. Také musi rozsitit informace o svych produktech a jejich kvalitach. Potencidlni
zékazniky je potifeba zaujmout a presvédcCit, aby si zacali zakladat bankovni produkty

a vyuzivat sluzeb banky.

Vsechny nové vzniklé banky jsou v tomto sméru relativné uspé$né, dafi se jim
stale rlst a rozvijet se. V médiich se Casto objevuji informace, ze tyto banky oteviraji
nové pobocky, planuji spustit nebo spousti novy bankovni produkt, ktery do t¢ doby
nenabizely, nebo jsou publikovany ¢lanky o jejich rostoucim poctu klient, které

uspesné prebiraji velkym bankam.

Tyto banky spole¢né s mBank piinesly na ¢esky bankovni trh novy model
bankovnictvi, ktery do té doby v Ceské republice nikdo neuplatiioval. Tento model
klade velky diraz na ptimé bankovnictvi prostfednictvim internetu. Proto se tyto banky
nékdy oznacuji jako internetové banky nebo jako on-line banky, které zasadnim

zptisobem zménily prostfedi ¢eského bankovniho sektoru.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je porovnani marketingového mixu nové
vzniklych bank na bankovnim trhu CR. Vedlej$im cilem prace je provedeni
marketingového vyzkumu s cilem analyzovat povédomi o nové vzniklych bankach
auspeésnost jejich komunikace. Bakalarska prace byla zpracovéna dle metodiky

pro tvorbu bakalatskych praci VSERS.*

Prace ma dvé casti, teoretickou a praktickou. Je délena na Sest kapitol. Prvni
kapitolu ptedstavuje Cil a metodika bakalarské prdace. Druha a tteti kapitola patii

do teoretické Casti prace, prakticka ¢ast se sklada z kapitoly ¢tvrté, paté a Sesté.

Druha kapitola, Marketingova strategie a marketingovy mix, vychazi z reSerse
odborné literatury. Zabyva se marketingovymi strategiemi a marketingovym mixem

banky.

Treti kapitola se jmenuje Bankovnictvi v CR. Je rovnéz &erpino z odborné

literatury. Popisuje bankovni soustavu a jeji vyvoj.

Ve ctvrté kapitole s nazvem Charakteristika nove vzniklych bank jsou popsany
nove vzniklé banky, které jsou v ndsledujicich kapitolach déale rozebirdny. Jedna se

o Air Bank, Equa bank, Fio banku a ZUNO Bank.

Pata kapitola, Porovnani marketingového mixu nové vzniklych bank, se zabyva
marketingovym mixem hodnocenych bank, analyzuje a hodnoti jeho jednotlivé slozky.
Tato kapitola vychdzi z informaci obsaZenych v cenikdch a sazebnikach a oficidlnich

komunikacnich kanald jednotlivych bank.

Posledni praktickou kapitolou je Marketingovy vyzkum. Dotaznikové Setieni
bylo urceno Siroké vetejnosti a mélo za cil zjistit, jak na respondenty nové vzniklé
banky ptisobi a jaké o nich maji povédomi a minéni. Dotaznikové Setfeni bylo
anonymni a prob¢hlo od 6.6.2015 do 20.6.2015. Obsahovalo 28 uzavienych otdzek.
Otazky byly sméfovany na nazory o nové vzniklych bankach, tedy na Air Bank, Equa
bank, Fio banka a ZUNO Bank. Dotaznik byl umistén na webovém portalu

! DUSEK, J. Metodika pro tvorbu bakalarskych praci VSERS. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola
evropskych a regionalnich studii, 2014. 66 s.
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www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/nazory-na-nove-banky-air-equ/? a dale byl

distribuovan v tisténé podob¢. Dotaznikového Setfeni se ziiCastnilo 83 respondentd.

V teoretické Casti bylo predevSim cCerpano z odborné literatury zabyvajici se
marketingem a bankovnim systémem Vv CR. Nezbytnym a kli¢ovym pro vytvoreni
bakalarské prace bylo i1 nashroméazdéni primarnich udaji, jejich vyhodnoceni
a porovnani. Metodami pouzitymi pii zpracovani bakalafské prace jsou predevSim

analyzovani, dotazovani a komparace.

2 BUDAROVA, M. Ndzory na nové banky - Air, Equa, Fio, Zuno [online]. Praha : Marek Dem¢ak, 2015
[cit. 2015-07-07]. Dostupné z WWW: <www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/nazory-na-nove-banky-
air-equ/>.
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2 Marketingova strategie a marketingovy mix

2.1 Definice marketingu

Prvni desetileti 21. stoleti od podniki vyzadovalo, aby finan¢né prosperovaly
ataké aby bojovaly o své misto na trhu a pfeziti tvafi v tvar nemilosrdnému
ekonomickému prostfedi. Marketing hraje pii feSeni téchto vyzev hlavni roli. Klicova
je dostate¢na poptavka po vyrobcich a sluzbach podniku, ktera pfinasi potiebny zisk
abez které¢ by firemni odd€lni nemélo mnoho co na préci. Dilezit¢ pro firmu je,
aby se na konci vysledovky objevil zisk, tudiz musi mit v prvni fad¢ dostate¢né trzby.
Kladny finan¢ni vysledek pak mnohdy zavisi na marketingovych schopnostech.

Nejéasté&ji jsou pouzivané dvé zakladni definice, formalni a spoleenska.®

Formalni definice
Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesti pro vytvareni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou

Sirokou vefejnost.*

Spole¢enska definice
Marketing je spolecenskym procesem, jehoZz prostiednictvim jednotlivei
a skupiny ziskavaji, co potiebuji a co chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné¢ smény

vyrobk a sluzeb s ostatnimi.’

Marketing je uméni vidét o¢ima zakaznikl, nebot’ zdkaznik je ten kdo podniky,

organizace atd. Zivi.®

Filozofie marketingu managementu vychazi z predpokladu (domnénky),
ze podnik muze docilit stanovenych zaméru (cilt), pokud dokaze rozpoznat poticby
a pfani cilovych trhli a poskytnout poZzadované uspokojeni 1épe nez konkurence. Jedna

se o zakladni orientaci organizace a jeji postoj k podnikéni.’

3 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 37.
4+ ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2010, s. 8.
5 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 40.
8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 53.
" KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 48.
11



2.2 Marketingové podnikatelské koncepce
Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce vychézi z predpokladu, ze zakaznici preferuji levné a snadno
dosazitelné vyrobky. Vyrobné orientované podniky se snazily o dosazeni vysoké
vyrobni efektivity, pii které dochazelo ke snizeni nadkladl a k nartstu zisku pii masové
produkci. Tato koncepce najde uplatnéni v rozvojovych zemich, kde podniky vyuzivaji

vyhody ve velkém mnozstvi levnych pracovnich sil, aby dominovaly trhu.®

Vyrobkova koncepce

Podnik se zaméfuje na svlj vyrobek a snazi se odliSit své produkty
pro spotiebitele pfedevsim kvalitou. Tato koncepce se orientuje na zdkazniky, ktefi
dbaji na nejvyssi kvalitu, funkéni vlastnosti a inovaéni prvky. Aby byl novy, nebo

inovovany vyrobek uspésny, musi mit spravnou cenu, distribuci, propagaci a prode;j.°

Prodejni koncepce

Tato koncepce je zamétfena na agresivni propagacni snahy organizace, ktera
se timto snazi prodat dostate¢né mnozstvi vyrobkl zékaznikim, aniz by ho momentalné
pottebovali. Klicovou roli zde hraje domnénka, Ze spotiebitelé by jinak nekoupili
potfebné mnozstvi od spolec¢nosti. Cilem vyrobci je prodat co vyrobili, nikoliv vyrabét

to, co si zada trh.1°

Marketingova koncepce

Marketingova koncepce se orientuje na potieby zakaznika a jeho reakce.
Ukolem je najit ty pravé vyrobky pro zékazniky, nikoliv ty spravné zakazniky
pro vyrobky. Tato koncepce je zaloZena na tom, Ze zisadni pro docileni zaméri

spole¢nosti je, aby si na trhu vedla efektivnéji nez konkurence. !

Socialni marketingova koncepce

Jejim zdmérem je docileni (dosazeni) souladu mezi potfebami zakaznikl
a z4jmy spolecnosti. Lze ji uskutecnit za pfedpokladu, Ze podniky budou brat ohled
na vetejné z4jmy a uvédomovat si svou spole¢enskou odpovédnost, nikoliv jen sviij zisk

a uspokojovani potieb zakaznikli. Organizace pii své Cinnosti zohlediuje

8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 46.
® KOTLER, P., et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 49.

10 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 46.
1 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 54.
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celospolecenské zajmy napt. ekologické chovani, dlouhodobé spolecenské a etické

zajmy.'?

2.3 Strategicky marketing a jeho zakladni kategorie

Pojem strategicky marketing lze chapat jako jednu z vyvojovych soucasti
marketingu. Je zamé&feny piedevsim na celkové uspokojovani potieb zakaznika pomoci
analyz. Vysledky této aktivity jsou promitnuty do marketingovych cilii a plant kazdé
firmy. Nezbytnou soucasti strategického marketingu je kontrola plnéni jednotlivych
kroka vedoucich ke splnéni zadanych a urcenych plant. Svoji plisobnosti tak ovliviiuje
chod celé firmy a lze ho dé€lit do nekoneéného mnozstvi urovni, a to vSe v zavislosti

na druhu podniku.*®

Zasadni a neménné je jeho zaméteni na zdkaznika. Nezbytné je také porozumeét
trhiim, na kterych obchodni korporace plsobi a konkurenénim podnikiim, se kterymi se

o dané trhy dgli.t*

2.4  Proces strategického rizeni

Proces strategické¢ho fizeni je slozen z analyzy marketingovych pfilezitosti,
vyzkumu a vybéru cilovych trhii, navrhovani marketingovych strategii, planovéni
marketingovych programtl, organizovani marketingovych ¢innosti a provadéni kontroly
marketingového Usili s cilem vytvafet smény, které uspokoji jednotlivce i firmy. Tento
proces je oznaCovan jako systém AOSTC (analysis, objectives, strategies, tactic,
control). Proces marketingového fizeni je uskute¢fiovan ve tfech hlavnich fazich,

kterymi jsou planovani, realizace a kontrola.'®

2.4.1 Strategické planovani

Strategické planovani je zaméteno do budoucnosti. Uréuje, ¢eho chce organizace
dosahnout a jakym zptisobem a dale redukuje moznosti chybnych rozhodnuti. Kli¢ové
je zkoumat vnéjsi podnikatelské prostiedi, partnery, potenciondlni i stadvajici zékazniky,

konkurenci a silné i slabé stranky.®

12 7ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2010, s. 6.

3 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 74.
U VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2014, s. 30-31.
15 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 79.
18 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2014, s. 31-32.
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Ukoly planovani zaginaji vymezenim budoucich stavil, kterych méa byt dosazeno
v uréitém case. Dilezité je urdit cile v t&chto oblastech:’
* postaveni na trhu, inovace, produktivita;
» finan¢ni a materialové zdroje, rentabilita;
* manazerské zodpovédnosti a vykonosti;
* postoje pracovniku a jejich vykonnost;

* socialni zodpovédnost.

Kli¢ova je predpovéd budoucnosti, ktera se odviji od neptetrzitého pozorovani
vyvoje prostfedi, a to nejen v odvétvi ve kterém podnik pisobi, ale v prostiedi celkem.®
Nedilnou soucasti planovani je posouzeni zdrojii a schopnosti organizace, predstavujici
hranice, které museji manazeti i podnikatelé pifi pldnovani respektovat. Planovani
je proces, jehoz vysledkem je pisemny dokument, tzv. strategicky plan, zahrnujici

specifikaci ikontl, které musi podnik realizovat v zajmu dosaZeni stanovenych cili.*®

Marketingové planovani vychdzi predev§im z marketingové situacni analyzy,
ktera obsahuje analyzu vnitiniho a vnéjs$iho prostfedi firmy. Podnik mize tento okruh

analyzy rozsifit o portfolio analyzy. Mezi tyto analyzy patii naptiklad metoda, ktera se

nazyva BCG (Bostonské4 matice) nebo GE analyza.?

Plany pomahaji ur€ovat cile a zpracovat strategii k jejich dosaZeni. Planovani
je velmi prospésné pro kazdy podnik, jelikoz vede management Kktomu, aby
systematicky myslel na budoucnost.?

Po zavedeni jakychkoliv zmén musi byt podnik schopen mit zpétnou vazbu
V podobé vyzkumu uc¢innosti jednotlivych kroki, vyhodnocovani statistickych udaj
a reagovat tak na ptipadné uspéchy a netispéchy piijmutim piislusnych opatteni.??
2.4.2 Realizace

Zakladem pro proces realizace pland je, jak management podniku dokéze
vytvofit v organizaci pifiméfené prostiedi podporujici jejich realizaci. Pracovnici

podniki, ktefi se na realizaci plant podili, musi byt dostatecné¢ motivovani. Manazefi

17 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 40.
18 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2014, s. 30-31.
19 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 41.
20 7AMAZALOVA, M. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2010, s. 19-20.

2L VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2014, s. 33.

2 7AMAZALOVA, M. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2010, s. 33.
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motivuji pracovniky za ti€elem dosazeni svych vlastnich zajmt dosahnout stanovenych
cili. Systém OSCAR vysvétluje zakladni logiku realizace nasledovng:?

» cile;

* specializace;

 koordinace;

*  pravomoc;

* zodpovédnost.

K realizaci strategii jsou k dispozici rizné formy. Strategie ristu se pomoci
forem realizuje vlastnimi silami, spolupraci nebo vytvairenim strategickych alianci. Tyto
formy znazornuji, jak se u podniki zvySuje tendence spojovat se s jinymi firmami

a vytvaret sits.?*

Je k dispozici nckolik moznosti zptisobl spojovani podnikli a vytvareni
strategickych siti:?®
* joint venture;
* prevzetim;
» franchizing;
» licencing;

¢ sloucenim.

Ristové strategie spo€ivaji na dvou zékladnich prvcich, které je mozné
vzajemn¢ kombinovat. Jedna se o pronikani na nové trhy a rozvoj produkti, které firma
nabizi. Podle téchto kritérii se tedy muze jednat o strategii trzni penetrace, vyvoje

produktu, rozvoje trhu a strategii diverzifikace.?

Strategie Ustupu z trhu se miiZze uskute¢iiovat pomoci opousténi nekterych trhi,
rusenim vyroby nékterych produktli, popousténim zaméstnancli, omezovanim vyvoje.

Zde existuji tii mozné strategie, které se nazyvaji divestace, revitalizace a likvidace.?’

2.4.3 Kontrola
Monitoring a kontrolovani marketingovych strategii zahrnuje nepfetrzité

sledovani a kontrolovani marketingovych ¢innosti, méfeni aktudlniho vykonu a jeho

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 41.
24 ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2010, s. 28.

2% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 34.
26 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2014, s. 51-52.
27 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 35.
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srovnavani se stanovenymi marketingovymi cili. Podniky, které zjisti slabé stranky
v efektivnosti marketingovych strategii, provadéji Castéji dikladnou kontrolu, ktera

se nazyva marketingovy audit.?®

Marketingovy audit je provéfenim marketingového prostredi, strategii, cilt
a aktivit spolecnosti, ktery je vyCerpavajici, systematicky, nezavisly a periodicky. Cilem
auditu je vytipovani problematickych oblasti a doporuceni planu kroki, které povedou

ke zlepseni vykonosti marketingu v podniku.?®

Kontrolovani je tedy dilezitou a klicovou funkci managementu. Obsahuje
vSechny ¢innosti, s jejichz pomoci manazeti zjistuji, zda jsou dosahované vysledky
totozné s témi naplanovanymi. Manazerské kontrola mize byt u¢inna, je-li mozné urcit
mefitelné standardy pro sledované proménné, jsou-li pro méfeni standardl k dispozici
potfebné informace a mohou-li manazefti pouzit opravné akce v ptipad¢, ze se sledované
proménné odchyluji od pozadovaného stavu nebo standardu. Manazeti musi racionalné

rozhodovat.3°

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je skupinou marketingovych nastroji, skrze které firma
uskutecniuje svoji ekonomickou ¢innost a upravuje svoji nabidku dle prani a potteb
zédkaznikii na cilovych trzich.3! Nastroje marketingového mixu jsou rozdéleny do &ty

zékladnich slozek (4P), jmenovité se jedna o produkt, cenu, misto a propagaci.®?

Stanoveni celého marketingového mixu je plné v kompetenci firmy, je tedy
zapotiebi, aby byla zvolena co nejvhodné€j$i marketingova strategie. Marketingova
strategie firmy je tvofena marketingovym mixem spolecné s vybérem trznich segmentl
a cilovych trhii. Kazdy vhodné stanoveny marketingovy mix musi byt tvofen s ohledem
na vSechny stranky daného podnikéni. Cilem je poskytnout zdkaznikovi maximalni

hodnotu a uspokojeni jeho potieb.>®

28 7ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2010, s. 28.

2 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 691.

%0 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 42.
31 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009, s. 39.

32 KOTLER, P. Marketing management. New York : Pearson Education, 2009, s. 17.

33 ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2010, s. 8.
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2.5.1 Produkt

Produkt je jednou ze slozek marketingového mixu, s jehoz pomoci reguluje
podnik své usili, obrat a zisky. Jde tedy o jednu z ovlivnitelnych marketingovych
proménnych. Hlavnim ptfedpokladem k tspéchu podniku je kvalitni produkt. Aby firma
dosédhla co nejvyssiho zisku, je dilezité sledovat konkurenci, uvadét nové produkty
natrh a ty stavajici vylepSovat. Je také dulezité, aby prodejce pochopil, jak zdkaznik
vnima urcity produkt. V marketingovém terminu znamend produkt zakladni stavebni
jednotku marketingovych aktivit. Je dilezit¢ dbat na potieby, pifani a pozadavky
zakaznika, z ¢ehoz vyplyvé, ze pro marketing je nejdilezitéj$i nemateridlni stranka
produktu. Z toho lze chapat, ze objektem zajmu neni produkt jako takovy, ale to, jak

uspokojuje potieby a piani zakaznika.3*

Urovné produktu®®
Dle marketingové strategie 1ze produkt specifikovat v nékolika urovnich:
e jadro produktu;
e ocekavany produkt;
e rozsifeny produkt;

e potencialni produkt.

Jadro produktu piedstavuje feSeni pfani a problémi zdkaznika, schopnost
uspokojit urc¢ité potieby a tuzby zadkaznika. Zakaznici kupuji produkty, aby
uspokojovali své potieby. Druhou uroven piedstavuje ocekavany produkt, ktery
zahrnuje vedle jadra produktu i jisté dal$i vlastnosti a podminky, které zakaznik
ocekava. Jedna se napt. o obcCerstveni pfi cesté letadlem. Rozsifeny produkt obsahuje
dalsi vyhody a predevsim odliSeni se oproti konkurenci. Jedna se o dalsi poskytované
sluzby nebo napt. o znacku. Potencialni produkt pak ptekonava zdkaznikovo ocekavani

a nabizi mu dalsi benefity a vyhody, které maji za cil zdkaznika piijemné piekvapit.

Zivotni cyklus produktu®
Diilezité pro stanoveni marketingového mixu je v jaké fazi Zivotniho cyklu se
produkt nachazi. Kazdy produkt zavadény na trh prochazi ¢tyfmi fazemi, podle nichz se

odviji dosazeni ziskovosti. Dilezité pro stanoveni marketingového mixu je skutec¢nost,

3 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 198-

199.

% HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budgjovice : Vysoka skola evropskych

a regionélr}ich stqdii, 2012, s. 139.

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 225.
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v jaké fazi zivotniho cyklu se produkt nachédzi. Délka, ¢asové rozliSeni i priibéh

zivotniho cyklu je u kazdého produktu i oboru jiny. VSeobecné se tento cyklus zkracuje.

Prvni faze zavadeni

Produkt je zavadén na trh, coz pfinasi vysoké naklady na vyzkum, vyvoj
a pripravu vyroby. Zékaznici se teprve s novym produktem seznamuji a poznavaji jeho
prednosti, proto je v této fazi velmi dilezité zajistit kvalitni marketingovou komunikaci.

Prodejnost je vétsinou nizka a zisky jsou malé.%’

Druha faze rustu

V této fazi je produkt zndméjsi, roste objem prodeje, rozsifuje se poptavka
a stoupa produkce a zisk. Na trh pronika i produkt konkurence, tudiz se podnik snazi
roz§ifit prodej produktu i do dalsich trznich segmentt (produkty se modernizuji). Ceny
se neméni, piipadné se snizuji s cilem oslovit nové zdkazniky. Néklady na komunikacni

mix zistavaji stejné.*®

Treti faze zralosti
Tato faze trvd déle nez ptedchozi etapy. Zralost prochazi tifemi casovymi
etapami. Na zacatku etapy dochazi k mirnému zvySovani prodeje. Na vrcholu zralosti

dochazi k ustaleni prodeje a ke konci této faze zacina mirn¢ klesat zisk.

Ctvrtd fize poklesu

V této fazi je jiz konkurence silnd, ¢imZ dochézi k vyraznému poklesu prodeje
a zisku. Trzby klesaji z mnoha diivodd, napt. kvili klesajicimu z&djmu o produkt, silici
konkurenci nebo technologickému pokroku. Pro nékteré podniky je tato situace
likvida¢ni. Firmy, které na trhu zastavaji, snizuji cenu produktu ¢i redukuji pocet

produktovych nabidek.

Sluzba jako produkt

Sluzby jsou spojeny se ¢tyfmi obecnymi vlastnostmi, kterymi jsou nedélitelnost,

pomijivost, nehmatatelnost a proménlivost.*

37 DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DER BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha :
Grada Publishing, 2003, s. 166.
¥ ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha : C.H. Beck, 2010, s. 178.
% HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budgjovice : Vysoka skola evropskych
a regionalnich studii, 2012, s. 144.
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Jednd se o souhrn v§ech hmotnych a nehmotnych prvkd, které obsahuji funkéni,
socialni a psychologické uzitky nebo vyhody. Produktem mutze byt sluzba, myslenka

nebo zboZi nebo spojovani téchto tfi vystupil. V bankovnictvi jsou produkty sluzbami.*°

Pojem sluzba obsahuje tii prvky:*

e mMmaterialni prvky — jsou to hmotné prvky sluzby. Tyto prvky sluzbu dopliuji
nebo umoziuji jeji poskytnuti;

e smyslové pozitky — vnimani smyslu: viing, bary, zvuk, ticho;

e psychologické vyhody nabidky — stanoveni této vyhody je pro kazdého

zékaznika jiné.

Pojeti nabizené sluzby musi konkretizovat vyhody, které spole¢nost odliSuji
od konkurence. Tuto koncepci sluzby je pak nutno prevést do konkrétni formy nabidky.
Je dulezité soustiedit se i na proces zpracovani sluzeb napt. jakym zptisobem a jakymi
prosttedky je sluzba produkovéana a distribuovana. Nabidku sluzeb zpravidla

rozdélujeme na zakladni produkt, ktery mize byt zhodnocen ptipojenim doplitkovych

sluzeb.*

2.5.2 Cena
Cena je zakladni prvek marketingového mixu, hraje dilezitou roli v budovani
image sluzby. Cenova rozhodnuti ovliviiuji vSechny postupy Vv oblasti nabidky

a marketingu.*3

Cena je vyjadfeni hodnoty produktu. Je to penézni Castka, ktera vznika
pfi nakupu a prodeji vyrobki a pii poskytovani sluzeb. Do cenové politiky podniku jsou
zahrnuta vSechna rozhodnuti souvisejici se stanovenim ceny produktu nebo sluzby.
Cena musi byt takova, aby s ni byl zdkaznik spokojen a podniku ptinéasela zisk. Nejvice
ze vsech pfimych marketingovych ndstroji ovliviiuje obrat a zisk firmy pravé cenova
politika. Mezi cile cenové politiky patfi navratnost investice, dosazeni urcitého podilu
na trhu, dosaZeni urcitého objemu trZeb, ziskdni novych zakaznikG a udrZeni
si stavajicich zakaznikt.. Faktory ovliviiujici stanoveni ceny se rozdé€luji na externi

a interni. K nej€astéji pouzivanym metoddm patii tfi zakladni metody stanoveni ceny

0 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2014, s. 78.

“I HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budé&jovice : Vysoka §kola evropskych
a regionalnich studii, 2012, s. 136-137.

2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2014, s. 78.

“ HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych
a regionalnich studii, 2012, s. 144.
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a to nakladov¢ orientovana tvorba ceny, cena orientovana na poptavku a cena stanovena

v zavislosti na konkurenci.*

Niakladové orientovana tvorba ceny®

Tato metoda je u firem nejvice oblibena a rozsifena. Cenu nelze odvozovat
pouze od nékladl, protoze kazda z firem mé naklady na vyrobu urcitého produktu
rozdilné. Ukolem firem je snizit ndklady na minimum a pfitom ponechat vlastnosti
produktu, které zakaznik pozaduje. Néaklady urcuji spodni hranici ceny, do které

ve veétsing pripada byva jesté zahrnovana marze.

Cena orientovan4 na poptavku?®

Tato metoda vyuziva cenovou elasticitu poptavky. Cena vychazi ze situace
na trhu. Aby bylo mozno mit ceny spravné nastavené, je dilezité si drzet dobry pichled
0 poptavce a situaci na trhu napf. struktura poptavky, cenové piedstavy zakazniki,
cenova pohotovost zdkaznikii, cenové tfidy zdkaznikti a jaky vyznam piikladaji

zakaznici image a kvalit¢ produktu.

Cena v zavislosti na konkurenci*’

Tato metoda se soustiedi na cenu konkurence, zejména cenového vidce
Vv odvétvi, a mensi pozornost vénuje vlastnim nékladiim. V porovnani s konkurenci
muze byt cena vyssi, stejnd nebo nizsi. Pfi ur€ovani ceny hraje klicovou roli skutecnost,
v jaké fazi je dany produkt, napf. u zavadéni nového vyrobku na trh mize byt cena

sniZzena (existuje riziko, Ze dojde ke ztrat€), ¢imz lze zaujmout vEtSi mnoZstvi

zakazniki. Jedna se napf. o cestovni kancelare.

Cena podle hodnoty vniméni hodnoty zikaznikem*®
Tato metoda vychazi z marketingové koncepce. Pro zakaznika nejsou dilezité
vyrobni naklady, ale hodnota vyrobku. Aby tato metoda byla sp&$nd, musi byt presné

zji$tén nazor kupujiciho na hodnotu nabizeného zbozi.

“ JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 272-
274.

% VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2014, s. 107.

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 280.
4 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2014, s. 107.

8 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budé&jovice : Vysoka §kola evropskych
a regionalnich studii, 2012, s. 146.
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2.5.3 Distribuce

Cilem distribuce je dopravit produkt na misto, které nejvice vyhovuje
zékazniklim, a to ve spravném cCase, ve spravném mnozstvi, jez potfebuji a ve spravné
kvalité, kterou pozaduji. Zakaznik je ten, kdo za produkt plati a je zdrojem penézni
hodnoty produktu. Prioritou by zde mélo byt vytvofeni kooperativniho vztahu mezi
podnikem a zdkaznikem. Distribuci nelze meénit operativné, jednd se dlouhodobou
spolupraci, kdy je dikladné zvazovan vybér distribuce a distributora produktu. Pfestoze
distribuce piestavuje 30 — 50 % celkovych nékladi na vyrobek, dostdva se ji oproti
ostatnim slozkdm marketingového mixu méné pozornosti. Kazdy podnik si zvoli
distribu¢ni kanal tzv. distribu¢ni cestu, coz je soubor organizaci nebo jednotlivct, kteti
zajist'uji pohyb produkti od vyrobcl ke koncovému zakaznikovi, kde na zacatku stoji
vyrobce a na konci spotiebitel. Podnik voli, zda produkty budou k zakaznikovi
doruceny ptimou nebo neptimou cestou. U nepiimé cesty do procesu distribuce vstupuji
jesté prostiednici, zprostiedkovatelé¢ ¢i dalsi podpirné mezi¢lanky zajistujici dalsi
sluzby. Prostfedniky jsou napf. maloobchody (hypermarkety, obchodni domy,
supermarkety, specializované prodejny) a velkoobchody (kupci, velkoobchodnici
se v§emi sluzbami, velkoobchodnici s omezenou sluzbou), kteti produkty kupuji, stavaji
se jejich vlastniky a ptebiraji obchodni rizika, nejznaméj§imi zprostiedkovateli pak
komisionafi, obchodni zastupci a aukcni spolecnosti, kteti pouze zprosttedkovavaji

obchody a produkty nevlastni.*

V distribuci existuji dveé hlavni strategie ,,push® a ,,pull* (tlaku a tahu). Strategie
tlaku tla¢i produkt pomoci distribu¢nich kanali od vyrobce k zdkaznikovi. Strategie
tahu spociva v marketingovém usili, které se zaméfuje pfimo na zakaznika a mélo
by Vv nich povzbudit ochotu a zdjem produkt zakoupit.*

2.5.4 Komunikace
V marketingové komunikaci jsou vyuzivany rizné komunikaéni nastroje. Tyto

néstroje jsou téz znamé pod oznacenim komunikaéni mix.>!

Marketingova komunikace na urovni vztahu, kterd mé individudlni charakter, se
vyznamn¢ 1i§i od marketingové komunikace na trovni zdkaznické zakladny, jezZ ma

charakter masové komunikace. Komunikace na urovni vztahu si vyzaduje piimou

49 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 240.
5 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice : Vysoka skola evropskych
a regionalnich studii, 2012, s. 149-150.
51 KASPAROVSKA, V. Rizeni obchodnich bank. Praha ; C.H. Beck, 2008, s. 305.
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odezvu nebo bezodkladné jednani. Marketingovou komunikaci 1ze rozd¢lit na tyto dva
typy. Kazdy znich vyuzivd jinych nastroji komunika¢niho mixu. V oblasti
marketingové komunikace na urovni zdkaznické zékladny jsou vyuzivany zejména tyto
nastroje: reklama a podpora prodeje. Naopak marketingovd komunikace na trovni

vztahu pracuje s nasledujicimi néstroji a to osobni prodej a direct marketing.>?

Reklama

Reklama je placenda forma neosobni komunikace, kterd piedevSim prezentuje
myslenky, vyrobky nebo sluzby. Je jednou z hlavnich soucasti marketingového
komunika¢niho mixu. Informace o produktu dostava k zakaznikovi skrze placena média
(TV, radio, billboard atd.) scilem informovat a piesvédCit zakaznika ke koupi.
Vyhodou reklamy je osloveni Sirokého publika a naopak jeji nevyhoda
je ve skute¢nosti, Ze je spojena s vysokymi naklady. Ucelem reklamy je propagovat
produkt a firmu, podporovat primarni a selektivni poptavku, kompenzovat reklamu

konkurentiim a zvysit uzivani produktu.®

Podpora prodeje

Tento néstroj l1ze charakterizovat jako souhrn pobidek, které podnécuji okamzity
nakup. Jedna se naptiklad o do¢asné snizeni ceny, objemnéjsi baleni, odménéni novych
nebo stavajicich zakaznikli, kupony a rabaty. Déle se jednd o nastroje, kdy jsou
zakaznici pobizeni k vyzkouSeni produktu napt. darky, spotiebitelské soutéze, vérnostni

programy a dalsi bonusy.>*

Public relations

Vztahy s vefejnosti prestavuji vSe, co je spojené s budovanim vzajemného
porozuméni mezi spolecnosti a cilovou skupinou. Zamétuje se na vytvaieni a udrZeni
komunikacnich procesi mezi podniky a vefejnosti. Vztahy s vefejnosti podnik
podporuje vefejnymi ndéstroji, mezi které patii publikace, vefejné akce, novinky
angazovanost pro komunitu nosi¢e a projevy podnikové identity, lobbovaci aktivity

vvvvv

k vefejnosti.>®

52 KAgPAROVSKA, V. Rizeni obchodnich bank. Praha ; C.H. Beck, 2008, s. 305.

*3 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 315.
% KARLICEK, M. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha : Grada Publishing,
2011, s. 97.

5% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 317-
318.
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Osobni prodej

Osobni prodej patti do piimé komunikace, jde o osobni kontakt mezi prodejcem
a zékaznikem s cilem dokoncit prodejni transakci. Kjeho cilim patii vyhledavani
zékaznikli komunikace se zakazniky, poskytovéani sluzeb. Mezi jeho vyhody patii

osobni kontakt se zakaznikem, kdy je mozné pozorovat jeho reakce.>®

Piimy marketing

Pfimy marketing buduje stalé vztahy se zakazniky, které organizace zada
0jejich reakce prostiednictvim komunikacnich cest, napt. telefon, posSta, osobni
navstéva.>’ Mezi nastroje pfimého marketingu patii direct mail, telemarketing, televizni
a rozhlasovy prodej, katalogovy prodej a elektronicka posta. Nejmodernéjsi je mobilni
marketing, ktery je propojen s firemnimi databazemi zdkaznikd, o kapacitnich

moznostech poskytovatele sluzby a postupu pii realizaci sluzby.®

4 .

Ustné Sifena povést a povést SiFena socialnimi sitémi
Jedna se o jedny z nejmocnéjsich a nejlevnéjSich néstroju. Je velice dulezité dbat

na to, aby byl zakaznik spokojeny, protoZe jeho reference jsou pro podnik klicové.>

Internetova komunikace

Tato komunikace je nejmodernéj$im a nejmlad$im komunika¢nim nastrojem.
Jedna se o nejsledovanéj$i informacni médium. Internet vznikl pocatkem 90. let
minulého obdobi. Od t¢ doby je v neustadlém rozvoji. Pomoci internetu lze levné
komunikovat scelym svétem. Formy internetové reklamy jsou napf. bannerova

reklama, Pop-up-window, screen reklama, Out-of-the-box, In-house reklama.®

5% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 320.
57 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, J. Moderni marketingovi komunikace. Praha : Grada Publishing,
2010, s. 95-96.

58 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2014, s. 139-140.
5% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 322.
60 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2014, s. 140.
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3 Bankovnictvi v CR

Bankovni systém je nedilnou soucasti finan¢niho systému a lze ho definovat
jako soubor vSech bank ve staté, které maji presné vymezené kompetence zakonem
Na zéklad¢ typu a rozsahu vykonavanych funkci lze rozliSit dva hlavni modely

bankovnich systémi, a to jednostupiiovy a dvoustupiiovy bankovni systém.®

Bankovni systém lze vymezit jako systém tvofeny centrdlni bankou a vSemi
obchodnimi bankami, které v dané zemi pasobi. V Ceské republice se jednd o tzv.
dvoustupniovy systém univerzalniho bankovnictvi se specializovanym druhem bank,
ato stavebnimi spofitelnami, hypoteCnimi bankami a dalSimi specializovanymi
bankami. Centralni banka zde zajistuje regulaci vSech obchodnich bank a provadi
nad nimi bankovni dozor. Bankovni soustava Ceské republiky je tvofena vsemi
bankami, které sidli na tzemi Ceské republiky. Az do 2.1.1990 v Ceské republice
fungoval jednolroviiovy bankovni systém - Statni banky ceskoslovenské. Nevyhodou

tohoto systému byla obtizna regulace inflace.5?

3.1 Centralni banka

Hlavnim cilem centralni banky je cenova stabilita, jeZ je od roku 2001 hlavnim

e.53

cilem meénové politiky. Dnes centralni banka sidli v Praz V Ceské republice ji

predstavuje Ceska narodni banka.®*

Hlavni funkce centralni banky jsou nasledujici:®

e ecmisni funkce — centralni banky vydavaji bankovky a mince;

e vrcholny subjekt ménové politiky - centralni banka bud’ ménovou politiku pouze
provadi a nerozhoduje o jejim charakteru a hlavnich cilech, nebo o ménové
politice rovnéZ rozhoduje v rdmci daném zdkonem;

e funkce a regulace bankovniho systému — vydavaji bankovni licence obchodnim
bankam;

e Dbanka bank — centralni banka spravuje Ucty ostatnim bankam, pfijima od nich

vklady, poskytuje uvéry a vzajemné mezi bankami provadi platebni zac¢tovaci

61 KASPAROVSKA, V. Banky a bankovni obchody. Brno : Mendelova zemédélska a lesnickd univerzita
v Brné, 2003, s. 9.

62 KALABIS, Z. Zdklady bankovnictvi. Bro : Bizz Books, 2012, s. 17.

8 REVENDA, Z. Penézni ekonomie a bankovnictvi. Praha : Management Press, 2014, s. 214-215.

64 PfJLPANOVA, S. Komeréni bankovnictvi v Ceské republice. Praha : Oeconomica, 2007, s. 152.

8 REVENDA, Z. Penézni ekonomie a bankovnictvi. Praha : Management Press, 2014, s. 214-215.
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a dalsi operace. Jde o operace souvisejici s béznym hospodafenim statniho
rozpoctu;
e banka statu — centralni banka vede a spravuje Gcty pro vladu, centralni organy,

organy mistni moci a spravy a vykonava dal$i operace s nimi spojené.

3.2 Obchodni banky

W

Podle zdkona ¢. 21/1992 Sb. se Obchodni bankou rozumi pravnicka osoba,
jez byla zalozena jako akciova spoleénost, sidli na tizemi Ceské republiky a piijima
vklady a poskytuje uvéry veifejnosti. Pro tuto ¢innost ji musi byt Ceskou narodni bankou
udélena bankovni licence. Obchodni banky jsou nedilnou soucasti finan¢niho trhu.
Obchodni banky poskytuji svym klientim uvéry, pfijimaji vklady, investuji do cennych
papirl, zajistuji pro své klienty platebni styk, provadi sménarenské operace, poskytuji
bankovni zaruky, pronajimaji bezpecnostni schranky atd. Obchodni banky tedy plni
zakladni funkce, kterymi jsou aktivni (poskytnuté uvéry), pasivni (vedeni béznych uctu,

spoiicich Gi¢tu nebo terminovanych vkladi), a neutralni obchody (platebni styk).®

Ke dni 6.7.2015 ptisobi v Ceské republice 46 bank. Mezi nejvétsi banky se fadi
Ceska spofitelna, Ceskoslovenska obchodni banka, Komeréni banka a UniCredit Bank

Czech Republic and Slovakia.®’

3.2.1 Clenéni bank dle Ceské narodni banky

Banky Vv ¢eském bankovnim systému se ¢leni dle CNB podle velikosti bilanéni
sumy a dale jsou samostatné vyclenény pobocCky zahrani¢nich bank a stavebni
spofitelny. Cesky bankovni systém ¢leni tyto banky nasledné jako velké, stiedni banky,

malé banky a stavebni spofitelny.®®

Velké banky
Velké banky maji bilanéni sumu nad 100 mld. K&.® V eském bankovnim
systému to jsou Ceska spofitelna, Ceskoslovenska obchodni banka, Komeréni banka,

UniCredit Bank Czech Republic and Slovakia.”

% KALABIS, Z. Zdklady bankovnictvi. Brno : Bizz Books, 2012, s. 17.

87 Zakladni seznamy subjektii (vysledné sestavy) [online]. Praha : Ceska narodni banka, 2015, 05.07.2015
[cit. 2015-07-07]. Dostupné z WWW:
<https://apl.cnb.cz/apljerrsdad/JERRS.WEB15.BASIC_LISTINGS_RESPONSE_3?p_lang=cz&p DAT
UM=05.07.2015&p _hie=HU&p_rec_per_page=1000&p_ses_idx=10#BANKY_POB_ZAHR_BANK_T
YP1_H1/>.

68 DVORAK, P. Bankovnictvi pro bankére a klienty. Praha : Linde Praha, 2005, s. 122.

69 DVORAK, P. Bankovnictvi pro bankére a klienty. Praha : Linde Praha, 2005, s. 122.
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Stiedni banky
Jejich bilanéni suma je 15 az 100 mld. K&™. V Ceské republice se mezi né fadi

tyto banky:"?

e Ceska exportni banka;

e Ceskomoravska zaruéni a rozvojové banka;

e GE Money Bank;

e Hypote¢ni banka;

e J&TBANK;

e PPF Bank;

¢ Raiffeisenbank;

e Sherbank.

Malé banky
Bilanéni suma malych bank je do 15 mld. K& V ¢eském bankovnim systému
se mezi tyto banky fadi Air Bank, Equa bank, Evropska-ruska banka, Expobank CZ, Fio

banka, Wiistenrot hypoteéni banka.”

Stavebni sporitelny
Do této kategorie se fadi Ceskomoravska stavebni spofitelna, Modra pyramida
stavebni spofitelna, Raiffeisen stavebni spofitelna, Stavebni spofitelna Ceské spofitelny,

Wiistenrot stavebni spofitelna.’

0 Zdkladni seznamy subjektii (vysledné sestavy) [online]. Praha : Ceska narodni banka, 2015, 05.07.2015
[cit. 2015-07-07]. Dostupné z WWW:
<https://apl.cnb.cz/apljerrsdad/JERRS.WEB15.BASIC_LISTINGS_RESPONSE_3?p_lang=cz&p_DAT
UM=05.07.2015&p _hie=HU&p_rec_per_page=1000&p_ses_idx=10#BANKY_POB_ZAHR BANK_ T
YP1 _H1/>.

" DVORAK, P. Bankovnictvi pro bankére a klienty. Praha : Linde Praha, 2005, s. 122.

72 Zdkladni seznamy subjektii (vysledné sestavy) [online]. Praha : Ceska narodni banka, 2015, 05.07.2015
[cit. 2015-07-07]. Dostupné z WWW:
<https://apl.cnb.cz/apljerrsdad/JERRS.WEB15.BASIC_LISTINGS_RESPONSE_3?p_lang=cz&p DAT
UM=05.07.2015&p_hie=HU&p_rec_per_page=1000&p_ses_idx=10#BANKY_POB_ZAHR_BANK_T
YP1_H1/>.

8 DVORAK, P. Bankovnictvi pro bankéie a klienty. Praha : Linde Praha, 2005, s. 122.

7 Zdkladni seznamy subjektii (vysledné sestavy) [online]. Praha : Ceska narodni banka, 2015, 05.07.2015
[cit. 2015-07-07]. Dostupné z WWW:
<https://apl.cnb.cz/apljerrsdad/JERRS.WEB15.BASIC_LISTINGS_RESPONSE_3?p_lang=cz&p_DAT
UM=05.07.2015&p hie=HU&p_rec_per_page=1000&p_ses_idx=10#BANKY_POB_ZAHR_BANK T
YP1_H1/>.

75 Zakladni seznamy subjektii (vysledné sestavy) [online]. Praha : Ceska narodni banka, 2015, 05.07.2015
[cit. 2015-07-07]. Dostupné z WWW:
<https://apl.cnb.cz/apljerrsdad/JERRS.WEB15.BASIC_LISTINGS RESPONSE_3?p_lang=cz&p_DAT
UM=05.07.2015&p hie=HU&p_rec_per_page=1000&p_ses_idx=10#BANKY_POB_ZAHR_BANK_T
YP1_H1/>.
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Poboc¢ky zahrani¢nich bank

Téchto pobocek pisobi v ¢eském bankovnim systému 23. Jednd se presné
0 polovinu bankovnich subjektt, které maji opravnéni v Ceské republice pisobit. Jedna
se napi. o ZUNO Bank, kterou se tato bakaldiska prace blize zabyva. Tyto banky

poskytuji své sluzby v rezimu jednotné bankovni licence podle Evropského prava.’

3.2.2 Nové subjekty na bankovnim trhu

Bankovni trh neni neménny, neustale na n¢j pfichazeji nové subjekty a jiné
zanikaji. Ceska narodni banka vede evidenci subjektii, které maji opravnéni na Geském
bankovnim trhu ptsobit. V obdobi poslednich péti let, tedy od 1.1.2010 do 30.6.2015

vzniklo na tomto trhu 10 novych subjektii a 3 zanikly.

Tabulka ¢&. 1: Piehled novych bankovnich subjekti od 1.1.2010 do 30.6.2015"7

Banka Datum vzniku
Fio banka, a.s. 17.05.2010
ZUNO BANK AG, organizac¢ni slozka 02.06.2010
Volksbank Lobau-Zittau eG, pobocka 16.02.2011
Bank Gutmann Aktiengesellschaft, pobo¢ka Ceska republika 12.05.2011
Air Bank, a.s. 03.06.2011
The Royal Bank of Scottland plc, organiza¢ni slozka 01.07.2012
MEINL BANK Aktiengesellschaft, pobocka Praha 18.01.2013
Western Union International Bank GmbH, organizac¢ni slozka 02.04.2013
Sumitomo Mitsui BAnking Corporation Europe Limited, Prague Branch 01.04.2014
BNP Paribas Personal Finance SA, odstépny zavod 20.02.2015

Zde lze vidét piehled bank a pobodek zahraninich bank, které CNB v daném
obdobi zaevidovala. Nejvice bank vzniklo v roce 2011. S vyjimkou Air Bank a Fio
banky se ve vSech pfipadech jedna o pobocCky zahrani¢nich bank, které jiz diive

pusobily v jinych zemich EU.

8 LISKA, P., ELEK, S., MAREK, K. Bankovni obchody. Praha : Wolters Kluwer, 2014, s. 6.

77 Seznam subjektii v sestavé [online]. Praha : Ceska narodni banka, 2015, 05.07.2015 [cit. 2015-07-07].
Dostupné z WWW:
<https://apl.cnb.cz/apljerrsdad/JERRS.WEB34.SUBJECTS_VZ DETAIL?p_lang=cz&p_DATUM_OD=
01.01.2010&p_DATUM_D0=30.06.2015&p_ktere_datum=1&p_ses_idx=1/>.
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Tabulka & 2: Pirehled zaniklych bankovnich subjektii od 1.1.2010 do 30.6.2015"

Banka Datum zaniku
The Royal Bank of Scottland N.V. 10.09.2012
ggezcll(l; Agricole Corporate and Investment Bank S.A. Prague, organizacni 3011.2012
AXA Bank Europe, organizac¢ni slozka 12.11.2013

Z tabulky vyplyva, ze v poslednich péti letech zanikly tfi bankovni subjekty.
Vzdy se jednalo o pobocky zahrani¢nich bank.

Je ale nutné zdUraznit rozdil mezi vznikem bankovniho subjektu a jeho
zaevidovanim CNB a samotnym vstupem tohoto subjektu na &esky bankovni trh. Kazda
banka ma urcitou prodlevu mezi témito operacemi. Nékteré subjekty jsou i nekolik let
po svém vzniku neaktivni popf. piisobi na trhu ve velmi omezeném rozsahu. Z tohoto
davodu byly z desitky nové vzniklych bank pro bakalafskou pravé vybrany pouze Air
Bank, Fio banka a ZUNO Bank, které se jako jediné zacaly prudce rozvijet a rist. Tuto
trojici bank dopliiuje Equa bank, ktera vstoupila na bankovni trh piiblizn¢ ve stejnou

dobu jako zminéné banky a vyvijela se souc¢asné s nimi.

78 Seznam subjektii v Sestavé [online]. Praha : Ceska narodni banka, 2015, 05.07.2015 [cit. 2015-07-07].
Dostupné z WWW:
<https://apl.cnb.cz/apljerrsdad/JERRS.WEB34.SUBJECTS_VZ DETAIL?p_lang=cz&p_DATUM_OD=
01.01.2010&p_DATUM_D0=30.06.2015&p_ktere_datum=2&p_ses_idx=1/>.
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4 Charakteristika vybranych nové vzniklych bank

4.1 Air Bank

Air Bank je ¢lenem skupiny PPF. Jedna se o jednu z nejvétsich investi¢nich
a finan¢nich skupin ve stfedni a vychodni Evropé. Hlavni sidlo této banky se nachazi
na Praze 11 — Chodov v ulici Hraského 2231/25, PSC 148 00. Své sluzby na &eském
trhu nabizi od listopadu 2011. Air Bank vykazala poprvé zisk 312,7 mil. K& v roce
2014. V prvnim ¢tvrtleti roku 2015 ¢inil jeji Cisty zisk 129 mil. K&. V roce 2015 jeji
pocet klientt dosahl 300 000. Air Bank je moderni on-line bankou 21. stoleti. Filozofie
této banky je otevienost, poskytovani pravdivych informaci a osobni pfistup

k zakaznikim. Charakteristické barvy Air Bank jsou zelena a ¢ernd.”

Air Bank své pobocky vybudovala pievazné ve velkych méstech. K ¢ervnu 2015
oteviela 24 pobotek po celé Ceské republice. Bankomaty ma ziizené pouze
na pobockach, protoze jeji bankovni asistenti S hotovosti nepracuji. Mimo pobocky

Ize vybirat z bankomatti jinych bank nebo na terminalech Sazky.®

Pti vstupu na cesky trh tato banka neméla plné rozvinuté produktové portfolio,
postupné¢ ho vSak rozSifuje. Na pielomu fijna a listopadu 2012 obohatila
své produktového portfolio o pujcku®’ Dale 11.2.2015 spustila refinancovani
hypote¢nich uvérti. Cenou tohoto produktu bude urok, ktery je nabidnut bud’to s pevnou
nebo pohyblivou tirokovou mirou, nikoliv tétované poplatky.®? Nejnovéjsi produkt,
ktery Air Bank spustila 26.2.2015, je pojisténi. Bylo mozné si vybrat ze dvou druht,

a to pojisténi pravidelnych vydaji a pojiiténi pro ptipad smrti a invalidity.5?

O Air Bank [online]. Praha : Air Bank, 2015 [cit. 2015-06-10]. Dostupné z WWW:
<https://www.airbank.cz/cs/vse-o-air-bank/kdo-jsme/historie/>.

8 Mapa pobocek a bankomatii [online]. Praha : Air Bank, 2015 [cit. 2015-06-10]. Dostupné z WWW:
<https://www.airbank.cz/cs/kde-nas-najdete/mapa-pobocek-a-bankomatu/>.

8L Na splatkach odpustime jiz 30 milionii korun [onling]. Praha : Air Bank, 2012, 12.02.2012 [cit. 2015-
06-10]. Dostupné z WWW: <https://www.airbank.cz/cs/vse-o-air-bank/novinky/na-splatkach-odpustime-
jiz-30-milionu-korun/>.

82 Uz brzy Vam pomiizeme zbavit se hypotécni koule na noze [online]. Praha : Air Bank, 2015, 11.02.2015
[cit. 2015-06-10]. Dostupné z WWW: <https://www.airbank.cz/cs/vse-o-air-bank/novinky/uz-brzy-vam-
pomuzeme-zbavit-se-hypotecni-koule-na-noze/>.

8 Piijdte si na pobocku vyzkouset pojisténi, které vas nenecha ve Stychu [online]. Praha : Air Bank, 2015,
26.02.2015 [cit. 2015-06-10]. Dostupné z WWW: <https://www.airbank.cz/cs/vse-o-air-
bank/novinky/prijdte-si-na-pobocku-vyzkouset-pojisteni-ktere-vas-nenecha-ve-stychu/>.
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4.2 Equa bank

Equa bank je moderni internetova banka, ktera je zaloZena piedev§im na on-line
bankovnictvi. Zacala piisobit na ¢eském trhu v ¢ervnu 2011, kdy jeji vlastnik Equa
Group Limited koupil ¢eskou Banco Popolare a zménil nazev banky na Equa bank.
Spole¢nost Equa Group Limited je ve vlastnictvi fondd, kterym zajistuje poradenstvi
britska spole¢nost AnaCap Financial Partners LLP. Spole¢nost EFS pusobila na ¢eském
trhu jiz o nékolik mésicu dfive, nez Equa bank zahajila svou ¢innost. Spolecnost EFS
méla za kol pfipravit pro novou banku bankovni systém, produkty, sluzby, distribu¢ni

kandly, strategii a marketing.®*

Equa bank nabizi produkty jak pro fyzické osoby, tak pro podnikatele. Své
produktové portfolio postupné rozsifuje. Tato banka v bieznu 2012 jako prvni z nové
vzniklych bank zacala poskytovat svym klientim hypotecni Gvér a jeho refinancovani,
které 1ze pojistit.%° Dale od srpna 2012 obohatila svou nabidku o terminované vklady
se splatnosti 18 a 24 mésict.?® Svou nabidku rozsitila také napt. o Autoptjcku, o dva
nové produkty pro podnikatele atd. V soucasné dobé ma Equa bank 140 000 klientu.
Pocet pobocek neboli obchodnich mist &ita 49 po celé Ceské republice. Pobocky Equa

bank zfizuje prevazné ve velkych méstech.®’

4.3 Fio banka

Fio banka je velmi Casto povazovana za mladou bankovni spolecnost, ktera
ptredstavuje jedinou banku s ¢isté Ceskym kapitdlem na domacim trhu. Tato banka
navazuje na uspéSnou znacku Fio. Historie této znacky sahd az do roku 1993,
kdy se skupinka nékolika mladych studentii a absolventd Matematicko-fyzikalni fakulty
Univerzity Karlovy se rozhodla zalozit spole¢nost zaméfenou na obchodovani
¢esky on-line broker. Fio jako prvni z ¢eskych bankovnich instituci spustilo v roce 1998
sluzbu Internetbanking, v roce 2006 pak koupilo spole¢nost RM-SYSTEM. Spoleénost

stale postupné rostla, touto skutecnosti se dostala do stavu, kdy celkovy souhrn jejich

8 BUBAK, Z. Predstavujeme Viam Equa bank [online]. 2012, 09.07.2012 [cit. 2015-06-09]. Dostupné z
WWW: <http://www.poplatkozrout.cz/700-Predstavujeme-Vam-Equa-Bank.aspx/>.

8 Pocet zadosti o hypotéku Equa bank rychle roste [onling]. Praha : Equa bank, 2012, 14.03.2012 [cit.
2015-06-10]. Dostupné z WWW: <https://www.equabank.cz/o-nas/novinky/pocet-zadosti-o-hypoteku-
equa-bank-rychle-roste-54/>.

8 Rozsireni nabidky terminovanych vkladii [online]. Praha : Equa bank, 2012, 01.08.2012 [cit. 2015-06-
10]. Dostupné z WWW: <https://www.equabank.cz/o-nas/novinky/rozsireni-nabidky-terminovanych-
vkladu-91/>.

87 Par slov o Equa bank [online]. Praha : Equa bank, 2015, [cit. 2015-06-10]. Dostupné z WWW:
<https://www.equabank.cz/o-nas/>.
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aktivit odpovidal malé bance. Pfeména na banku tedy byla logickym krokem a bylo
zazadano o bankovni licenci. Ta byla udé€lena Fio bance vroce 2010. Klientska
zakladna Fio banky ¢itd v soucasné dob&é 500 000 klientti. Podle poctu klientti obsadila

Sesté misto mezi nejvétsimi bankami. Pobockova sit’ obsahuje 75 obchodnich mist.5®

Od svého vstupu na trh, kdy tato banka méla pomérné¢ rozvinuté produktové
portfolio, K jeho rozsiteni o dalsi produkty s vyjimkou americké hypotéky prozatim

nedoslo.?°

44 ZUNO Bank

ZUNO Bank vyuziva moderni model online banky 21. stoleti a funguje po boku
své ,,mateiské” rakouské banky (Raiffeisen Bank International). Tento model rozsahlé
bankovni spole¢nosti s tradici existuje jiz v nékolika zemich, nyni i ve stfedni
avychodni Evropé. Heslem této banky je: Less bank, more life. Online banking
a zameéstnanci kontaktniho centra jsou klientim k dispozici 24 hodin denné, 7 dni

v tydnu. Stejné tak mohou klienti vyuzit i chat.*°

ZUNO Bank mifi jingym smérem nez jeji ,,matka* RBI, kterd patfi mezi bankovni
lidry stiedni a vychodni Evropy. Tato banka sidli v 17 zemich a poskytuje sluzby
14,2 milionu klientd ve svych 3 100 pobockach. V roce 2012 dosahl jeji zisk
pred zdanénim témét 1,032 mld. €.°% ZUNO Bank je dlouhodobou investici této
banky.%? Ulozené penize v ZUNO Bank jsou chranény pfisnym rakouskym zidkonem

na ochranu vklada. %

Hlavni sidlo této banky se nachdzi na Praze 4 v ulici Hvézdova 1716/2b,
PSC 14078. Je zde jediné kontaktni centrum ZUNO Bank. Tato banka sazi pfedevsim
na jednoduchost, minimum nepodstatnych informaci a pfijemny barevny kontrast.
Jako své charakteristické marketingové barvy si ZUNO Bank zvolila $kalu odstint

sahajici od fialové pies rizovou az do svétle modré. ZUNO Bank je internetova banka

8 Historie [online]. Praha : Fio banka, 2015 [cit. 2015-06-15]. Dostupné z WWW: <http://www.fio.cz/o-
nas/fio-banka/historie>.

8 Historie [online]. Praha : Fio banka, 2015 [cit. 2015-06-15]. Dostupné z WWW: <http://www.fio.cz/o-
nas/fio-banka/historie>.

% pribeéh [online]l. Praha : ZUNO Bank, 2015 [cit. 2015-06-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.zuno.cz/o-nas/zuno/pribeh/>.

%1 Kdo stoji za ZUNO [online]. Praha : ZUNO Bank, 2015 [cit. 2015-06-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.zuno.cz/0-nas/zuno/kdo-stoji-za-zuno/>.

%2 Financni vysledky [online]. Praha : ZUNO Bank, 2015 [cit. 2015-06-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.zuno.cz/o-nas/zuno/financni-vysledky/>.

% Pro¢ ZUNO [online]. Praha : ZUNO Bank, 2015 [cit. 2015-06-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.zuno.cz/proc-zuno/>.
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se zam¢fenim na online svét a diky této skutecnosti odpadaji spolecnosti Raiffeisen
citelné naklady, které by jinak do plnohodnotné banky musela investovat.
30. srpna 2010 si spole¢nost Raiffeisen zaregistrovala v obchodnim rejstiiku znacku
ZUNO BANK AG. 5. ¢ervna 2011 zac¢ina banka plnohodnotné pusobit na Ceském

bankovnim trhu.*

Nejdiive svym klientim ZUNO Bank nabizela jen dva zékladni produkty, které
byvaji vyuzivany kazdy den. Jednalo se 0 bézny ucet a spofici Gcet. Déle rozsifila své
produktové portfolio v ¢ervnu 2012 o uvéry. ZUNO pijcku si lze sjednat on-line
pres internet.®® ZUNO Bank se vsak na trhu s aivéry neprosadila, dokéazala rozptjéovat
pouze 7 % ziskanych vkladi. Po ¢étyfech letech je tak ZUNO Bank stale ve ztraté.

Z tohoto dtivodu se ji rakouska skupina Raiffeisen Bank International rozhodla prodat.®

% DURCAK, T. ZUNO Bank [online]. 2014, 12.9.2014 [cit. 2015-03-09]. Dostupné z WWW:
<http://www.banky.cr/zuno-bank/>.

% Po pujéce piedstavime-kreditky [online]. Praha : ZUNO Bank, 2015 [cit. 2015-06-10]. Dostupné z
WWW: <http://www.zuno.cz/o-nas/blog/detail/po-pujcce-predstavime-kreditky/>.

% SKALKOVA, O., VAINERT, L. Banka ZUNO je na prodej. Prodélavd desitky milionii korun rocéné
[online]. 2015, 20.01.2015 [cit. 2015-03-09]. Dostupné z WWW: <http://archiv.ihned.cz/c1-63407030-
banka-zuno-je-na-prodej-prodelava-desitky-milionu-korun-rocne/>.
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5 Porovnani marketingového mixu nové vzniklych bank

V této kapitole budou porovnavdny a hodnoceny jednotlivé slozky
marketingového mixu noveé vzniklych bank, jmenovité produkt, cena, distribuce
a marketingova komunikace. Dal$i slozky bankovniho marketingového mixu nejsou

v praci hodnoceny z divodu nedostupnosti dat.
5.1 Produkt

5.1.1 Sife produktového portfolia hodnocenych bank

V této kapitole budou rozebirany produkty a sluzby, které nové vzniklé banky
nabizeji svym klientim. VSechny pouZité udaje jsou platné k 1.6.2015. Nejprve bude
analyzovano, pro které segmenty banky své produkty nabizi, tedy zda se soustiedi
pouze na retailové klienty nebo maji ve svém portfoliu i produkty urc¢ené podnikatelim

a pravnickym osobam.

Zadna z nové vzniklych bank nenabizi kompletni portfolio bankovnich
produktii. Jednotlivé hodnocené banky zvolily v této zalezitosti odlisné piistupy. Fio
banka vznikla pfeménou investi¢ni spole¢nosti na banku. Diky této skutenosti
jiz od zacatku méla stabilni zakladnu klienti i pozici na trhu. Jiz pfi vstupu na trh
jako banka nabizela svym klientim relativné Siroké portfolio a k jeho dalsimu
rozSitovani dochazelo pouze minimaln€. S vyjimkou americkych hypoték spusténych
v lednu 2014 tedy Fio banka nabizi stejnou §ifi svého portfolia, jako pii vstupu na trh.%’
Zbylé banky pii svém vzniku nabizely jen nékolik produktli (nejcastéji béZny ucet

a vkladovy tcet) a postupné uvadely na trh dalsi.

% Historie [online]. Praha : Fio banka, 2015 [cit. 2015-06-15]. Dostupné z WWW: <http://www.fio.cz/o-
nas/fio-banka/historie>.
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Tabulka €. 3: Produktova nabidka bank pro vybrané subjekty

98,99,100,101

Banka Air Banka Equa bank Fio banka ZUNO Bank
Fyzické osoby Ano Ano Ano Ano
0SVC Ne Ano Ano Ne
Obchodni korporace Ne Ano Ano Ne
Municipality Ne Ne Ano Ne
Neziskové organizace Ne Ne Ano Ne

Jednim z charakteristickych znakli nové vzniklych bank je skutecnost, Ze nemaji
pln¢ rozvinuté produktové portfolio. Z tabulky vyplyva, Ze polovina hodnocenych bank
(Air Bank, ZUNO Bank) nabizeji své produkty pouze retailovym klientim. Equa bank
nabizi produkty i pro OSVC a obchodni korporace. Fio banka poskytuje své sluzby
viem uvedenym subjektim, tedy fyzickym osobam, OSVC, obchodnim korporacim,

municipalitim i neziskovym organizacim.

% Cenik [online]. Praha : Air Bank, 2015, 11.02.2015 [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
<https://www.airbank.cz/cs/vse-0-air-bank/dokumenty/pro-uzivatele/cenik-jako-soucast-pribalu-k-
rs/Contents/0/6061526D9487218C10CB877309610EA6/resource.pdf/>.

9 Sazebnik - ucty [online]. Praha : Equa bank, 2015, 01.02.2015 [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
<http://www.equabank.cz/files/doc/629-cz-sazebnik-ucty-20150201-1.pdf/>.

10 Cenik financnich operaci a sluZeb pro fyzické a pravnické osoby [online]. Praha : Fio banka, 2014,
31.07.2014 [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
<http://www.fio.cz/docs/cz/cenik_bankovni_sluzby.pdf/>.

101 Cenik [online]. Praha : ZUNO Bank, 2014, 01.11.2014 [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
<http://www.zuno.cz/global/documents/zuno-cenik.pdf/>.
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Tabulka ¢&. 4: Piehled bankovnich produkti pro segment retail102103.104.105

Typ produkt Air Bank Equa bank Fio banka ZUNO Bank
BéZzny Gcet Ano Ano Ano Ano
Terminovany vklad Ne Ano Ano Ano
Vkladovy ucet Ano Ano Ano Ano
Hypotec¢ni tivér Ne Ano Ano Ne
Spotiebitelska ptijcka Ano Ano Ne Ano
Kontokorentni uveér Ne Ne Ano Ano
Kreditni karta Ne Ne Ne Ano
Debetni karta Ano Ano Ano Ano
Refinancovani ptjcky Ano Ano Ano Ano
Sluzby II}VCS’tICHIhO Ne Ne Ano Ne
bankovnictvi

Pojistné produkty Ano Ano Ne Ano
Stavebni spofeni Ne Ne Ne Ne
Penzijni spofeni Ne Ne Ne Ne
Poskytované sluzby

Internetové bankovnictvi Ano Ano Ano Ano
Telefonické bankovnictvi Ano Ano Ne Ano
Mobilni bankovnictvi Ano Ano Ano Ano

Z této tabulky vyplyvd, Ze ani v segmentu retailovych klientl, ktery maji
ve svém portfoliu vSechny hodnocené banky, z4dnd nenabizi vSechny bankovni
produkty. Nov¢ vzniklé banky s vyjimkou Fio banky se pfi vstupu na trh soustiedily
nejvic na vkladové produkty a snazily se timto zptsobem ziskat co nejvice klientd.
Ze stejného dlivodu zacaly poskytovat i produkt refinancovani pujéek. Poté banky
zacaly rozsitovat i uvérové portfolio. Odlisny ptistup zvolila Fio banka, ktera jiz ptisla

na trh se Sirokym, ale nekompletnim portfoliem.

Bézné ucty, které jsou Casto oznaCovany jako zakladni bankovni produkt,
poskytuji vS§echny hodnocené banky. Air Bank ma dva rtizné b&zné Ucty, které nazyvaji
Maly a Velky tarif, Equa bank svému produktu fikéd jen b&ézny ucet. Fio banka nabizi
Fio osobni ucet. U ZUNO Bank je také mozné si vybrat ze dvou béznych ucti
ato z Uétu a Utu Plus. Viechny uvedené banky nabizeji alesponi jeden Gcet zdarma,
pokud je mozné zalozit si i druhy ucet, je vZdy zpoplatnén mésicnim poplatkem

za vedeni uctu, ale zadny dalsi poplatek uz neni uctovan. U Gcth vedenych zdarma jsou

192 Cenik [online]. Praha : Air Bank, 2015, 11.02.2015 [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
<https://www.airbank.cz/cs/vse-0-air-bank/dokumenty/pro-uzivatele/cenik-jako-soucast-pribalu-k-
rs/Contents/0/6061526D9487218C10CB877309610EA6/resource.pdf/>.

103 Sazebnik - ucty [online]. Praha : Equa bank, 2015, 01.02.2015 [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
<http://www.equabank.cz/files/doc/629-cz-sazebnik-ucty-20150201-1.pdf/>.

194 Cenik financnich operaci a sluzeb pro fyzické a pravnické osoby [online]. Praha : Fio banka, 2014,
31.07.2014 [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
<http://www.fio.cz/docs/cz/cenik_bankovni_sluzby.pdf/>.

195 Cenik [online]. Praha : ZUNO Bank, 2014, 01.11.2014 [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
<http://www.zuno.cz/global/documents/zuno-cenik.pdf/>.
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urCité operace zpoplatnény, napi. vybér z bankomatu pod urcitou cCastku nebo

zahrani¢ni platby.

Vkladové ucty poskytuji také vSechny nové vzniklé banky. Air Bank opét
nabizi Maly a Velky tarif, Equa bank nabizi tii vkladové Géty, a to Spofici ucet, Spofici
ucet HIT a Spofici u¢et EXTRA EUR pro vklady v cizich ménach Fio banka nabizi
spofici ucet Fio konto. ZUNO Bank ma Spoteni a Spofeni Plus. Pouze Fio banka ma jen
jeden vkladovy ucet, ostatni banky davaji na vybér mezi vétsSim mnozstvim vkladovych

ucta.

Air Bank jako jedina nema ve svém portfoliu zadny terminovany vklad. Equa
bank nabizi Terminovany vklad. U Fio banky si lze zalozit tfi terminované ucty
V riznych ménéch, kterymi jsou Terminovany vklad s obnovou, Terminovany vklad
s obnovou v EUR a Terminovany vklad s obnovou v USD. ZUNO Bank sviij produkt
pojmenovala VKLAD.

Air Bank a ZUNO Bank zatim nabidku hypote¢nich avéra nemaji. Equa bank
nabizi stejné hypoteéni produkty jako Fio banka. Ugelovou hypotéku si Ize sjednat bud’
jako hypotéku FIT nebo hypotéku BEZ, u které neni potieba ptikladat ptijmy. Fio banka

ma ve svém portfoliu jak klasicky hypote¢ni uvér, tak americkou hypotéku.

Air Bank ma jen Pujcku na cokoliv. Equa bank svym klientim poskytuje
Rychlou piijcku na cokoliv a dale Autoptjcku, ktera slouzi k financovani nového vozu.

Fio banka spoti‘ebitelsky uvér nenabizi. ZUNO Bank nabizi pouze Pdjcku on-line.

Kontokorentni uvér, kterému se také fika maximalni povolené precerpani uctu.
Air Bank a ZUNO Bank nemaji ve své nabidce kontokorentni uvéry. Fio banka nabizi
svilj kontokorentni uvér ve trech tarifech, které se 1iSi vysi urokové sazby a poplatkl
za piistaveni a obnovu. Kazdy tarif je vhodny pro jiny typ klientd. ZUNO Bank nazvala
svij produkt REZERVA. Je mozZné si jej sjednat k obéma béZznym uétim, které ma
ZUNO Bank ve svém portfoliu. U Uétu Plus jsou podminky Rezervy pro klienta
vyhodnéjsi. Do vyse piij¢ené Castky 2 500k¢ neplati zadny trok.

Jedinou z nové vzniklych bank, u které je mozné ziskat kreditni kartu, je
ZUNO Bank. Klient si mize zazddat o vydani bezkontaktni Kreditky nebo bezkontaktni
Platinové Kreditky. Ob¢ nesou logo MasterCard. A neplati se za né¢ zadny poplatek,
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pouze uroky z nesplacené ¢astky. Ostatni nové vzniklé banky nemaji ve své nabidce

kreditni karty.

Debetni karta je dnes standardnim dopliikem k béznému uctu. Z tohoto divodu
je poskytuji vSechny banky. Air Bank vydava Mastercard Debit PayPass. Equa bank
poskytuje svym klientim MasterCard Debit PayPass. Fio banka nabizi MasterCard
Debit PayPass, VISA Classic pay Wave, Master Card Gold PayPass, VISA Gold
payWace, Maestro PayPass, MasterCard PayPass. ZUNO Bank nabizi bezkontaktni
debetni kartu VISA. Fio banka ma Sirokou fadu debetnich karet zatimco Air Bank, Equa
bank, ZUNO Bank a nabizi jen jeden druh debetnich karet.

Vsechny hodnocené banky poskytuji refinancovani pujcéek. Air Bank nabizi
refinancovani spottebitelskych uvérti (hotovostnich ptjcek), kreditnich a splatkovych
karet, kontokorentnich Gvéra a nové také refinancovani hypote¢nich uvérid. Equa bank
umoznuje refinancovani spotiebitelského Gvéru, Gvéru na auto a hypotecniho uvéru.
Dale si Ize sjednat konsolidaci pujcek, ktera je zajisténa nemovitosti. U Fio banky

je mozné si nechat refinancovat hypote¢ni avér.

Sluzby investi¢éniho bankovnictvi poskytuje z nové vzniklych bank pouze Fio

banka. Je to dano tim, ze se pfeménila na banku z investi¢ni spole¢nosti.

Pojistné produkty nabizi Air Bank, Equa bank a ZUNO Bank. Fio banka
nabidku pojistnych produkt zatim na trh neuvedla. Ani u ostatnich bank se nejedna
0 uplné portfolio pojistnych produktl, které svym klientiim nabizi pojisStovny. VétSina
pojistnych produkti, které si lze u nové vzniklych bank sjednat, je propojena
s bankovnimi produkty (pojiSténi kradeze karty apod.). V nabidce bank se objevuji
I pojistné produkty, které nesouvisi s produkty bankovnimi (pojisténi invalidity tfetiho
stupn€). Klienti Air Bank mohou uzavfit pojisténi pravidelnych vydaji pro piipad
pracovni neschopnosti nebo ztraty zaméstnani. Penize jsou vyplaceny v pracovni
neschopnosti nejen z divodu tUrazu, ale i nemoci. Pojisténi ztraty zaméstnani
se vztahuje k pracovnim smlouvdm na dobu neurcitou. Dale je mozZzné si sjednat
pojisténi pro ptipad umrti a invalidity tfetiho stupné. V piipadé, Ze nastane plnéni, bude

klientovi vyplacena jednorazova Castka.

Equa bank nabizi fadu pojisténi. Za prvé nabizi pojisténi kradeze debetni karty

a osobnich véci napf. tabletu, notebooku, mobilniho telefonu a fotoaparatu. Dale

je mozné si sjednat cestovni pojisténi, které je vhodné i pro rodinu a rizikové sporty.
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Je mozné se pojistit 1 proti ztraté¢ zaméestnani nebo dlouhodobé pracovni neschopnosti.
Déle je mozné si sjednat pojisténi pravni ochrany fidice, pii kterém je mozné kdykoliv
kontaktovat pravnika a konzultovat s nim napi. dopravni autonehodu. Jde sjednat
I pojisténi zdravotni asistence, které =zajiStuje nadstandartni pé¢i v nemocnici,
ale i mimo ni napf. dovoz 1éki domu nebo moznost kontaktovat odbornika po telefonu.

Nakonec Equa bank nabizi pojisténi domaci asistence.

ZUNO Bank nabizi také nékolik riiznych pojisténi. Za prvé lze pojistit debetni
a kreditni karty proti jejich zneuziti, proti kradezi penézni hotovosti vybrané
z bankomatu a toto pojisténi se také vztahuje na ztratu nebo kradez osobnich doklada
spolu s kartami. Dale ZUNO Bank poskytuje pojisténi splaceni k Ptjéce. Toto pojisténi
se mize vztahovat na pfipad smrti, invalidity, pracovni neschopnosti nebo
nezamé&stnanosti. Ddle si Ize sjednat cestovni pojisténi k platinové kreditce. Pojisténi
se vztahuje na lécebné vylohy, asisten¢ni sluzby, riziko Grazu, nebo ztraty ¢i poskozeni

zavazadel a véci osobni potieby.

Stavebni spofeni a penzijni spofeni a dalS$i podobné produkty, Zadna z nové
vzniklych bank nenabizi. Tyto produkty vétSinou poskytuji nebo zprostfedkovavaji

pouze velké banky.

Internetové bankovnictvi lze vyuzivat u vSech hodnocenych bank. V dnesni
dobé je tato sluzba brana jako standard a banka, kterd by jej neposkytovala, by méla
velkou konkuren¢ni nevyhodu. U mobilniho bankovnictvi je situace stejnd. Je mozné
ho vyuzivat u vSech bank na ceském trhu. Nejvétsim prikopnikem mobilniho
bankovnictvi jsou nové vzniklé banky. VétSinou prichazeji s inovacemi mezi prvnimi
a velké banky je zavad€ji pozdéji. Telefonického bankovnictvi postupné zanika.
Klienti davaji pfednost jinym formdm pifimého bankovnictvi. Tedy jiz zminénému
mobilnimu a internetovému bankovnictvi. Pfesto telefonické bankovnictvi vétSina
hodnocenych bank, tedy Air Bank, Equa bank a ZUNO Bank, poskytuje. Fio banka

provoz telefonického bankovnictvi ukoncila a ponechala pouze Infolinku.
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Tabulka & 5: Bankovni produkty pro firmy a podnikatele!06107.108.109

Produkt Air Bank Equa bank Fio banka ZUNO Bank
Podnikatelsky ucet Ne Ano Ano Ne
Podnikatelsky tiver Ne Ano Ano Ne
Kontokorent

(podnikatelsky) Ne Ano Ano Ne
Sporici ucet Ne Ano Ano Ne
Terminovany vklad Ne Ano Ano Ne

Z tabulky lze vy¢ist, Ze bankovni produkty pro podnikatele a firmy poskytuji
z nov¢ vzniklych bank pouze Fio banka a Equa bank.

Equa bank nabizi rizné druhy béZnych aéti. Jsou rozdéleny podle toho, zda se
jednd o ucty pro fyzické a pravnické osoby, podle mény, ve které jsou vedeny, nebo
podle svého téelu. Zivnostnikiim a podnikateléim je uréen bézny ucet pro fyzické osoby
— podnikatele. Pro firmy nabizi Equa bank bézny ucet pro pravnické osoby a bézny ucet
pro pravnické osoby — All inclusive. Pro notafe, veterinaie, lékafe, stomatology,
pravniky, lékarniky a dal$i nabizi Equa bank bézny ucet SECTOR. Dale je mozné si
oteviit bézny tcet v EUR nebo USD. Bézny Gfet TRADE je urcen pro vSechny, kteti
obchoduji se zahrani¢im. Equa bank nabizi i dal§i béZzné ucty jako napft. Gcet uschovy,
ucet zakladniho kapitalu, nebo vazany tuCet. Fio banka nabizi béZzny ucet
pro podnikatele, Zivnostniky a firmy za stejnych podminek jako pro fyzické osoby.
Tento Ucet je mozné si oteviit zdarma v Ceskych korunach nebo ve ¢trnacti riznych
svétovych ménach. Zatimco Fio banka nabizi jeden tGcet pro vSechny klienty Equa bank

je ma rozdélené podle typu.

U podnikatelskych uvéri je situace podobna jako u béznych G¢ti. Equa bank
nabizi fadu rtiznych uvérti podle vySe aucelu. Ve své nabidce ma provozni uveéry,
investi¢ni uvéry, malé podnikatelské uvéry, financovani nemovitosti a projektt (velké
investice). Provozni a malé podnikatelské Gvéry, je mozné si sjednat jako klasicky
splatkovy Gvér nebo jako revolvingovy uvér i kontokorent. Fio banka nabizi pro Gvéry

do vySe tfech milioni Ceskych korun podnikatelsky kontokorent a pro vyssi castky

16 Cenik [online]. Praha : Air Bank, 2015, 11.02.2015 [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
<https://www.airbank.cz/cs/vse-0-air-bank/dokumenty/pro-uzivatele/cenik-jako-soucast-pribalu-k-
rs/Contents/0/6061526D9487218C10CB877309610EA6/resource.pdf/>.

107 Sazebnik - ucty [online]. Praha : Equa bank, 2015, 01.02.2015 [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
<http://www.equabank.cz/files/doc/629-cz-sazebnik-ucty-20150201-1.pdf/>.

198 Cenik financnich operaci a sluzeb pro fyzické a pravnické osoby [online]. Praha : Fio banka, 2014,
31.07.2014 [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
<http://www.fio.cz/docs/cz/cenik_bankovni_sluzby.pdf/>.

199 Cenik [online]. Praha : ZUNO Bank, 2014, 01.11.2014 [cit. 2015-06-16]. Dostupné z WWW:
<http://www.zuno.cz/global/documents/zuno-cenik.pdf/>.

39




podnikatelsky uvér. Tento uvér jiz byva zajistén nemovitosti, popf. bonitnimi

pohledavkami.

U sporicich aéti pro podnikatele a pravnické osoby, je opét situace stejna, jako
vySe zminénych produkti. Fio banka nabizi spofici ucet Fio konto, ktery je mozny vést
v riznych ménach zatimco Equa bank ma dva rtzné produkty — spofici ucet v CZK
a sporici ucet v EUR a USD. S jedinou vyjimkou, kterou je spofici ucet pro pravnické

osoby vedeny v EUR, ma Equa bank vyrazné vyssi urokové sazby, nez Fio banka.

Terminované vklady nabizi obé hodnocené banky jen s tim rozdilem, ze Fio
banka nabizi vklad v CZK, EUR, nebo USD zatimco Equa bank pouze v CZK. Urokové

sazby jsou vyhodné&jsi u Fio banky. Situace je tedy opacna nez u spoficich Gctu.

5.1.2 Inovace

Vzajemné propojovani jednotlivych bankovnich produktl je jednou z inovaci,
se kterymi prichazeji noveé vzniklé banky na trh. Nejcastéji se vyskytuje snaha spojit
dohromady bézny a spofici ucet. Naptf. Air Bank uroci sviij bézny ucet stejnou
urokovou mirou jako ucet spofici, pokud Klient zaplati 5x mési¢né debetni kartou
k danému u¢tu.’® Fio banka se pokusila tyto dva produkty zkombinovat jinym
zpusobem a jako prvni banka na ¢eském trhu vydava platebni karty i ke spoticim
Getim. 1 Zatimco Air Bank se snazi pfiblizit sviij bézny ucet spoficimu uétu, u Fio
banky je zamér opac¢ny — u vkladového uétu umoznuje provadét operace (trvalé piikazy

nebo jiz zminéna debetni karta), které jsou typické pro bézny ucet.

5.2 Cena

5.2.1 Cenova politika nové vzniklych bank

Jak jiZ z jejich oznaceni vyplyva, nové vzniklé banky vstouply na jiZ nasyceny
trh a musely se na ném prosadit proti velkym zavedenym bankam. Toto prosazeni
by nebylo mozné bez vhodné nastavené cenové politiky, v tomto piipadé politiky
nizkych cen. Proto jsou si cenové strategie jednotlivych hodnocenych bank velmi

podobné.

10 Pro¢ ndas bézny udcet? [online]. Praha : Air Bank, 2015 [cit. 2015-06-17]. Dostupné z WWW:
<https://www.airbank.cz/cs/bezny-ucet/proc-bezny-ucet/>.

1 Sporici ticet Fio konto [online]. Praha : Fio banka, 2015 [cit. 2015-06-17]. Dostupné z WWW:
<http://www.fio.cz/bankovni-sluzby/sporeni/sporici-ucet-fio-konto/>.

40



Cenova politika téchto bank vykazuje n¢kolik typickych znak:
* nizké nebo zadné poplatky;
* relativné vysoké uroceni vkladovych produkti;

* rozs$ifeni nabidky refinancovani produkta.

Nizké nebo Zadné poplatky

Kdyz tyto banky v letech 2010 a 2011 vystupovaly na ¢esky bankovni trh, stala
se jejich poznavacim znakem politika zadnych ,,absurdnich® poplatkt. Patfily mezi
prvni banky, které klientiim poskytovaly vedeni a zakladni operace spojené s béznym
uctem zdarma. I kdyz se porad fadi mezi nejlevnéjsi banky na ¢eském trhu v aktualni
dobé, nékteré z nich, napt. Fio banka, zac¢inaji od politiky nulovych poplatki ustupovat.
Mgsicni poplatky za vedeni bézného uctu debetnich karet a dal§i bézné vyuzivané
operace jsou sice stale zdarma, avSak banky, postupné omezuji napi. pocet
nezpoplatnénych vybéri hotovosti v mésici nebo je podminiuji aktivitou klienta (obrat

na uctu, platby u obchodnik).

Relativné vysoké uroceni vkladovych produktii

Pfi svém vstupu na trh uvedly hodnocené¢ banky vkladové ucty s vyrazné
vys$§imi urokovymi mirami, nez jak nabizely zavedené banky. I dnes se nékteré
Z hodnocenych bank drzi na ptednich ptickach zebticku trokovych mér spoficich ucti.
Fio banka je jedinou z hodnocenych bank, ktera uroceni svych vkladovych uctd snizila
na uroven, Kterou nabizi velké banky (v piipadé spoficiho Gétu se jedna o mési¢ni

uroceni ve vysi 0,30 %).

Rozsifeni nabidky refinancovani pijcéek

Hodnocené banky s vyjimkou Fio banky vstoupily na trh se Sirokou nabidkou
refinancovani bankovnich uvérovych produkti. Vedle spotiebitelskych ptijcek je mozné
refinancovat i kontokorentni uvéry, Gvéry z kreditnich karet, leasing na automobily
I hypoteéni véry. Jedna se o typicky znak nové vzniklych bank, nebot’ zavedené banky
takto Sirokou nabidku refinancovani nemaji a ani na tento produkt nezaméfuji svoji

marketingovou komunikaci.

5.3 Distribuce

V bankovnictvi ptevazuji piimé distribu¢ni cesty nad nepfimymi. Diive
prevazujici zptisob komunikace s bankou osobni navstévou pobocky, popft. telefonnim
hovorem byl zatlacen do pozadi novymi komunika¢nimi kandly. Fio banka, resp.
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finanéni skupina Fio, byla prvni instituci v Ceské republice, ktera spustila internetové

bankovnictvi.

5.3.1 On-line zakladani bankovnich produkti

Nov¢ vzniklé banky byly téZ mezi prvnimi bankami, které umoznily on-line
zakladani nékterych bankovnich produktd. Jedna se zejména o bézné ucty a o dalsi
bankovni produkty, které nevyzaduji osobni konzultaci s bankéfem (jako je tomu

napf. u hypotécnich averi).

Tabulka ¢&. 6: Pfehled produktia zakladanych on-ling!!2113.114.115

Produkt Air Bank Equa bank Fio banka ZUNO Bank
Bézny ulet Ano Ano Ano Ano
Debetni karta Ano Ano Ano Ano
Spofici ucet Ano Ano Ano Ano
Terminovany vklad Ne Pouze klienti Ano Pouze klienti
Kontokorentni tvér Ne Ne Ne Pouze klienti
Kreditni karta Ne Ne Ne Pouze Kklienti
Pijcka Ano Ano Ne Ano

Tato tabulka zobrazuje, u kterych bank si 1ze zakladat rtizné bankovni produkty
on-line. Bez navstévy pobocky si 1ze u vSech hodnocenych bank zalozit bézny ucet
s debetni kartou a spofici ucet. Terminovany vklad si lze on-line zalozit u vSech
hodnocenych bank, ktery ho nabizeji. U Equa bank a ZUNO Bank se zaklada
terminovany vklad skrze internetové bankovnictvi, pro tuto operaci je tedy nutné byt
klientem banky a mit u ni zfizeny bézny tcet. U ZUNO Bank je tento zpiisob zakladani
produktii vyuzit i u kreditni Karty (kterou poskytuje jako jedina z nové vzniklych bank)
a kontokorentniho uvéru. Povolené piecerpani uctu je mozné si sjednat jeSté u Fio
banky, kde je ovSem nutné navstivit pobocku. Pijcku (spotiebitelsky uvér) si 1ze sjednat

on-line u v§ech hodnocenych bank s vyjimkou Fio banky, ktera ho neposkytuje.

5.3.2 Bankovni pobocky
Bankovni pobocky stale neztraceji na vyznamu. Jedinou z nové vzniklych bank,

kterd neoteviela ani jednu pobocku, je ZUNO Bank, kterd provozuje pouze ZUNO

2 Air Bank [online]. Praha : Air Bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://www.airbank.cz/>.

113 Equa bank [online]. Praha : Equa bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://www.equabank.cz/>.

14 Fio banka [online]. Praha : Fio banka, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://www.fio.cz/>.

115 ZUNO Bank [online]. Praha : ZUNO Bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:

<https://www.zuno.cz/>.
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ZONU. Toto kontaktni misto je pouze konzultaénim stfediskem, kde je mozné se sejit

s pracovnikem banky, avSak se nejednéd o pobocku v pravém smyslu slova.

Dalsi z nové vzniklych bank, Air Bank a Equa bank, sice sit’ pobocek provozuji,
avSak pouze v malém poctu ve vétSich méstech. Air Bank ma pobocky nestandardné
zafizené, pracovnici banky sedi s klienty u jednoho monitoru a pouze jim poskytuji
konzultaci. Jedind z hodnocenych bank, kterd se rozhodla pro ,tradi¢ni“ model
bankovnich pobocek, je Fio banka. I ona jich vSak provozuje mnohem mensi pocet

nez velké banky.

Tabulka ¢&. 7: Poéty pobocek hodnocenych bank!16117.118.119

Pobocky Air Bank Equa bank Fio banka ZUNO Bank

Pocet pobocek 26 49 75 0

Pfi porovnani poctu pobocek jednotlivych bank je ziejmé, ze nejvice jich
provozuje Fio banka a to 75. Druha v potadi je Equa bank s po¢tem pobocek 49. Air
Bank jich oteviela jiz 26. Tyto bank postupné rozsifuji svoji pobockovou sit’ a oteviraji
nova obchodni mista. ZUNO Bank neprovozuje zddnou pobocku, pouze jedno kontaktni

centrum v Praze.

5.3.3 Bankomaty

Fio banka je téz jedina z hodnocenych bank, ktera provozuje klasickou sit’
bankomatli. Air Bank mé své bankomaty umistény pouze na pobockéach a to z toho
divodu, ze zaméstnanci banky s hotovosti nepracuji. Air Bank byla z toho divodu
prvnim bankou, kterd zavedla vkladové bankomaty — klientim bylo nutné umoznit
vkladat hotovost na Ucet. Mimo pobocky je mozZné vybrat si bezplatné hotovost

na libovolném terminalu Sazky, vybéry u bankomati jinych bank jsou zpoplatnény.

Zbylé hodnocené banky bankomaty neprovozuji a umoziuji klientim zdarma
&i za stanovenych podminek vyuZivat libovolné bankomaty v Ceské republice. Tento
pfistup jim vSak muiZe v budoucnosti pfinést komplikace. Dvé z velkych tuzemskych

bank, Komer¢ni banka a Ceska spofitelna zvazuji, Ze vyuzivani své bankomatové sité

YMapa pobocek a bankomati [online]. Praha : Air Bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://www.airbank.cz/cs/kde-nas-najdete/mapa-pobocek-a-bankomatu/>.

17 Pobocky a bankomaty [online]. Praha : Equa bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://www.equabank.cz/kontakt/adresy-pobocek/>.

118 Kontakty, pobocky banky, oteviraci doba, pokladna [online]. Praha : Fio banka, 2015 [cit. 2015-06-
13]. Dostupné z WWW: <http://www.fio.cz/o-nas/kontakty?region=1#mapBranches/>.

19 ZUNO ZONA [online]. Praha : ZUNO Bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<http://www.zuno.cz/o-nas/zuno-zony/>.
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ostatnim bankdm vyrazné zdrazi nebo omezi. Pro nové vzniklé banky, zejména Equa
bank a ZUNO Bank, by toto opatfeni mohlo mit velmi negativni dusledky. Tyto banky
by bud’ musely vyuzivani bankomatl klientim zpoplatnit nebo zdrazit, nebo by jim

zna¢né stouply provozni naklady.*?°

Jelikoz zaujaly nové vzniklé banky ohledné bankomati rizné piistupy, neni

ucelné snazit se porovnavat pocty jejich bankomatt.

5.4 Komunikace

5.4.1 Reklama

Marketingova komunikace je zpravidla nejviditelnéjsi slozkou marketingového
mixu bank. V komunikaci hodnocenych bank existuji dva rizné piistupy. Bud’ se banka
pouze snazi poukéazat na svoji nekomplikovanost a férovost, nebo si pii této ptileZitosti
nezapomene rypnout do velkych bank, kde tato situace udajné vypada zcela jinak. Prvni
jmenovany pfistup zaujala Equa bank a ZUNO Bank, naopak agresivnéjsi
marketingovou strategii vyuzivaji Air Bank a Fio banka. Reklamy hodnocenych bank se
vyskytuji zejména na internetovych strankach, dale v televizi nebo ve formé venkovni

reklamy.

Air Bank

Air Bank zvolila podobnou komunikacni strategii jako Fio banka. I ona vytvofila
svého ,.tradi¢niho bankéte™ ktery dle Air Bank znazornuje velké banky. Tento dojem
podporuji 1 dal§i pfedméty, které jsou s bankéfem spojeny jako je velky masivni
drevény stul, luxusni kieslo a rizné dekorace, kterymi diive velké banky své pobocky
vybavovaly. Bankéf je formaln€ obleen do obleku, ktery je pro zaméstnance téchto
pobocek typicky. Chovani tohoto bankéte je podobné jako jednani bankéte Fio banky,
snazi se na svych klientech co nejvice vydélat a zavést co nejvice poplatkd. Vysoké

ceny, které jsou neptiznivé pro klienty, bere jako uspéch.

Spolec¢né s timto bankéfem v reklamach vzdy vystupuje i pracovnik Air Bank,
ktery reprezentuje odlisny pfistup ke klientiim. V reklaméch vétSinou pfili§ vyrazné
nevystupuje, po vétsinu Casu je jen v pozadi nebo upozoriuje, ze se Air Bank s timto

chovanim ke klientim neztotoziuje.

120 Velké banky witoci. Chtéji zvysit poplatky za bankomaty [online]. Praha : Economia, 2015, 02.07.2015
[cit. 2015-07-05]. Dostupné z WWW: <http://zpravy.aktualne.cz/finance/velke-banky-utoci-chteji-zvysit-
poplatky-za-bankomaty/r~888fd2421fef11e5989d0025900fea04/>.
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Equa bank

Equa bank ve své reklam¢ vyzdvihuje vlastnosti svych produktd,
aniz by je srovnavala s produkty konkuren¢nich bank. Reklama je pfimocara, nenasilna
a nesnazi se na sebe upozornit za kazdou cenu napft. hlasitou hudbou nebo neptirozenym

hlasem vystupujicich postav.

Fio banka

Marketingova komunikace Fio banky se od dfive rozebiranych bank zna¢né
odliSuje. Tato banka bylo prvni z nové vzniklych bank, ktera ve své komunikaci zacala
ostfe vystupovat proti velkym zavedenym bankdm. Vytvofila postavu ,tradi¢niho
bankéie”, jehoz hlavnim cilem je ,,08kubat” klienty své banky a na jejich ukor
dosdhnout co nejvyssiho zisku. Tento bankét je vreklamach zesmésnovan
(extravagantni obleéeni, nata¢ky na hlave, Spatna CeStina) a timto zpisobem Fio banka
poukazuje na fakt, ze se ke svym klientim chova zcela odlisSnym zptisobem. Zminény
bankéi v téchto reklamach ma zobrazovat chovani velkych bank, se kterymi se Fio
banka timto zpisobem porovnava. Z hodnocenych bank Fio banka pouziva

nejagresivngjsi reklamni kampaii.

ZUNO Bank

ZUNO Bank podobné jako Equa bank voli kratké a vystizné reklamy.
V reklamach je na pocatku zminéno, Ze by bylo mozné produkty banky propagovat
jinym zpisobem, nez poukazanim na jejich vlastnosti (napf. v ptipad¢ plijcky na auto by
mohl v reklamé& vystupovat pohledny model s luxusnim vozem a dlouhymi vlajicimi
vlasy), avSak banka tento pfistup zavrhuje a pouze poukazuje na vlastnosti svych

produktli. Zvolila téz pfimocarou a nenasilnou reklamu.

5.4.2 Osobni prodej

I pfesto, Ze maji nové€ vzniklé banky maly pocet pobocek a klienti se nedostavaji
tolik do styku se zaméstnanci banky, je osobni prodej stale dilezitou Ccasti
komunika¢niho mixu. Néekteré bankovni produkty (napf. hypotecni Gvér) stale neni
mozné uzavirat on-line. Klienti tedy musi pobocku banky navstivit a produkt si osobné
sjednat s pracovnikem dané banky. V n¢kterych ptipadech jako je napt. bézny ti¢et neni
potteba konzultace s odbornikem a nic tak nebrani zakladani téchto produkti
bez navstévy pobocky (s touto inovaci pfisly na trh pravé nove vzniklé banky), U jinych
produktli jako napt. hypotec¢ni avér klienti za Gicelem vybéru nejvyhodnéjsi nabidky

potfebuji navstivit vice riznych bank. U tohoto produktu je nutnd konzultace
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s pracovnikem banky, ktery potencidlnimu klientovi zodpovi vSechny polozené dotazy

a odborné mu poradi a vysvétli vSechny potifebné informace.

Air Bank se k osobnimu prodeji postavila netradi¢né. Pracovnici banky (ktefi
si fikaji asistenti a oznaCeni bankéfi odmitaji) jsou obleCeni méné formalné, nezZ je
U zamé&stnanci bank bézné. Neobsluhuji klienty zpoza prepdzek, ale sedi s nimi
u jednoho pocitace, ktery ovlada zakaznik. Jejich role je klientovi asistovat, poskytovat
informace. VEtsinou se tito pracovnici chovaji pratelstéji a méné formalné nez je u bank

béZné.

Equa bank a Fio banka se drzi tradicniho modelu. Pracovnici banky jsou
obleceni formalné, s klienty komunikuji ptes stiil. Ackoli je vybaveni pobocek (zejména
u Equa bank) designové a moderni, zaméstnanci banky maji velice formalni jednani

s klienty jako je tomu ve velkych bankach.

Nové vzniklé banky pfistupuji k otazce osobniho prodeje riznymi zplsoby.
U ZUNO Bank se vzhledem k nulovému poctu pobocek osobni prodej omezuje
namoznost konzultaci s pracovniky banky v ZUNO ZONE. Je pouze mozné

se 0 produktech informovat, ale uzavirat je lze pouze na internetu.

5.4.3 Podpora prodeje

V bankovnictvi neni vyuzivani podpory prodeje pfiili§ Casté. Tento nastroj
marketingového mixu je nejvice uplatiovan u rychloobratkového zbozi, kterym
bankovni produkty nejsou. Noveé vzniklé banky piesto zacaly nckteré formy podpory
prodeje vyuzivat. Jedna se zejména o cCasov€é omezené akce, béhem kterych
ma potencidlni klient Sanci pfi zaloZeni urcitého bankovniho produktu ziskat né&jakou

vyhodu, napt. vyhodnéjsi trokovou sazbu nebo jednordzovy penézni bonus. Spole¢nym

znakem téchto akci je to, Ze jsou vétSinou zaméteny na ziskavani novych klientt.

Bankou, ktera podpory prodeje vyuziva, je Equa bank. Za doporuceni bézného
uctu novému klientovi mize stavajici klient Equa bank ziskat 150 K&, za doporuceni
RePujcky pak 300 K¢. Pii prevedeni pujcky do Equa bank je také mozné pii splnéni

urc¢itych podminek ziskat tablet zdarma.

ZUNO Bank potada rtizné soutéZe pro své klienty, ve kterych mohou ziskat

drobny finan¢ni obnos na sviij Ucet, riizné darky nebo zajezdy. Nicméné se nejedna
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0 podporu prodeje v pravém slova smyslu, protoze tkolem v téchto soutézich je napf.

vyfotit ZUNO auto, nebo si zahrat on-line hru.

5.4.4 Public relations

Nové vzniklé banky nejsou na tento ndstroj prfiliS zaméfeny. Mnohem vétsi
diraz kladou na jiné slozky komunika¢niho mixu, zejména reklamu a socidlni sité.
Banky pravidelné vydévaji vyrocni zpravy (tato povinnost je jim ulozena zdkonem).
Tyto zpravy jsou vSak velmi stru¢né a plni pouze informacni povinnost. Nékteré banky
také vydavaji tiskové zpravy, ve kterych informuji o zménach svych produkti nebo
ruznych informacich o bance, napt. o otevirani novych pobocek, o dosazeném poctu

klientd nebo o ziskanych ocenénich.

5.4.5 Primy marketing

Air Bank z nastroji pfimého marketingu vyuziva maily, své klienty také Casto
telefonicky kontaktuje, aby 1épe pouzivali jeji sluzby. V minulosti Air Bank vyuzivala
I neadresnou distribuci letakt do schranek a osloveni klienti pies SMS, avSak

Vv soucasné dob¢ od téchto forem pfimého marketingu jich ustoupila.

Equa bank a ZUNO Bank povazuji informace ohledné svého piimého
marketingu za interni. Nékteré formy pfimého marketingu, napt. distribuce letakt

na pobockach, resp. v ZUNO ZONE, viak vyuZivaji také.

Fio banka v ramci propagace svych sluzeb vyuziva celou fadu marketingovych
nastroji klasické reklamy v televizi a na internetu, kde cili na Siroké 1 vice
specializované skupiny uzivatelli a potencialnich klientd. V online kampani vyuziva
také pfimy marketing formou direct mailt. Dale direct marketing vyuzivd osobné
na pobockach Fio banky, napf. formou letakli ¢i adresného osloveni zakazniki.

Telefonickou ¢i postovni formu pfimého marketingu v soucasné dob& nevyuziva.

5.4.6 On-line marketing

Jelikoz byvaji nové vzniklé banky, Casto oznacovany jako banky internetové
nebo on-line banky, uz jen z téchto oznaceni vyplyva, ze bude on-line marketing
ptfedstavovat diilezitou slozku jejich marketingové komunikace. Tuto formu marketingu
maji nové vzniklé banky vice rozvinutou, a kladou na ni v&tsi dliraz neZ napt. velké
zavedené banky. Zpravidla byvaji prvnimi bankami, které pfichazi s novymi formami

on-line marketingu, jako jsou napf. diskuzni foéra, virdlni reklamy, chat. Nejvice
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rozvinuty on-line marketing méa pata internetova banka ptlisobici v soucasné dobé
na ¢eském trhu, kterou je mBank. Jako jedinad napf. provozuje diskuzni forum zvané

mForum a viralni reklamy.

Tabulka ¢&. 8: Piehled vyuZivanych komunikaénich kanalgl?122.123.124

E;’;Z;mlkacm Air Bank Equa bank Fio banka ZUNO Bank
Blog Ano Ano Ne Ano
Twitter Ano Ano Ano Ano
Facebook Ano Ano Ano Ano
Google+ Ano Ano Ano Ne
LinkedIn Ano Ano Ne Ne
Webové stranky Ano Ano Ano Ano
Chat Ne Ne Ne Ano
YouTube kanal Ano Ano Ano Ano

Z tabulky lze vycist, ze zadna z nové¢ vzniklych bank nevyuziva vSechny
uvedené komunikaéni kanaly. Nejméné téchto kanali vyuziva Fio banka, ktera
neprovozuje chat, blog ani socidlni sit’ LinkedIn. Nejvice jich naopak vyuzivaji Air
Bank a Equa bank, které pouzivaji vSechny uvedené komunikaéni kanaly s vyjimkou

chatu. ZUNO Bank nema zalozené profily na socialnich sitich Google+ a LinkedIn.

Blog

Na blogu banka sdéluje ¢tendiiim novinky o bance jako napft. otevirdni novych
pobocek, zavadéni novych produktl, zmény v ceniku atd. Dale na blog byvaji vkladany
¢lanky tykajici se déni okolo banky napf. ziskand ocenéni, umisténi v soutézich,
hodnoceni banky jinymi subjekty (napi. zebficky na serveru www.finparada.cz
a podobné) nebo zde banka upozoriiuje na rizné akce a soutéze, které porada. Vsechny
hodnocené banky, které vedou blog, ho maji umistény na svych webovych strankach.
U ZUNO Bank je jako u jediné moznost komentovat jednotlivé ¢lanky pomoci
propojeni Facebook profild. U Equa bank je mozné prispévek sdilet a pteposilat pomoci
socialni sité Twitter. Clanky Air Bank komentovat ani sdilet nelze. Ale za to maji

originalni a piehledné grafické zpracovani.

21 Air Bank [online]. Praha : Air Bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://www.airbank.cz/>.

122 Equa bank [online]. Praha : Equa bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://www.equabank.cz/>.

123 Fio banka [online]. Praha : Fio banka, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://www.fio.cz/>.

124 ZUNO Bank [online]. Praha : ZUNO Bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:

<https://www.zuno.cz/>.
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Twitter
Na této socidlni siti maji zaloZzeny profil vSechny hodnocené banky. Banky
na Twitter davaji pouze kratké a strucné prispévky, které casto obsahuji odkaz

na podrobnéjsi informace v ¢lanku vydaném bankou, na ceniky atd. Nize uvedena

tabulka obsahuje informace zjisténé ke dni 18.6.2015.

Tabulka & 9: Pirehled aktivity hodnocenych bank na socialni siti Twitter!2>126:127.128

Aktivita Air Bank Equa bank Fio banka ZUNO Bank
Tweety 3814 299 809 737
Sledovani 121 129 38 83
Sledujici 3800 605 1252 640
Oblibené 787 303 116 31

Nejvice aktivni na socidlni siti Twitter je jednozna¢né Air Bank. V poctu
prispévka nékolikanasobné prevysuje ostatni banky a i sledujicich je zde vyrazné vétsi
pocet nez u ostatnich bank, zejména u Equa bank a ZUNO Bank. Nejmén¢ aktivni
je naopak Equa bank, ktera publikovala necelych 300 tweett, tedy piispévki. I pies tuto
nizkou aktivitu ma kupodivu pouze o 35 sledujicich méné, nez ZUNO Bank se 737

prispévky.

Facebook
Ptispévky na socidlni siti Facebook jsou v podstaté velmi podobné jako

ptispévky na Twitteru. Informace v nasledujici tabulce byly zjistény ke dni 18.6.2015.

125 Ajr Bank. In Twitter [online]. Praha : Air Bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://twitter.com/Air_Bank/>.

126 Fqua bank. In Twitter [online]. Praha : Equa bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://twitter.com/equabankcz/>.

127 Fio banka. In Twitter [online]. Praha : Fio banka, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://twitter.com/FIO_banka/>.

128 ZUNO Bank. In Twitter [online]. Praha : ZUNO Bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://twitter.com/zunocz/>.
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Tabulka ¢ 10: Prehled aktivity hodnocenych bank na socidlni siti

Faceboo k129,130,131,132

Aktivita Air Bank Equa bank Fio banka ZUNO Bank
lp?r%t]lﬁﬁ zalozeni | vy e 2011 74 2011 Leden2011 | Cervenec 2011
To se mi libi 17195 8704 7282 14244
Hodnoceni 4,7 X X X
Pocet recenzi 610 X X X

VS8echny hodnocené banky si zalozili profil na Facebooku v roce 2011. Fio
banka si zalozila svuj profil az po svém vstupu na bankovni trh, Equa bank a ZUNO
Bank zalozily své profily pfi vstupu na trh. Nejlépe zvladnutou marketingovou
komunikaci m¢la dle autorky opét Air Bank, ktera zalozila sviyj profil jiz 8 mésicu
pted tim, nez zacala nabizet bankovni produkty a zahajila svoji ¢innost. Pomoci tohoto

profilu §ifila informace o déni kolem banky, ktera se teprve chystala vstoupit na trh.

V souCasné dobé ma nejvice fanouskd Air Bank, stejné, jako je tomu
na Twitteru. Naopak ZUNO Bank, ktera na Twittru pfili§ aktivni neni na Facebooku
dosahla druhého nejvyssiho poctu oznaceni ,,To se mi libi*, které vyjadiuje sympatie
a podporu daného uzivatele vici bance. Air Bank jako jedind z hodnocenych bank
umoznila dal$im uzivatelim Facebooku hodnotit jeji kvality poptipadé zépory. Ke dni
18.6.2015 tuto banku hodnotilo 610 uzivateld. Banka dosahla hodnoceni 4,7 hvézdicek,

cv v

Uzivatelé jsou tedy s touto bankou az na vyjimky velmi spokojeni.

Google+

Tabulka ¢&. 11: Pirehled aktivity hodnocenych bank na socialni siti Google+133134135

Aktivita Air Bank Equa bank Fio banka ZUNO Bank
Pocet fanouskl 2005 258 434 X
Navstévnost stranky 1447 392 151 871 250 011 X

129 Air Bank. In Facebook [online]. Praha : Air Bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://www.facebook.com/Airbank/>.

130 Equa bank. In Facebook [online]. Praha : Equa bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://www.facebook.com/equabank/>.

131 Fio banka. In Facebook [onling]. Praha : Fio banka, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://www.facebook.com/Fiobanka/>.

182 ZUNO Bank. In Facebook [online]. Praha : ZUNO Bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://www.facebook.com/zuno.cz/>.

133 Air Bank. In Google+ [online]. Praha : Air Bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://plus.google.com/+airbank/posts>.

134 Equa bank. In Google+ [online]. Praha : Equa bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://plus.google.com/+equabank/posts/>.

135 Fio banka. In Google+ [online]. Praha : Fio banka, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://plus.google.com/+fiobanka/posts/>.
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Z tabulky €. 11 Ize vy¢ist, Ze nejaktivnéjsi bankou na Google+ je opét Air Bank.
Fio banka a Equa bank maji mnohem mensi pocty fanouska i navstévnost svych profili
na této socialni siti. Pfispévky, které sem banky vkladaji, jsou podobné tém na Twitteru

a Facebooku. Uvedené udaje jsou aktualni ke dni 18.06.2015.

LinkedIn

Banky se na této socidlni siti prezentuji stejnym zplisobem, jako
na jiz zminénych socialnich sitich. Tuto sit’ vyuziva pouze Air Bank a Equa bank, zbylé
banky si na ni své profily nezalozily. Air Bank ma vice nez dvojnasobek sledovani,
nez Equa bank. Zatimco Air Bank dosahla poctu 2607 sledujicich uzivateld, Equa bank

jich ma pouze 1200.

Webové stranky

Tyto stranky maji i dalSi velmi podstatné funkce, napi. se ptes né¢ klienti ptihlasuji
do internetového bankovnictvi, mohou si zalozit bézny et on-line apod. Webové
stranky obsahuji vSechny podstatné informace o bankovnich produktech a dalSich
sluzbéach, které banka nabizi. Lze zde nalézt ceniky a sazebniky stejné¢ jako dalsi
dokumenty, které banka vydava. Zaroven jsou na nich uvedeny kontakty na pracovniky
banky, seznamy pobocek a bankomatli a dalsi informace, které klient ke komunikaci

s bankou potfebuje znat.

Neméné dileZitou ¢asti webovych stranek je jejich vzhled. Na rozdil od profilu
na socidlnich sitich si kazd4 banka mize prizpisobit design svych stranek podle svych
preferenci. V prvni fadé je dllezité, aby se navstévnik na strankach dobte orientoval.

Dale by mél vzhled stranek odraZet filozofii banky.

Fio banka pro své stranky pouzila kombinaci tmavé modré a bilé se zelenymi
prvky. Jejich stranky se jevi jako vhodné uspotfddané. Chybi zde vSak piehledné
rozdéleni produktl na osobni a firemni. Jinak jsou stranky ptehledné. Fio banka
na svych strankach nepouziva zadné vystfedni prvky jako je tomu u dalSich modernich

nové vzniklych bank.

Air Bank zvolila zelenou a Sedou kombinaci barev, kterou doplnila bilou. Jeji
stranky jsou méné obsahlé neZ je tomu napi. u Fio banky nebo Equa bank. Je to dano

tim, Ze banka nabizi relativné maly pocet produktli. Stranky nemaji tradi¢ni vzhled
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ani ¢lenéni. Jsou zde rtzné grafické prvky, kvili kterym jsou stranky napohled

zajimavé;jsi, ale méné piehledné.

Na webovych strankach Equa bank pievlada vedle bilé barvy oranzova a modra.
Stejn¢ jako v predchozich ptipadech se jednd o barvy, kterymi se banka prezentuje
napt. v logu nebo reklaméch. Stranky této banky jsou velmi ¢lenité a ne vzdy pfilis
usporddané. V nékterych piipadech je pohled do ceniku a sazebniku banky rychlejsim

zdrojem informaci, nez samotné webové stranky.

ZUNO Bank ma své stranky vytvorené v riznych odstinech modré a fialové
barvy v kombinaci s bilou. Stranky tak piisobi pfijemnym a nenucenym dojmem. Jejich
¢lenéni je jednoduché a intuitivni, neni problém nalézt hledané informace. Na tento fakt
muze mit vliv i to, Ze ZUNO Bank nema kompletni nabidku produktii a webové stranky

tedy neobsahuji tolik informaci, jako je tomu u vétSich bank.

Chat
Moznost vyuzivat chat ke komunikaci s pracovniky banky nabizi pouze ZUNO
Bank. Chat je urcen k zodpovidani dotazl tykajicich se produktd ZUNO Bank nebo

banky samotné. Jedna se o mnohem rychlejsi formu komunikace, nez je napt. e-mail.

YouTube

Tabulka ¢&. 12: Piehled aktivity hodnocenych bank na serveru YouTube!36137.138.139

Aktivita Air Bank Equa bank Fio banka ZUNO Bank
Pocet zhlédnuti 4129 933 257 899 2 367 508 2711011
Pocet videi 108 12 20 71
Pocet odbérateld 1677 114 292 180
Datum registrace 26.8.2010 20.6.2011 24.7.2012 1.4.2010

YouTube kanal slouZi k rozSifeni povédomi o bance a jejich produktech
prostiednictvim videi, které zde banky publikuji. Banky zde velmi €asto uvetejiiuji své
reklamni spoty, které je zde mozné shlédnout kdykoliv. Uzivatel zde miize najit i starsi
reklamy, které se jiz v televizi nevysilaji. Pokud je urcity reklamni spot mezi lidmi

oblibeny, mezi uzivateli je vice vyhleddvan a dale Sifen prostiednictvim odkazu

1% Ajr Bank. In YouTube [online]. Praha : Air Bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/user/airbankcz/>.

187 Equa bank. In YouTube [online]. Praha : Equa bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/user/equabank/>.

138 Fio banka CZ. In YouTube [online]. Praha : Fio banka, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/user/fiobanka/>.

139 ZUNO CZ. In YouTube [online]. Praha : ZUNO Bank, 2015 [cit. 2015-06-13]. Dostupné z WWW:
<https://www.youtube.com/user/zunoCZ/>.
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na piislusné video na YouTube. Zjistované tudaje v tabulce jsou platné ke dni
18.6.2015. Dvé z hodnocenych bank, ZUNO Bank a Air Bank, na sviij YouTube kanal
vkladaji 1 jina videa nez jen reklamni spoty, jakou jsou névody a tutoridly

K internetovému bankovnictvi apod.

Zdaleka nejsledovangj$i YouTube kanal s poctem 4 129 933 zhlédnuti ma
z nov¢ vzniklych bank Air Bank, ktera ma také nejvice vlozenych videi. Dalsi dvojice
bank dosahla piiblizné polovi¢niho poétu zhlédnuti, konkrétné ZUNO Bank 2 711 011
aFio banka 2 367 508. Zatimco Fio bance pro tento vysledek sta¢ilo publikovat
20 videi, ZUNO Bank jich uvetejnila 71. Videa Fio banky jsou tedy vice sledované,
nez U ZUNO Bank. Nejméné zhlédnuti ma Equa bank a to 257 899. Equa bank
se s dvanacti uvefejnénymi videi na tuto formu komunikace moc nesoustted’uje. Dalsi
roli v rozdilech ve sledovanosti videi mtize hrat i fakt, ze reklamy Fio banky a Air Bank

jsou mnohem vyrazné&j$i, nez reklamy druhé dvojice bank.

Dalsi zajimavou informaci je datum zaloZeni YouTube kanalu. U Air Bank
a ZUNO Bank k nému doslo vice nez o Sest mésicti dfive, nez banka vstoupila na trh.
Banky tedy o sob¢ a svych produktech §ifily timto kandlem informace jesté pfed svym
spusténim. Equa bank si sviij kanal zalozila piiblizné v dobé, kdy zacala v CR pisobit.
U Fio banky k zaloZeni YouTube kanalu doslo az po 10 mésicich od okamziku vstupu

na trh.
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6 Marketingovy vyzkum

Tato kapitola se zabyva marketingovym vyzkumem, jehoz cilem je zjistit
potiebné informace pro ovéfeni Ui€innosti marketingové strategie nove vzniklych bank
na ¢eském trhu. Pro bakalafskou praci byla zvolena metoda marketingového vyzkumu,

konkrétné dotaznikového Setfeni (blize viz také kapitola 1 a ptiloha I).

6.1 Projekt vyzkumu

Dotaznikové Setieni bylo anonymni a probéhlo od 6.6.2015 do 20.6.2015.
Obsahovalo 28 uzavienych otazek. Dotaznik byl umistén na webovém portalu
www.vyplnto.cz a dale byl distribuovan v tisténé podob¢. Dotaznikového Setfeni se

zucastnilo 83 respondenti.

6.2 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu
Pohled na komunika¢ni mix banky by nebyl Gplny, kdyby neobsahoval zpétnou
vazbu od vetejnosti. Toto dotaznikové Setfeni mélo za cil zjistit, jak na respondenty

hodnocené banky piisobi, jaké o nich maji minéni a zda je viibec znaji.

Otazka €. 1: Znate hodnocené banky?

Tato otdzka méla za cil zjistit, kolik respondenti danou banku zna. Graf je
sloZzen z vysledl Ctyt otdzek, které se vztahovaly vzdy k jedné bance a Slo na né
odpovédét ano nebo ne. I nasledujici grafy jsou zpracovany stejnym zpisobem, vzdy
shrnuji informace, které byly ziskany pro kazdou banku jednotlivé. Jak je z grafu
ziejmé, kazdou banku zna jiny pocet respondentti. Vyhodnoceni dotazniku dale pracuje
s témito riznymi pocty odpovédi. Kazda z nove€ vzniklych bank je dale hodnocena jen

respondenty, ktefi ji znaji.

Z tohoto grafu vyplyva, ze nejvétsi pocet respondentil tj. 96 % zna Air Bank
a pouze 4 % dotazanych ji neznaji. Fio banka dosahla pouze o 2 % horsiho vysledku, tj.
94 %. Druhou dvojici bank s podobnymi vysledky tvofila Equa bank a ZUNO Bank.
U nich bylo povédomi respondent horsi, Equa bank zna 83 % dotazanych a ZUNO
Bank pouze 81 %. Pokud je tento graf porovnan s grafem zobrazujici povédomi
o0 reklamach hodnocenych bank, vyjdou najevo jisté podobnosti. Povédomi o bankach
muZe mit zna¢nou souvislost se znalosti jejich reklam, které mohou byt nejviditelnéjSim

prvkem banky.
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Graf & 1: Povédomi respondentii o hodnocenych bankach!%
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Otazka ¢. 2: Jak na Vas hodnocené banky piisobi?

Cilem bylo zjistit, jestli jsou hodnocené banky jako celek respondentim sympatické,
nebo ne. Nejlepsi hodnoceni ziskala s velkym naskokem opét Air Bank. Sympaticka je
témer poloving respondentli a dal$im cca 20 % je spiSe sympatickd. Dalsi v potadi je
Fio banka, kterou hodnotilo 13 % respondentti jako sympatickou a dalSich 33 % jako
spiSe sympatickou. Dale se umistila Equa bank, ktera je sympaticka i spiSe sympaticka

14 %. Nejhtife dopadla opét ZUNO Bank, ktera je sympatickd pouze 6 % dotazanych

a spise sympaticka 16 %.

140 Vlastni zpracovani.
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V této otazce respondenti hodnotili, jak na né banky ptsobi nové vzniklé banky.



Graf &. 2: Nazory respondentii, jak na né& ptisobi hodnocené banky**!
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Otazka ¢. 3: Mate v hodnocené banky diivéru?

Cilem této otazky bylo zjistit miru diivéry respondentli v hodnocené banky. Jako
nejméné rizikova byla vnimana Air Bank, které naprosto divéetuje 31 % respondentli
a spise duveétuje 33 %. Na druhém misté skoncila opét Fio banka s 18 % odpovédi urcité
ano a 29 % spiSe ano. Equa bank ziskala 10 % kladnych odpovédi a 28 % spise
kladnych. Na poslednim misté¢ opét skoncila ZUNO Bank, jez divétfuje pouze 5 %
respondentti a 17 % ji spiSe divétuje. Naopak odpovédi vyjadiujici nedivéru byly u této

banky mnohem pocetnéjsi nez u ostatnich hodnocenych bank.

141 Vlastni zpracovani.
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Graf & 3: Divéra respondentti v hodnocené banky'*

100%

8% 7% 5%

90% 15%
15% Lo/

80% 23%

70% 14%

32%

60% 29%
0

32%
50%

33%

40%
31%

29%

30%

28%
20%
17%

Air Bank Equa bank Fio banka ZUNO Bank

10%

0%

| Urcité ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Urcité ne

Otazka ¢. 4: Navstivil/a jste nékdy poboc¢ky hodnocenych bank?

Tento graf shrnuje, kolik procent respondentt, ktefi danou banku znaji, ji také
navstivilo. U Air Bank, Equa bank a Fio banky se jedna o navstévy pobocek, zatimco
uZUNO Bank jde o ZUNO ZONU, tedy o kontaktni misto. Z vysledkt vyplyva,
ze nejnavstévovanéjsi pobocky ma Air Bank, kterou navstivilo 58 % dotazanych. Equa
bank a Fio banka jsou na tom podobné, zkuSenosti s pobockami ma kolem 30 %, resp.

32 % a 29 % respondentil.

Nizky pocet navstévniki ZUNO Bank mize byt zplisoben faktem, ze se jedna
témer Cisté internetovou banku a vSechny jeji produkty a dalsi bankovni operace jsou
nastaveny tak, aby Sly zakladat a ovladat on-line. NemuzZe tedy nastat situace, Ze by
bylo pro klienta této banky z n&jakého diéivodu nutné navstivit ZUNO ZONU (jako je

tomu napf. u hypotecnich uvéra jinych bank).

Zatimco ZUNO Bank razi heslo ,Less bank, more life“, které spociva
V minimalnim nutném kontaktu s bankou, Air Bank zvolila opa¢nou strategii. Snazi se
klientim na pobockach vytvofit pfijemné prostfedi (kdva zdarma, détské koutky), aby
se do pobocek radi vraceli. Tento pfistup bank by mohl byt vysvétlenim pro ziskana

data zobrazena v grafu.

142 Vlastni zpracovani.

57



Graf & 4: Nav§tévnost poboéek hodnocenych bank'*?
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Otazka ¢. 5: Jak na Vas piisobi pobo¢ky hodnocenych bank?

Tato otdzka méla za cil zjistit, jaké dojmy v respondentech navstéva pobocky
zanechala. Na tuto otazku odpovidali pouze ti, ktefi pfislusnou banku znali a uvedli
Vv piedchozi otdzce, ze pobocku navstivili. Z tohoto grafu vyplyva, Ze nejlepsi dojmy
V ndvstévnicich vzbuzuji pobocky Air Bank. Vice nez 70 % mélo z jejich pobocek
kladny dojem, pouze u dvou dotazanych tomu bylo naopak. Fio banka a Equa bank jsou
na tom s kladnymi hodnocenimi podobné. U obou se podil spokojenych navstévnikt
pobocek pohybuje okolo 45 %. Na druhou stranu ma Fio banka vétsi pocet dotazanych,
ktefi naopak hodnotili pobocky zaporné. Navitéva ZUNO ZONY zanechala u vice nez
75 % respondentii neutrdlni dojem. Kladny dojem =zanechala pouze v jednom

respondentovi.

143 Vlastni zpracovani.
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Graf &. 5: Dojmy respondentii z navitév poboéek hodnocenych bank!#
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Otazka €. 6: Znate reklamy hodnocenych bank?

22% 29%2%
5% 5%
9% 9%
8% 8%

80% 90% 100%

Negativné

Podle tohoto grafu by bylo mozné hodnocené banky rozdé¢lit do dvou skupin.

Prvni skupinu tvofi Air Bank a Fio banka, jejichz reklamy utkvély respondentim

V paméti mnohem 1épe, nez reklamy druhé dvojice bank, Equa bank a ZUNO Bank.

Nejlépe si respondenti vybavuji reklamni spoty Air Bank, vice jak 90 % dotdzanych

si vybavilo jejich reklamy. Fio banka dopadla o néco hufe, jeji reklamy si vybavi

77 % respondentti, pti¢emz vice nez jednu zna 44 %. Equa bank a ZUNO Bank dopadly

podobné, jejich reklamy si vybavi ptiblizn€ 35 % dotdzanych. Zbylym 65 % dotdzanych

netikaji reklamy téchto dvou bank nic, coZ pro né neni pfili§ pozitivni.

143 Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 6: Povédomi respondentii o reklamach ban
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Otazka €. 7: Jaké mate nazory na reklamy hodnocenych bank?

V této otdzce méli za ukol respondenti, kteti reklamy danych bank znali, tyto

reklamy zhodnotit. Méli na vybér z Sesti moZnosti, oznalit jich mohli vice. Mezi

respondenty jsou nejoblibenéjsi reklamy od Air Bank. 66 % dotazanych je ohodnotilo

jako vtipné a 53 % jako snadno zapamatovatelné. Tteti kladné hodnoceni, tedy libi

se mi, u téchto reklam oznacilo 30 % respondenti. ZUNO Bank a Equa bank jsou

na tom opét velmi podobné. Jiz z ptfedchoziho grafu je ziejmé, Ze se reklamy téchto

dvou bank tolik nedostaly do povédomi vefejnosti a i ti respondenti, ktefi je znaji, je

nejcastéji hodnoti jako nevyrazné.

Nazory na reklamy Fio banky jsou smisené. Nékterym respondentiim piijdou

vtipné, jinym nevkusné, nékterym se libi, dalSim ne. Pfekvapivym zjiSténim

je, Ze odpovédi nevyrazné a snadno utkvi v paméti ziskaly podobny pocet hlasi.

145 Vlastni zpracovani.
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Graf & 7: Nazory respondentii na reklamy hodnocenych bank4®
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Poznamka: respondenti mohli na poloZenou otazku uvést vice odpovédi, soucet odpovédi u jednotlivych

bank je vétsi nez 100 %.

Otazka ¢. 8: Jaké je Vase pohlavi?
Prvni identifikacni otdzka marketingového vyzkumu zjistovala pohlavi
respondentl. Z grafu lze vycist, ze 55 % tvortily Zeny a 45 % muZi. Pomér zastoupeni

obou pohlavi je tedy v dotazniku vyrovnany.

146 Vlastni zpracovani.
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Graf ¢. 8: Pohlavi respondentii
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Otazka ¢. 9: Jaky je Vas vék?

Druhd identifika¢ni otazka méla za kol zjistit vékové rozlozeni dotazovanych
0sob. Z grafu vyplyva, ze 42 % tvoii mladi lidé do 25 let, dalsich 28 % sestava z lidi
ve véku 26 — 35 let, dalSich 13 % je zastoupeno vékovou kategorii 36 — 45 let. Posledni
veékova kategorie pies 45 let je tvofena 17 % respondenti. VEtsi zastoupeni nizsich
vékovych kategorii muaze byt zplUsobeno faktem, Ze dotaznik byl Sifen zejména

po internetu a socialni siti Facebook.

Graf & 9: VEkové rozloZeni respondenti*®

= méné nez 25 let
= 26-35let
36 - 45 let

= vice nez 45 let

147 Vlastni zpracovani.
148 Vlastni zpracovani.
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Otazka €. 10: Jste nebo byl/a klientem/klientkou hodnocenych bank?

Tato a nasledujici otazka byly umistény az na konci dotazniku. Protoze se vSak
jedna o treti identifikacni otazku, byla ve vyhodnoceni dotazniku zafazena jako tieti.
Z tohoto grafu vyplyva, ze 55 % dotazanych respondent klienty hodnocenych bank
nikdy nebylo. Nejvice klientd mezi respondenty z hodnocenych bank méla Air Bank,
ato 29 %, na druhém misté s 12 % klientli skoncila Fio banka. Na tfeti pozici se
umistila Equa bank se 7 % zakaznik. Jako posledni se umistila ZUNO Bank. Dotaznik
od ni vyplnil pouze jediny klient.

Z diavodu, ze klienti mohou ménit banky, bylo mozné v dotazniku oznacit vice

odpovédi. Proto soucet vSech oznacenych odpovédi presahuje 100 %.

Graf & 10: Zastoupeni klientii hodnocenych bank mezi respondenty’*

Air Bank 29%
Equa bank 7%
Fio banka 12%
ZUNO Bank 1%

Ani jedné z uvedenych 55%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Otiazka ¢. 11: Pokud byste si sjednaval/a novy bankovni produkt, které
Z uvedenych bank byste zvazoval/a?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak je Usp&$na marketingova strategie
hodnocenych bank u respondentti dotazniku. Cilem banky je mit co nejvyssi pocet
klient. Pokud komunikac¢ni strategie banky lidi zaujme, ale nepiesvéd¢i je o zalozeni
produktu u dané banky, neni takova komunikac¢ni strategie vhodna. Z grafu vyplyva, Ze
témet dvé tfetiny respondentt (63 %) bude pfi zakladani nového bankovniho produktu
zvazovat Air Bank. Marketingova strategie této banky je tedy z hodnocenych bank
nejlépe nastavena. Druha skoncila Fio banka, ktera by pfichazela v ivahu pro cca

tietinu respondentti (34 %). Equa bank by zvazovalo 29 % respondent. Nejméné

149 Vlastni zpracovani.
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pozitivniho vysledku dosdhla ZUNO Bank, U niz by si bylo ochotno zalozit produkt

pouze 11 % respondentii. Je mozné, Ze na tento vysledek ma vliv $patné hospodateni

banky a dohady ohledn¢ jejiho chystaného prodeje.

Graf & 11: Ochota sjednat si produkt u hodnocenych bank*

Air Bank

Equa bank

Fio banka

ZUNO Bank

Ani jednu z jmenovanych

0%

1%0 Vlastni zpracovéni.
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Zavér

Cilem této bakalatfské prace bylo porovnat marketingovy mix nové vzniklych
bank. Vedlejsim cilem bylo provést marketingovy vyzkum s cilem analyzovat
povédomi o noveé vzniklych bankach a Gspésnost jejich komunikace. Témito institucemi
byly zvoleny Air Bank, Equa bank, Fio banka, ZUNO Banka. Byly porovnavany

jednotlivé slozky marketingového mixu tedy produkt, cena, distribuce a komunikace.

Z pohledu produktu nema zadna z nové vzniklych bank tplné portfolio. Bylo
zjisténo, ze Air Bank a ZUNO Bank neposkytuji své produkty podnikatelim nebo
pravnickym osobam. Nabidka Zadné z hodnocenych bank pro segment retail neni
kompletni. Air Bank, Equa bank a ZUNO Bank ale postupné svoji nabidku rozsifuji.
Vsechny hodnocené banky vyuzivaji strategii pruniku na trh. Snazi se ,,pretahnout®

klienty velkym bankdm a zvySovat svoje podily na jiZ existujicim bankovnim trhu.

Hodnocené banky uplatiuji politiku nizkych cen. Banky si za bézné operace
uctuji nizké nebo zadné poplatky a s vyjimkou Fio banky relativné vysoko uroci
vkladové bankovni produkty, zejména spoftici ucet. Cilem tohoto jednani je ziskat nové

Klienty a zvysit svij trzni podil.

V oblasti distribuce jsou nové vzniklé banky téZ inovatory. Air Bank, ZUNO
Bank i Equa bank umoznuji zakladani nékterych bankovnich produkti on-line, bez
nutnosti navstévy pobocky. ZUNO Bank ani zadné pobocky nevede, ma pouze ZUNO
ZONU. Air Bank a Equa bank pobogkovou sit’ maji, ale je zafizena netradiéng. Jedinou
z hodnocenych bank s tradi¢ni siti pobocek i bankomati je Fio banka. Air Bank
ma bankomaty jen na pobockéch a to ztoho divodu, Ze jeji pracovnici s hotovosti
nepracuji. Mimo pobocky je mozné vybirat si hotovost na terminalech Sazky a vkladat
ji ptes Ceskou postu. Equa bank a ZUNO Bank umoziji svym klientim vyuzivat
jakykoliv bankomat v CR. Existuje zde ale riziko, Ze velké banky v budoucnosti
vyrazné¢ zdrazi nebo omezi vyuZivani svych bankomat klienty jinych bank

a hodnocené banky budou muset hledat zpiisob, jak se s timto problémem vypotadat.

Nejlépe zvladnutou marketingovou komunikaci ma z hodnocenych bank Air
Bank. U on-line marketingu na socialnich sitich vyvinula nejvyssi aktivitu, vlozila
nejvice pfispévkl a ziskala nejvice Ctenairti. Na fad¢ kandlli (napf. YouTube nebo
Facebook) zacala byt aktivni dfive, nez vstoupila na ¢esky trh. Ostatni banky vétSinou

zaCaly byt aktivni az v momentu vstupu na trh nebo dokonce az pozdé;i.
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Ohledné reklamnich kampani zaujaly hodnocené banky dva piistupy. Air Bank
aFio banka vytvorily vyrazné, misty az uto¢né, reklamni spoty, ve kterych se
srovnavaji s velkymi bankami a davaji najevo, v ¢em jsou lepsi. Druhd dvojice bank
zvolila propagaci svych produkti na =zakladé podstatnych piimych informaci.
Dotaznikové Setieni ukazalo, ze ma pfistup Air Bank a Fio banky mezi vefejnosti lepsi
odezvu, jejich reklamy zna 92 %, resp. 77 % dotazanych. Equa bank a ZUNO Bank
svym komunika¢nim mixem zaujaly méng, vybavilo si je 38 % resp. 36 % respondentu.
Jejich reklamy byly respondenty oznacovany jako nevyrazné a i banky samotné byly
méné znamé — zatimco u Air Bank toto ¢islo dosahlo hodnoty 96 % a u Fio banky 94 %,

Equa bank znalo pouze 83 % a ZUNO Bank dokonce jen 81 % dotadzanych.

Zavéry autorky potvrdilo 1 dotaznikové Setfeni, ze kterého nejlépe vysla Air
(64 %) a pti zakladani nového produktu byla nejcastéji zvazovana jako mozna varianta
(63 %). Druha v potadi se umistila Fio banka (zdala se sympaticka 46 % respondentu,
davéru vni mélo 47 % aprodukt u ni by zvazovalo 34 % dotazovanych),
zani s odstupem Equa bank (sympatie u ni dosahly vySe 28 %, duvéra 38 % a mira
zvazovani nového produktu 29 %). Nejhorsich vysledkd dosahla ZUNO Bank, ktera se
zdala sympaticka pouze 22 % dotazanych, duvéryhodna pro 22 % respondentl
aprodukt od ni by zvazovalo 11 % respondenti. K této situaci ZUNO Bank mohla

prispét i Spatnd hospodaiska situace banky a zvésti 0 mozném prodeji.

Vsechny hodnocené banky jsou viceméné UspéSné ve zvySovani svého trzniho
podilu. Nizko nastavené ceny jim poskytuji konkuren¢ni vyhodu, stejné jako moznost
zakladat si u nich bankovni produkty on-line.

» Podle autorky ma nejvétsi potencial znové vzniklych bank Air Bank. Tato
banka ma svij marketingovy mix velmi dobfe nastaven. Air Bank plisobi
na zakazniky pratelskym dojmem a vzbuzuje v nich davéru. Velky podil
na pratelském image banky maji bankovni asistenti a pobocky samotné, které
maji na socidlnich sitich velmi kladné odezvy od spokojenych navstévnik.

» Equa bank dle autorky patii mezi mén¢ vyrazné z hodnocenych bank. I kdyz je
jeji produktova a cenova nabidka na trovni ostatnich bank, jeji marketingova
komunikace neni tak dobfe zvladnutd. Jeji reklamy jsou sice zameéifené
na vlastnosti svych produkti, timto rozhodnutim se staly pro vefejnost

neatraktivni. Je tedy vidét, Ze snaha o co nejvyssi jednoduchost a uptimnost
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nevede vzdy k uspéchu. Aby v soucasnosti marketingova komunikace divaky

zaujala, musi byt napadita a vtipna, coz by Equa bank méla vzit v avahu.

na tom nejlépe. Reklamni kampan mé tato banka velmi dobie zvladnutou, ale
na socidlnich sitich nevyviji takovou aktivitu. Podle autorky by krom¢ zlepSeni
V této oblasti bance pomohlo i zaujmout osobng&jsi pfistup ke klientim.

» ZUNO Bank je ze vSech hodnocenych bank v nejhorsi situaci. Nedaii se ji dostat
do zisku a hrozi ji prodej, coz ma na image banky negativni vliv. Pro vedeni této
banky by mélo byt prioritou vyiesit tuto slozitou situaci. Nevyraznd a malo

viditelnd marketingova komunikace banky nepftispiva ke zlepseni této situace.

Nejlépe nastaveny marketingovy mix ma tedy Air Bank, coz potvrzuji

vvvvvv

vvvvvv

Equa bank a ZUNO Bank se nepodatilo vytvofit dostatecné efektivni marketingovou
komunikaci. U ZUNO Bank se k této skute¢nosti ptidava i Spatna hospodaiska situace
Setifeni o bance. Je tedy zfejmé, ze efektivni marketingovd komunikace u nové
vzniklych bank se stala vyznamnym faktorem jejich uspéchu na ¢eském bankovnim

trhu.
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Prilohy
Piiloha ¢. |: Dotaznik — Nazory na nové banky — Air Bank, Equa bank,
Fio banka, ZUNO Bank

Dobry den,
jmenuji se Michaela Budafova a studuji Vysokou skolu evropskych a regionalnich
studii v Pfibrami. Vysledky tohoto dotaznikového Setfeni budou pouzity v mé

bakalai'ské praci s nazvem Marketingovy mix nové vzniklych bank v CR.

Dé&kuji ptedem za vyplnéni.

1. Jaky je Vas vék?
o mén¢ nez 25 let
o 26-35let
o 36-45Iet

o vice nez 45 let

2. Jaké je Vase pohlavi?
o Muz

o Zena

3. Znate Air Bank?
o Ano

o Ne

4. Jak na Vs tato banka piisobi?
o Sympaticky
o SpiSe sympaticky
o Neutralné
o SpiSe nesympaticky
o Nesympaticky
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5. Mate v Air Bank davéru?
o Urcité ano
o SpiSe ano
o Nevim
o SpiSe ne

o Rozhodné ne

6. Jak na Vas pilisobi pobocky banky (vybaveni, jednani pracovnikli banky)?

o Nikdy jsem pobocku Air Bank nenavstivil (a)
o Pozitivné

o SpiSe pozitivné

o Neutrdlné

o SpiSe negativné

o Negativné

7. Vybavite si reklamy Air Bank?

o Ano, jednu
o Ano, vicero

o Ne

8. Jaky na n¢ mate nazor?

o Vtipné

o Snadno utkvi v paméti
o Libi se mi

o Nelibi se mi

o Nevkusné

o Nevyrazné

9. Znate Equa bank?

o Ano
o Ne
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10. Jak na Vas tato banka ptisobi?

o Sympaticky

o Spise sympaticky

o Neutrdln¢

o Spise nesympaticky
o Nesympaticky

11. Mate v Equa bank davéru?

o Urcité ano
o SpiSe ano
o Nevim

o SpiSe ne

o Rozhodné ne

12. Jak na Vas pusobi pobocky banky (vybaveni, jednani pracovnikti banky)?

o Nikdy jsem pobocku Equa bank nenavstivil (a)
o Pozitivné

o SpiSe pozitivné

o Neutrlné

o SpiSe negativné

o Negativné

13. Vybavite si reklamy Equa bank?

o Ano, jednu
o Ano, vicero

o Ne

14. Jaky na n€ mate nazor?

o Vtipné

o Snadno utkvi v paméti
o Libi se mi

o Nelibi se mi

o Nevkusné

o Nevyrazné
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15. Znate Fio banku?

o Ano

o Ne

16. Jak na Vas tato banka ptisobi?

o Sympaticky

o Spise sympaticky

o Neutrdlné¢

o Spise nesympaticky
o Nesympaticky

17. Mate ve Fio banku davéru?

o Urcit€ ano
o SpiSe ano
o Nevim

o SpiSe ne

o Rozhodné ne

18. Jak na Vas pusobi pobocky banky (vybaveni, jednani pracovnikti banky)?

o Nikdy jsem pobocku Fio banky nenavstivil (a)
o Pozitivné

o SpiSe pozitivné

o Neutrdlné

o SpiSe negativné

o Negativné

19. Vybavite si reklamy Fio banky?

o Ano, jednu
o Ano, vicero

o Ne
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20. Jaky na n¢ mate nazor?

o Vtipné

o Snadno utkvi v paméti
o Libi se mi

o Nelibi se mi

o Nevkusné

o Nevyrazné

21. Znate ZUNO Bank?

o Ano

o Ne

22. Jak na Vas tato banka ptisobi?

o Sympaticky

o SpiSe sympaticky

o Neutralné

o SpiSe nesympaticky
o Nesympaticky

23. Mate v ZUNO Bank duvéru?

o Urcité ano
o SpiSe ano
o Nevim

o SpiSe ne

o Rozhodné ne

24. Jak na Vas pusobi pobocky banky (vybaveni, jednani pracovnikli banky)?

o Nikdy jsem pobocku ZUNO Bank nenavstivil (a)
o Pozitivné

o SpiSe pozitivné

o Neutralné

o SpiSe negativné

o Negativné
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25. Vybavite si reklamy ZUNO Bank?

o Ano, jednu
o Ano, vicero

o Ne

26. Jaky na n¢ mate nazor?

o Vtipné

o Snadno utkvi v paméti
o Libi se mi

o Nelibi se mi

o Nevkusné

o Nevyrazné

27. Jste nebo jste byli klienti nékteré z uvedenych bank?

o Air Bank
o Equa bank
o Fio banka

o Zuno Bank

o Ani jednu ze jmenovanych

28. Pokud byste si sjednavali novy bankovni produkt, kterou z uvedenych bank byste
zvazovali?

o Air Bank
o Equa bank
o Fio banka

o Zuno Bank

o Ani jednu ze jmenovanych
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