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ABSTRAKT

MASARYKOVA, M. Produktovd strategie Ceské sporitelny, a. s. pro segment
bonitni klienti : bakaldrskd prdace. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych
a regionalnich studii, o. p. s., 2015. 108 s. Vedouci bakalaiské prace : Ing. Petra
Jilkova, Ph.D.

Klic¢ova slova: bankovnictvi, centralni banka, obchodni banky, Ceska spofitelna,

segmentace, bonitni klient

Bakalatska prace se zabyva analyzou produktové strategie Ceské spofitelny, a. s.
pro segment bonitni klienti a jeji srovnani s konkurenci. Prace je rozdélena na dvé
Casti - teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast definuje na zakladé studia domaci
a zahrani¢ni literatury bankovnictvi v CR a segmentaci klientdi v bankach. Prakticka
ast ma za kol predstavit Ceskou spofitelnu, a. s., jeji produktovou strategii pro dany
segment a na zavér vyuzit marketingovy vyzkum, ktery slouzi jako podklad pro

zpracovani vybrané analyzy.



ABSTRACT

MASARYKOVA, M. Product Strategy of the Czech Savings Bank Inc. for the
Solvent Client Segment : Bachelor thesis. Ceské Bud&jovice : The College of European
and Regional Studies, 2015. 108 p. Supervisor : Ing. Petra Jilkova, Ph.D.

Key words: banking, central bank, commercial banks, Czech Savings bank,

segmentation, solvent client

The present bachelor’s thesis analyzes the product strategy of the Czech Savings
Bank, Inc. for the solvent clientele segment and the comparison of this product strategy
with the product strategies of its competitors on the Czech banking market. This thesis
is divided into two parts — theoretical and practical. Theoretical part of this thesis aims
to define the current state of the Czech banking market and segmentation of the clientele
using information and methods obtained through study of the Czech and foreign
specialized publications and open sources covering banking markets in general.
Practical part of this thesis describes and analyzes Czech Savings Bank, Inc.
and it’s product strategy for the given segment of clientele supported by marketing
research. This marketing research serves as the basic for the development of the chosen

analysis.
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UVOD

Historie bankovnictvi saha az do stfedovéku, kde v bohatych italskych méstech
stali na trznicich bankéti a pujcovali penize. Dnes jiz na trhu existuje velkd fada

bankovnich instituci, které zajist'uji presun kapitalu.

Jednotlivé velké bankovni instituce uplatituji na riizné segmenty klientd riznou
produktovou strategii, prostfednictvim které se snazi ziskat co nejvétsi zisk a oslovit
co nejvetsi pocet zakaznikl. Segmentace klientli v bankach se nejcastéji €leni na fyzické
a pravnické osoby. Na fyzické osoby, neboli retailové klienty, se banky zaméiuji
nejcastéji a tento segment mohou dale klasifikovat podle raznych specifickych
charakteristik. Skupina ,,béznych* klientti je zaroven mnohdy nejpocetnéjsi skupinou
klientd, na které je marketingova komunikace zamétena nejvice, a kterym je soucasné
nabizena Siroka fada produkti a sluzeb. Z diivodu silného konkuren¢niho prostredi musi
proto banky neustale inovovat celou skalu produktd a sluzeb, aby se této konkurenci
vyrovnaly a nezaostavaly za technickym pokrokem. Ale také proto, aby piilakaly nové
klienty a udrZely si stavajici. N€kdy je tak produktova nabidka banky pfili§ slozita
a b&zny klient se vni téZce orientuje. Klienti, ktefi jsou pro banku atraktivnéjsi,
z divodu vyssi bonity, maji vyhody v podob¢ zlevnénych produkti a sluzeb,

zajimav¢jSich nabidek nebo zvySené pozornosti a komunikace banky s nim.

Bakalarska prace se opira o teoretické poznatky z oblasti bankovniho trhu
v Ceské republice a produktové nabidky a segmentaci klientd v bankach. Definuje
a vysvétluje zékladni pojmy a seznamuje s produktovou nabidkou vybrané banky pro

jednotlivé segmenty klientt.

Vv

Cilem prace je tudiz predstavit nejbéznéjsi produktovou nabidku banky
se zaméfenim na vybrany segment, porovnat vyhody produkti u vybranych segmenti

a srovnat je s konkurenci.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Cilem  bakalaiské  prace je  analyzovat  produktovou  strategii
Ceské spotitelny, a. s. pro segment bonitnich klientdi. Analyzovat produktovou nabidku
pro dany segment a nasledovné srovnat s konkurenci. Na bonitni klienty se banky
orientuji nejvice a rovnéz jim vénuji maximalni péci, proto je tato prace zamétfena

na produkty a sluzby pro skupinu téchto klientt. Na zavér je stanoven navrh na inovaci.

Bakaléaifska prace je rozdelena na dvé casti. Teoretickd Cast se zabyva
produktovou strategii a segmentaci klientli v bankach, jejimz cilem je na zaklad¢ studia
domaci a zahrani¢ni literatury vymezit zakladni teoretické pojmy, konkrétné produktova
strategie, marketingovy plan, marketingovy mix a definovat pojem Customer
Relationship Management. V druhé ¢&asti kapitoly je pfedstaven pojem segmentace,

pfiblizeni segmentace klientl v bankach a pohledem Ceské spotitelny, a. s.

Dale se teoreticka ¢ast zabyva finanénim trhem v Ceské republice a jeho
rozdélenim na penézni a kapitalovy, devizovy a trh drahych kovi. Na zavér kapitoly
je definovan bankovni systém v Ceské republice, ktery je dvoustupiiovy, tzn. centralni

banka a komer¢ni banky.

V posledni kapitole teoretické &asti je charakterizovana Ceska spofitelna, a. s.
jako ¢len skupiny Erste Group a je definovano - na zakladé komparace konkuren¢nich

bank - jeji postaveni na bankovnim trhu v Ceské republice.

Prakticka ¢ast se zabyva specifikaci produkti a sluZzeb pro segment bonitnich
klientt — tedy produktovou nabidkou Ceské spofitelny, a. s., porovnani této nabidky

s konkurenci a analyzu produktové strategie.

V paté kapitole prace je predstavena produktova nabidka Ceské spofitelny, a. s.
srozdélenim na jednotlivé segmenty klientd. V dalsi kapitole je vyuZita metoda
komparace mezi b&Znym a bonitnim klientem Ceské spofitelny, a. s. a srovnani
produktové nabidky pro bonitni klienty s konkurenci. V posledni kapitole préce
je vyuzita metoda marketingového vyzkumu s pouzitim cileného dotazniku klientim
vybrané banky. Na tuto metodu navazuje SWOT analyza, ve které je analyzovéana

konkrétni nabidka Ceské spofitelny, a. s. pro segment bonitnich klienti.
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2 PRODUKTOVA STRATEGIE A SEGMENTACE
KLIENTU BANKY

Bankami se rozuméji akciové spoleénosti se sidlem v Ceské republice, které
piijimaji vklady od vefejnosti a poskytuji ivéry, a které k vykonu téchto Cinnosti maji
bankovni licenci. Kromé c¢innosti uvedenych muze banka vykonavat dal$i ¢innosti,
ma-li je povoleny v ji udélené licenci. Jedna se o investovani do cennych papirt
na vlastni ucet, financni prondjem, platebni styk a zactovani, vydavani a spravu
platebnich prostfedk, naptiklad platebnich karet a cestovnich Sektl, poskytovani zéruk,

s 7 .t o ror s vr 1
otvirani akreditivi, obstaravani inkasa a dalsi.

Banky na rozdil od jinych subjektti nakupuji penize ve form¢ vkladu a ty pak
investuji formou ptijéek. Na jedné stran¢ se tedy ti¢astni dluznickych vztaht a na strané
druhé vystupuji jako véfitel. Jsou proto oznaCovany jako finanéni zprostiedkovatel,
jehoz hlavni ¢innosti je zprostfedkovani pohybu docasné volnych finan¢nich prostredkt

mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty.?

2.1 Produktova strategie
Tvorba produktové strategie je tvir¢i proces, v némz kazda strategie vykazuje

urcité vyhody a rizika vzhledem k silnym strankam banky. Proto je vhodné v ramci této
strategické koncepce vytvofit vice moznych variant, které management banky
vyhodnoti a pak vybere optimalni strategii. K hodnoceni strategii lze vyuzit dvou
hledisek: kvalitativni a kvantitativni hodnoceni. Pro kvalitativni hodnoceni jsou tfi
zakladni hlediska: interni realizovatelnost strategie, shodnost strategie s vné€j$im okolim
a rizika strategie. Kvantitativni hodnoceni strategie pfedpokladd zpracovani progndzy
vyvoje rentability a cash flow. Timto hodnocenim se vytvaii strategickd zakladna pro

tvorbu rozpoé&ti a pro prechod od strategického planovani k operativnimu planovani.®

Pro analyzu produktové strategie provadi banka srovnani svych schopnosti

s konkurenty na trhu. Pfi srovnavani slouzi jako méfitko nejsilnéjsi vybrany konkurent.

Schopnosti, u kterych banka dosahuje lepSich vysledkl nez konkurent, 1ze povazovat

! CESKO. Zakon & 21/1992 Sb., o bankach. In Shirka zdkonii, Ceskd republika [online]. 1992, ¢astka 5,
s. 2-3[cit. 2015-02-03]. Dostupné z WWW:
<http://portal.gov.cz/app/zakony/zakon.jsp?page=0&nr=21~2F1992 &rpp=15#seznam>.

2 CERNOHORSKY, J., TEPLY, P. Zdklady financi. Praha, 2011, s. 197.

8 KASPAROVSKA, V., a kol. Rizeni obchodnich bank. Praha, 20086, s. 163.
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za potencionalni uspéch, tedy za zdroj pro udrzeni zakaznika a ziskani konkurencni
vyhody na trhu. Zaroven se banky soustfedi na vybranou cilovou skupinu klienti a jeji
specifické pozadavky. Potieby cilové skupiny jsou feseny individualné a jsou zédkladem
pro budovéani dlouhodobych vztahli s vybranym segmentem. Tomuto piistupu pak
odpovidaji i nabizené produkty a sluzby, jejich ceny a formy distribuce ale i kvalita

4
poradenstvi.

Podstatou uspéchu kazdé banky jsou hodnotné produkty, které uspokoji klienta.
Klasicky pfistup ¢lenéni bankovnich produktii, ktery je zalozen na jejich odrazu
v bilanci banky, rozdéluje bankovni produkty na aktivni, pasivni a neutralni. Aktivni
jsou takové, které se odrazeji v aktivech rozvahy banky. Banka pii nich vstupuje
do postaveni véfitele, vznikaji ji rGzné pohledavky nebo vlastnicka prava. Pasivni
produkty se odrazi na pravé strany rozvahy, V pasivech banky. Jde ptedevsim
o obchody, kdy banka ziskdvd na tvérové bazi cizi zdroje. Banka je pfi téchto
obchodech v dluznickém postaveni a vznikaji ji rizné zavazky. Neutralni produkty jsou
takové, pfi nichZz banka aktudlné nevystupuje ani ve véfitelském asi v dluznickém

postaveni, a proto se tyto obchody neobjevuji v rozvaze banky.’

Tvorba produktové strategie je v kompetenci produktového managera banky,
ktery je za danou oblast odpovédny. Teoreticky zdklad pak uddva marketing

a marketingova teorie, kterd je nastinéna v nasledujici kapitole.

2.1.1 Marketing a marketingovy plan

Nejzakladnéjsi koncept marketingu je lidska potteba, proto marketing nesmi byt
chapéan ve starém smyslu - uskute¢néni prodeje ¢i prodej - ale jako uspokojeni potieb
zakaznika. Lidé maji mnoho potieb, mezi které patii naptiklad jidlo, obleceni, teplo,
bezpeci ale 1 socidlni a individualni potieby. Tyto potieby uspokojuji prostfednictvim
produktu, coZ je néco co muze nabidnout trh. Kromé hmotnych vyrobkd produkt

zahrnuje i sluzby.®

Marketing mizeme chépat jako uméni a védu vybéru cilovych trhii a ziskévani,

udrZzovani a rozSifovani zdkaznikll vytvafenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi

4 KASPAROVSKA, V., a kol. Rizeni obchodnich bank. Praha, 2006, s. 160—162.

> REVENDA, Z., a kol. Penézni ekonomie a bankovnictvi. Praha, 2012, s. 97-98.

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. SAUNDERS, J., WONG, W. Principles of Marketing.
New Jersey, 1999, s. 9-11.
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hodnoty pro zdkaznika. Pfedmétem marketingu jsou vyrobky, sluzby, udélosti, zazitky,

osoby, mista a majetek, firmy, informace a ideje.’

Produktovi manazefi vypracovavaji na zakladé¢ plant nadiizenych slozek
marketingovy plan jednotlivych produktt, produktové fady, znacky, distribu¢ni kanaly
nebo skupiny zakaznikd. Tento marketingovy plan je psany dokument, ktery shrnuje
vSechny poznatky, které se marketér dozvédél o trhu a ukazuje, jak firma planuje

vvvvvv

a stale vice se orientuje na zakazniky a konkurenty.

Marketingovy plan by mél jako prvni obsahovat struény souhrn hlavnich cilt
a doporuceni, které umoznuji vedeni rychle pochopit, o co jde tviircim planu. Potom by
m¢éla nasledovat situacni analyza, kterd prezentuje zavazné idaje o trzbach, nékladech,
trhu, konkurenci a riiznych silach v makroprostredi. Jako dal$i by méla nasledovat
marketingova strategie, ve které vyrobkovy manazer definuje poslani, marketingové
aktivity a finanéni cile. Dalsi soucast marketingového planu je finan¢ni plan a nakonec
kontrola plnéni, kterd se zabyva tim, jak se pladn plni a jestli nevyzaduje piipadné

l'lpravy.8

2.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje soubor marketingovych proménnych,
pfipravenych k tomu, aby vyrobni program firmy byl co nejbliZze potfebam a pranim
cilového trhu. Jednotlivé proménné mohou vytvafet dil¢i mixy. Marketingovy mix
je tvotfen z n€kolika prvki, které jsou propojeny. Sestaveni G¢inného mixu je tak plné
Vv rukou samotné banky a spolu s vybérem trznich segmentt a cilovych trhti vytvareji

marketingovou strategii.

Podoba marketingové mixu je tvofena Ctyfmi prvky, tzv. 4P, kterymi jsou

produkt, cena, distribuce a komunikace.’

Produkt zahrnuje vSechny vyrobky a sluzby, které¢ spolecnost cilovému trhu
nabizi. Je to cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotieb¢ a co mize

uspokojit né¢jakou potiebu a prani. Sklada se tedy z fyzickych predmétl, sluzeb, osob,

"KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. Praha, 2007, s. 43-46.
8 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. Praha, 2007, s. 97-99.
® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha, 2008, s. 146,
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mist, organizaci a myslenek. Zakladni faze vyrobku jsou zavedeni, rust, zralost

a upadek.

Cena je hodnota vyjadiena v penézich, kterou zakaznici zaplati za produkt.
Komunikace jsou ¢innosti, které sdé€luji vlastnosti produktu ¢i sluzby a presvédcuji
zakazniky k nakupu, a nakonec distribuce oznacuje vSechny Cinnosti spolecnosti, které

&ini produkt nebo sluzbu dostupnou zakaznikam. ™

Ktémto ,4 P“ se voblasti bankovnictvi pfidavaji dalsi ,,P*, které slouzi
ke kvalitnéjSimu dosahovéani podnikatelskych cili. Jsou jimi: Ucastnici (Participans),
postupy (Process) a fyzicka pritomnost (Physical evidence). V bankovnictvi, ale
I jinych oborech sluzeb, jsou vyznamnym faktorem pracovnici, ktefi ovliviiuji uspésnost
tohoto podnikani. Na jejich vybér je proto kladen velky daraz, stejné¢ jako na
profesiondlni vykon. Fyzicka pfitomnost reprezentuje soubor budovani image banky

a jejich jednotlivych produktd.

2.1.3 Customer Relationship Management

Cilem Customer Relationship Managementu (dale CRM) je vybudovat pevngjsi
vazby firmy se zékazniky. Jedna se o proces spravy informaci o jednotlivych
zakaznicich a peclivé fizeni vSech bodu, které pfichazeji do kontaktu se zdkazniky
a slouzi pro udrZeni vérnosti zakaznikli. Tento bod je jakéakoliv pfilezitost, pfi niz
se zakaznik setkava se znackou €1 vyrobkem. CRM umoZiiuje spole¢nostem poskytovat
zakaznikim Uplny a v€asny servis pomoci efektivniho vyuZivani informaci. Spole¢nosti
pak mohou pomoci toho, co védi o jednotlivych zdkaznicich, prizpisobovat trzni
nabidky, sluzby, programy, sdéleni a mediélni strategii. Rizeni téchto vztahd je daleZité,
protoze hlavnim faktorem =ziskovosti spolecnosti je thrnnd hodnota zdkaznické

zakladny spolegnosti.*?

Vychozim krokem syst¢ému CRM je navrh komunikacni strategie, ktera
je zaméfena na budovani vztahdl k cilovym zdkaznikiim. Kli¢ové otazky, které jsou

zaroven nejobtizngjsi, znéji: ,,Kdo jsou nasi zakaznici?*, ,Ktefi zdkaznici jsou ziskovy

KOTLER, P., a kol. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 70-71.
1 HESKOVA, M. Marketingova komunikace - soucdst marketingového mixu. J. Hradec, 2001, s. 17-18.
12 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. Praha, 2007, s. 191.
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a pro¢?“. Pro odpovéd na tyto otdzky potfebuje podnik specificka data a soubory

informaci.*®

Sprava téchto informaci je vedena prostiednictvim databaze, coz je usporadany
soubor vsech informaci o soucasnych i1 potenciondlnich zdkaznicich. Méla by byt
aktualni, snadno pfistupnd a pouzitelnd k ucelim, jako je vyhledavani pfilezitosti
prodeje, prodej vyrobkd nebo sluzeb a upeviiovani vztah se zdkazniky. Databaze
zékaznikli obsahuje informace shromazdéné v pribéhu zékaznickych transakeci,
registraci, z telefonnich dotazovani, ze souborii cookies a zkazdého kontaktu
se zakaznikem, ale obsahuje i zaznamy o minulych nakupech zakazniki, demografické
udaje (v€k, prijem, narozeniny), psychografické udaje (aktivity, zajmy a nazory),
médiografické idaje (preferovana média) a dalsi uzite¢né informace.**

Databaze B2B (Business to business) zakazniku je specificka databaze, ktera
by meéla obsahovat pfedevSim zdznamy o minulych nakupech, mnozstvi, cenach
a ziscich, jménech ¢lend tymi zékaznika, stavu souCasnych kontraktti a odhadu podilu

dodavatele na obchodech zakaznika.

Spole¢nosti mohou vyuzivat své databdze pro identifikaci potencionélnich
zakazniki pomoci reklam, k rozhodovani, kterym zdkaznikim budou poskytovat
urcitou nabidku, k prohloubeni vztahu a ziskani vérnosti zakaznika, k reaktivaci nakup,
prostfednictvim kterych mohou zakaznikovi poblahoptat k narozenindm ¢i rlznym

vyro&im nebo k zabranéni vaznych chyb ve vztazich se zékazniky."

2.2 Segmentace
Segmentace trhti vychdzi zpoznani, Ze trh se sklddd zriznych druhid

spotiebitell, ktefi maji odliSné potfeby a piéni, jiny hodnotovy systém i kupni silu
a zvyklosti. Segmentovat trh znamena rozc¢lenit ho na podmnoziny spottebitell, na které

. v s o . ;. . ;e .. 1
je mozné pusobit vybranymi marketingovymi néstroji. 6

Spolecnosti dfive preferovaly hromadny marketing (prodejce se angazuje
vV hromadné vyrob¢, hromadné distribuci a hromadné propagaci jednoho vyrobku vsem

zékazniktim). V dne$ni dob¢ se vétSina spolecnosti obraci k mikromarketingu na jedné

B HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice, 2012, s. 94.
“KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. Praha, 2007, s. 200-201.

> KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. Praha, 2007, s. 201-203.

1 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha, 2008, s. 61.
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ze Ctyf arovni — segment, mikrosegment, mistni oblasti (lokalni oblasti) a jednotlivci.
Mikromarketing poskytuje oproti hromadnému marketingu klicové dilezité vyhody.
Spole¢nost muze diky nému Iépe navrhnout, piedstavit a dodat produkt, ktery

uspokojuje cilovy trh.!’

Pfi vyhodnocovani segmentii firma musi posuzovat celkové atraktivity segmentu
a cile a prosttedky spolec¢nosti. Ma potencionalni segment charakteristiky, které
by ho cinily atraktivnim, jako napf. velikost, rast, ziskovost, uspory? Ma smysl
investovat do segmentu vzhledem Kk cilim, schopnostem a prostiedkim firmy?
Po vyhodnoceni miize firma zvazit pét modelt cilového trhu — koncentrace na jediny
segment, selektivni specializace (firma si vybere vice segmentd, které jsou atraktivni,
kazdy znich musi slibovat ziskovost), vyrobkova specializace (firma vyrabi urcity
vyrobek, ktery prodava nckolika segmentiim), trzni specializace (firma se soustfed’uje
na uspokojeni potfeb urcité skupiny zakaznikl), plné pokryti trhu (firma se pokousi

uspokojit viechny segmenty ve§kerymi vyrobky, které mohou potiebovat).'®

2.2.1 Segmentace klientiit bank

Ukolem banky je zhodnotit uréitou miru rizika viéi potenciondlnim budoucim
vynosim z klienta a pozadované financovani tak schvalit, ¢i zamitnout. Banka
se na klienta, zadatele o uvér, diva komplexné&, hodnoti jeho stavajici aktivity a posuzuje

mozny vyvoj a fadu dalsich faktorg."®

Velké banky v Ceské republice, konkrétné Ceské spofitelna, a. s.,
Komeréni banka, a. s. a Ceskoslovenska obchodni banka, a. s., nejéastéji segmentace

déli podle kritéria podnikatel - nepodnikatel.

Segment podnikatel se dale obecné¢ déli na dalsi subsegmenty, a to na malé
a stfedni firmy, mésta a obce, vefejnou spravu a ostatni organizace. Pro tento segment

jsou nabizeny produkty, jako napf. ucty a platebni karty a tivéry.

Segment nepodnikatel se déli na subsegment ob¢ané, mladez a studenti, déti

a seniofi. Pro tento segment nepodnikatelii je nabizeno Siroké spektrum produkti

Y KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. Praha, 2007, s. 278-279.
" KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. Praha, 2007, s. 301-302.
19 SRPOVA, J., a kol. Podnikatelsky pldan a strategie. Praha, 2011, s. 88.
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a sluzeb. Mezi nejcCastéjsi patii bézné uCty, platebni karty, spotiebitelské uvéry,
20,21, 22

hypotéky, spotici konta, investice a pojisténi.

2.2.2Segmentace klientii pohledem Ceské spofitelny, a. s.

Ceska spotitelna vytvotila projekt nazvany ,.Spektrum a profily segmenti,
ktery se zaméfuje na segmentaci klientli, a jehoz cilem je pfedevsim: detailnéjsi
segmentace ,,uvniti Mass market (tzn. hromadny marketing), identifikace finan¢nich
potieb a obsluznych modelt jednotlivych klientt, identifikace komunika¢nich strategii
Kk jednotlivym segmentim, ziskat zakladni pochopeni, jak 1épe zacilit produktovou

nabidku a zlepsit vnitini efektivitu fungovani oddéleni.

Ceska spotitelna rozdélila trh zikaznikt na 7 segmentil dle barev, kterym pak

pfifazovala urcité vlastnosti a hodnoty.

Graf ¢&. 1: 7 zdkaznickych segmentii Ceské spofitelny, a. 5.2

BéZovi
Oranzovi
m Sedi
B Modfi
m Cerni
B RGzZovi

m Cerveni

Bézovy segment banka definovala jako nejcastéjsi, tvoii ho 34 % klientt.
V tomto segmentu je ptiblizné 42 % muza a 58 % Zen. Primérny vék se pohybuje
kolem 31 — 50 a vzdélani tohoto segmentu je pramérné. Vlastnosti vystihujici segment
jsou: srdecnost, prakti¢nost, spokojenost, pfirozenost, obycejnost. Klienti ,,bézového*

segmentu u banky hledaji vstficnost, predvidatelnost, ochotu, stalost, zodpovédnost,

20 CESKA SPORITELNA, A. S. Osobni finance [online]. 2015 [cit. 2015-02-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance-d00013163>.

2L KOMERCNI BANKA, A. S. Lidé [online]l. 2015 [cit. 2015-02-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.kb.cz/cs/lide/obcane/index.shtml>.

2CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA, A. S. Strdanky [online]. 2015 [cit. 2015-02-04]. Dostupné
z WWW: <http://www.csob.cz/cz/Stranky/default.aspx>.

% Interni informace Ceské spofitelny, a. s., vlastni zpracovani.
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uzitecnost a zkusenost. Jejich chovani se da popsat jako pratelské, hospodarné, rutinni,
klienti jsou vétsinou domacti, povidavi a trpelivi. Banka proto témto klientl nabizi:
snadné feSeni, snadnou orientaci, uzitetné rady, vyhodné nabidky, nizké poplatky,

piijemné prostiedi a zejména lidsky kontakt.

Oranzovy segment tvoti 25 % klientd, z toho 46 % muzl a 54 % Zen. Vzdélani
segmentu se pohybuje na Urovni maturity a vysoké Skoly. Tento segment vystihuje
otevienost, volnost, bezstarostnost, hravost, rozvernost. U banky hledaji jednoduchost,
flexibilitu, suverenitu, ochotu, férovost a potéseni. Klienti jsou nenuceni, nekonfliktni,
komunikativni a netrpélivi. Banka ji proto nabizi vstficnou obsluhu bez byrokracie, bez
cekani, bonusy, darky a moderni design. Mezi nabizené produkty patii
napt. personalizovand karta umoziujici sbirdni bodl a nasledné vyhody nebo piijcka

Vv desetitisicich rychle a jednoduse dostupna.

Sedy segment tvoii 12 % zakaznik®, z toho 59 % muzi a 41 % Zen. Jejich
vzdélani je zdkladni nebo vyucené bez maturity. VEk se pohybuje od 51 let. Tito klienti
hledaji u banky bezpeci, seridznost, oporu, tradici, kompetenci a zdzemi, jsou nesméli,
nenarocni, realisti¢ti, obezfetni a pasivni. Banka jim nabizi vyhody, snadnost, stereotyp,

rychlé vytizeni a jasné postupy.

Modry segment tvoti 11 % zdkazniki, z toho 61 % muzi a 39 % zen. Jejich
vzdélani je vysokoskolské. Jsou rozvazni, opatrni, klidni, hloubavi, pozorni, elegantni,
dlouhodobost, kompetentnost, efektivitu, diskrétnost a profesionalitu. Banka jim nabizi
veécnost, prehlednost, smysluplné poplatky, dostatek informaci, privatniho bankéte
a pifijemné prostiedi. Mezi vybrané produkty nabizené danému segmentu patii
maximalni zabezpe€eni, minimalni riziko, zajimavy urok pro dlouhodobé spofeni,

kreditni karta s pojisténim a relativné nizkym limitem.

Cerny segment tvoii podle Ceské spofitelny 7 % klientil, z toho 60 % muzi
a 40 % zen. Jejich vzdélani je primémé a vek nizsi nez 30. Klienti jsou ctizadostivi,
dominantni, odhodlani, hledaji u banky vyjimecnost, tctu, luxus, komfort a uznani.
Banka jim miZe nabizet diverzifikaci rizika, ochranu hodnoty penéz, pfileZitosti
k investovani, tzv. Cernou kartu, ktera na pohled ukazuje status drzitele, poskytujici

mnozstvi doplitkovych sluzeb a téméf neohrani¢eny limit.
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Rizovy segment tvoii 6 %, z toho 51 % muzi a 49 % Zen, jsou vyuceni bez
maturity ve véku 51 let a vySe. Klienti jsou kiehci, zranitelni, dobrosrde¢ni, klidni,
hledaji u banky pomoc, divéru, stabilitu, ochotu a radu. Banka by méla byt schopna

poradit, trpélivé vysvétlit, méla by s t€émito klienty budovat vztah a dodrzovat sliby.

Cerveny segment tvofi 5 % klientl, z toho 63 % muzi a 37 % Zen, jejich
vzdélani je primémé a veék nizsi nez 30 let. Jsou nezévisli, nekonvencni, zivelni,
divoky, samostatni, u banky hledaji originalitu, flexibilitu, Smrnc, odvahu a dynamiku.
Banka by jim méla nabizet novinky, bleskovky, alternativni véci - jako je nepravidelné
ukladani penéz, vysoka likvidita, vlastni sprava pomoci internetu nebo mezinarodni

. , G, 24
diamantova karta s mnozstvim vyhod.

Segmentace Ceské spofitelny viditelnd klientiim, z internetovych stranek®,
je pouze na urovni podnikatel-nepodnikatel, a déle dle jednotlivych produktii pro dané
segmenty. Samotna nabidka produktd se ale orientuje dle produktové potieby

jednotlivych zdkaznik, jak lze vidét ve vySe zminéném projektu.

? Interni informace Ceské spofitelny, a. s.
2 http://Www.csas.cz
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3 BANKOVNI TRH V CESKE REPUBLICE

Bankovni systém v Ceské republice tvofi centralni banka a sit’ obchodnich bank,
jejich vzajemné vztahy a rovnéz jejich vztahy k okoli (podnikovému sektoru,
domécnostem, statu, zahranic¢i). Funkce a zptisob fungovani bankovniho trhu jsou
determinovany zejména existujicim ekonomickym prostfedim, ale i tradici a zapojenim

. . . L2
zem¢ do mezinarodni spoluprace.

Bankovni trh je soucasti finan¢niho trhu, ktery pifedstavuje logickou soucast
trzntho mechanismu. Jeho rozvoj uzce souvisi s intenzifikaci vyuZiti penéZnich
a kapitalovych zdroji. Stejné jako na trhu zbozi a sluzeb, tak i na finanénim trhu

J$ 24 .

se soustied'uje nabidka a poptavka po penézich a kapitalu, vytvaii se jeho cena.?’

Na pocatku finanéniho trhu byla divéra lidi v penize zaloZena na tom, Ze jejich
funkci plnily drahé kovy, které mezi lidmi obihaly fyzicky. Podstatou divéry bylo vSak
vSeobecné podvédomi, ze drahé kovy jsou dlouhodobé vzacné, na coz brzy navazala
razba zlatych a stiibrnych minci. Pozd¢ji se ale ukézalo, Ze podstatou neni, z ¢eho jsou
penize vyrobeny, nybrz ze rozhodujici je divéra lidi v to, Ze je za drahé kovy mohou
kdykoliv vymeénit. Zacaly se tak zavadét papirové penize, které jsou nedilnou soucasti

celého finanéniho trhu.?®

Subjekty v ekonomice jsou velmi Casto vystavovany situaci, kdy maji bud’
pfebytek finan¢nich prostiedkii, nebo jejich nedostatek. Financni trh pak umoZiuje
pfemistovat financ¢ni prostfedky od piebytkovych subjektli k deficitnim subjektim.
Finanéni prostiedky jsou tedy umistovany k deficitnim subjektim, které jich dokazi
vyuzit nejefektivnéji. Krome toho zajistuje finanéni trh likviditu, coz znamena, ze jak
deficitni, tak ptebytkové subjekty mohou rychle a za nizkych ndkladii ménit své
portfolio pfed okamzikem splatnosti finan¢nich instrumentl. Piebytkové subjekty
by mély, bez existence finan¢niho trhu, pravdépodobné mensi motiv pro tvorbu uspor,
a naopak deficitni subjekty by mohly ztracet motiv pro vyptjcovani financnich

prostiedk.?

% REVENDA, Z., a kol. Penézni ekonomie a bankovnictvi. Praha, 2012, s. 88.
2" SENKYROVA, B. Bankovnictvi II. Praha, 1998, s. 106.

B REJNUS, O. Financni trhy. Praha, 2014, s. 39.

2 REVENDA, Z., a kol. Penézni ekonomie a bankovnictvi. Praha, 2012, s. 69.
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Zakladni prvky finan¢niho systému tvofi finan¢ni instituce s financnimi
dokumenty a finan¢nimi trhy. Ty pak nabizeji Siroké spektrum sluzeb, které 1ze rozdélit
do ¢ty zakladnich skupin, a to transakéni sluzby, zprostfedkovatelské sluzby,
pojistovaci sluzby a sluzby spojené s obchodovanim s cennymi papiry a investicemi

do cennych papirt.®

3.1 Financ¢ni trh a jeho rozdéleni
Na zéklad¢ délky splatnosti jednotlivych pouzivanych néstrojii, se kterymi

se obchoduje, lze financni trh rozdélit na dvé skupiny, a to trh penézni a trh
kapitalovy.® Daldim hlediskem pro rozd&leni finanéniho trhu je likvidita, uzemi
a disponibilita. Podle téch miizeme trh délit na devizovy a trh drahych kovii. Uastniky
jsou bankovni, mezibankovni a burzovni trh. Obchodovanymi néstroji potom tvérovy

trh, trh cennych papirti a devizovy trh.

Na penéznim trhu jsou obchodovana aktiva, kterda jsou v penézni podobé
uvolnéna na obdobi kratS§i jednoho roku. Oproti tomu kapitdlovy trh obchoduje

s financnimi instrumenty, které maji dobu splatnosti del$i neZ jeden kalendarni rok. %

Hlavni funkci penézniho trhu je umoznit pferozdéleni kratkodobych finanénich
zdroji. Uz$i pojeti trhu zahrnuje pouze volné obchodované cenné papiry s relativné
vysokou tUrokovou sazbou, které jsou prodavadny a nakupovany na volném trhu
na principu anonymity. Sirsi pojeti zahruje viechny kratkodobé pijéky uskutednéné
prostfednictvim bank, financnich instituci a vSemi puajcovateli. V tomto pojeti se
do operaci penézniho trhu zapocitavaji i kratkodobé ptijcky realizované bankami.®

Kapitalovy trh pfedstavuje mechanismus a instituce, kde se setkdvaji nabidka
s poptavkou po dlouhodobé uvolnéném kapitalu. Je odrazem nabidky a poptavky
a zpétné¢ je 1 ovliviluje, ¢imz zprostiedkovava zpétnou vazbu. Alokace penéz
se uskutecnuje prostfednictvim emisi soukromych 1 statnich cennych papiri. Hlavni
nastroje kapitdlového trhu jsou vladni cenné papiry, podnikové akcie, hypotecni

zastavni listy, podnikové obligace.**

% POLOUCEK, S., a kol. Bankovnictvi. Praha, 2006, s. 1.

3L NYVLTOVA, R., REZNAKOVA, M. Mezindrodni kapitdlové trhy. Praha, 2007, s. 12.
2 HRDY, M., STROUHAL, J. Financni fizeni. Praha, 2010, s. 27-28.

8 SENKYROVA, B. Bankovnictvi I1. Praha, 1998, s. 107.

% SENKYROVA, B. Bankovnictvi I1. Praha, 1998, s. 108.
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Devizovy trh je spojen s thradami za dovoz a inkasy za vyvoz, s upisovanim
a splacenim ptjcek denominovanych v jiné nez domaci méné. Trh je charakterizovan
nestabilitou kurzt deviz, pficemz vykyvy jsou znacné. To zvySuje riziko obchodovani

a s tim souvisejici mozné ztraty.

Tento trh je spojen s prodejem, detezauraci a nakupem zlata, stibra, ptipadné

jinych drahych kovi.*

3.2 Bankovni trh a jeho systém
Bankovni systém je vyznamnou soucasti systému ekonomického a finanéniho.

Bankovni soustava je souhrn bank, které existuji v urcitém staté nebo na uréitém tizemi.
Zaroven funguje na zaklad¢ jiz stanovené¢ho pravniho systému ve stité. Na bankovni
soustavu pisobi 1 dalsi faktory, napf. rozvinutost finan¢niho trhu, ménové stabilita,
vztahy mezi jednotlivymi bankami, zplsob urovné zapojeni do nadnarodnich

organizaci.

V Ceské republice je od roku 1990 zavedena dvoustupiiova bankovni soustava.
Centralni banka tvofi 1. stupenl, obchodni, investi¢ni, hypote¢ni banky a spofitelny tvoii
2. stupen. Tento dvoustupniovy systém je -charakteristicky pro vétSinu trznich

ekonomik.3®

3.2.1Centralni banka

Pojem ,,centrdlni banka* vznikal postupné¢ béhem 19. stoleti. Centralni banka
je jednou z instituci vlady, ktera ma vyhrazeny urcité pravomoci. Od jinych vladnich
instituci se tato banka lisi tim, Ze ma plnit nezavisle na vladé¢ dva zasadni ukoly, a to
vykonadvat ménovou politiku a poskytovat Gvéry centrdlni vladé, a to jen
ve vyjimecné situaci.’’
Hlavnim cilem centralni banky je zabezpegit stabilitu mény. Ustiedni bankou

v Ceské republice je Ceska narodni banka, ktera sidli v Praze. Nejvys§im fidicim

% SENKYROVA, B. Bankovnictvi I1. Praha, 1998, s. 108.
% PTATSCHEKOVA, J., DITTRICHOVA, J. Dvacet let ceské koruny. Praha, 2013, s. 41-42.
" JILEK, J. Finance v globdlni ekonomice I. Praha, 2013, s. 224.
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organem banky je bankovni rada, jejimi ¢leny jsou guvernér, dva viceguvernéti a dalsi

Styfi pracovnici. Funkce narodni banky jsou:®

zisku.

emisni ¢innost — centralni banka je zpravidla jediny subjekt, ktery ma pravo
emitovat hotovostni penize. Zaroven ma i povinnost dbat o ochranu penéz,
coz znamena zamezovat padélani penéz a vénovat pozornost ochrannym
prvkiim,

provadéni ménové politiky — ménova politika predstavuje soubor opatieni,
jimiz stat ovlivituje nabidku penéz v ekonomice. Péce o stabilitu mény je
hlavnim cilem CNB, kterou lze chapat ve dvou rovinach. Jednak jako
stabilitu vnitini (stabilita domaci cenové hladiny), jednak jako stabilitu
vnéjsi (Kurz domaci mény vici ménam cizim),

banka statu — z titulu banky statu ¢i vlady vede CNB 1iéty statniho rozpodtu
statnich fondd, statnich financnich aktiv a pasiv. Centralni banka se také
muze stat véfitelem statu,

banka bank — centralni banka vede Gty obchodnich bank, pfijima jejich
vklady a miize poskytovat obchodnim bankdm Gvéry,

vykonavani bankovni regulace a dohledu — podle zakona o CNB viechny
banky se sidlem v Ceské republice podléhaji bankovnimu dohledu. Bankovni
regulaci lze charakterizovat jako souhrn pravidel upravujicich vznik,
plsobnost a zanik penéZnich instituci,

provadéni dalSich &innosti — napf. reprezentuje Ceskou republiku

v zahrani¢nich institucich.

3.2.20bchodni banky
Obchodni banky jsou podnikatelské subjekty, jejichz hlavnim cilem je dosazeni

Proto je jejich Cinnost upravena pifisnéjSimi pravidly nez c¢innost b&Zného

podnikani. Banky mezi sebou soupefi o klienty a vytvareji konkuren¢ni prostfedi. ,,Due

to competition, bank service quality rises as an important factor that will affect the

relevant market shares and profitability in the banking sector.“*® O udgleni povoleni

pusobit rozhoduje centralni banka v dohod¢ s Ministerstvem financi. Podle zékona

o bankach musi banky spliovat ¢tyfi zakladni podminky: pravnické osoby se sidlem

% SENKYROVA, B. Bankovnictvi I1. Praha, 1998, s. 216-229.
% ZOPOUNIDIS, C. New Trends in Banking Management. New York, 2002, s. 3.
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v Ceské republice, zalozené jako akciové spolednosti, piijimaji vklady od vefejnosti,

poskytuji Gvéry a k vykonu bankovnich ¢innosti maji bankovni licenci. Banky mohou

vykonavat 1 dalSi ¢innosti, napi. provadéni platebniho styku, sméndrenskou c¢innost

nebo poskytovani zéruk.*’Kazda banka plni zakladni funkce, kterymi jsou:

41

depozitni funkce — depozitni produkty piedstavuji ziskavani ciziho kapitalu,
odrazeji se na strané pasiv bankovni rozvahy a banka zde vystupuje v roli
dluznika. Jednd se zejména o pfijimani vkladid od zékaznikt, napt. vklady
V podobé na vidénou, terminovanych a uspornych vkladu,

;W

uvérova funkce — poskytovani tivérii a dalsi formy financovani patii mezi
podob a lze je rozdélit do zdkladnich skupin: penézni uvéry, zavazkové
uvéry a zaruky, alternativni formy financovani (faktoring, forfaiting),

zabezpecovani platebniho styku — platebni se styk je provadén
prostfednictvim hotovych penéz, ale i prostfednictvim bezhotovostnich

prevodu.

‘0 REVENDA, Z., a kol. Penézni ekonomie a bankovnictvi. Praha, 2012, s. 86-87.
1 REVENDA, Z., a kol. Penézni ekonomie a bankovnictvi. Praha, 2012, s. 98-108.
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4 CHARAKTERISTIKA CESKE SPORITELNY, A. S.
A JEJI POSTAVENI NA BANKOVNIM TRHU V CR

Ceska spofitelna, a. s. (dale jen CS) je nejvétsi obchodni bankou v Ceské
republice, z hlediska po¢tu klientt (v r. 2014 piesny pocet 5 091 138), zaujima tak prvni
misto na trhu v poskytovani bankovnich sluzeb. Prvni misto drzi i v po¢tu bankomatt
(v 1. 2014 presny pocet 1546) a pobocek (v r. 2014 piesny podet 650) na uzemi Ceské
republiky. Zaméstnava vice nez 11 tis. zaméstnancti a pocet klienti se tak neustale
zvySuje. Spolu s 11 dcefinymi spole¢nostmi nabizi komplexni finanéni servis vSem
skupindm klientl. Jedna se napf. o stavebni spofeni, penzijni pfipojisténi, leasing,
factoring, Zivotni a neZivotni pojisténi, realitni sluzby nebo on-line investovani. CS
nabizi i specializované pobocky jako jsou hypotecni centra, developerska centra nebo

komer¢ni centra a Expat centrum.*

CS je akciova spolenost, coz je dle Zakona & 90/2012 o obchodnich
korporacich kapitdlovd obchodni spolecnost, kterou muze zalozit minimalné
1 pravnicki osoba a jeji zakladni kapital je rozdélen do uréitého poétu akcii. Ceské

spofitelna ma zékladni kapital 15 200 000 000 K¢&. Pfedmétem podnikéni j e

e piijimani vkladl od vetejnosti,

e poskytovani uvért,

e investovani do cennych papirti na vlastni ucet,
e finan¢ni prondjem,

e platebni styk a ziictovani,

e vydavani a sprava platebnich prostredkd,

e poskytovani zaruk,

e otevirani akreditiva,

e obstaravani inkasa,

e poskytovani investi¢nich sluzeb,

e poskytovani bankovnich informaci a mnoho dalSich.

* CESKA SPORITELNA, A. S. Dobré védét [online]. 2014 [cit. 2014-11-26]. Dostupné z WWW:
<http://csas.jobs.cz/dobre-vedet/historie/>.

# CESKA SPORITELNA, A. S. Dokumenty ke stazeni [onling]. 2015 [cit. 2015-02-04]. Dostupné
z WWW: <http://www.csas.cz/banka/appmanager/portal/banka?_nfpb=true& pagelLabel=downloads_
subportal03&rootld=10&selnod=7>.
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Na tyto sluzby ma banka udélenou licenci od CNB.

Ceska spofitelna podporuje charitativni neziskové spolegnosti a organizace,
obcanska sdruzeni, obecné prospésné organizace, nadace a nadacni fondy. V roce 2002
se stala ziizovatelem Nadace Ceské spofitelny, jejimZ poslanim je podpora projekti,
které teSi zdvazné problémy ceské spolecnosti. Nadace strategicky smétfuje svou
podporu do oblasti ¢asto opomijenych - jako je aktivni a dustojny zivot seniord,
prevence a lécba drogovych zévislosti a péce o lidi s mentdlnim a kombinovanym
postizenim. Z prostfedkii nadace jsou finanénimi dary podporovany neziskové
charitativni spole¢nosti a sdruZeni, jako napt. Charita Ceska republika, Zivot 90,
SANANIM, Drop In, Podané ruce, Palata — domov pro zrakové postizené nebo Nadacni
fond Livie a Véclava Klausovych. Od roku 2007 umoziiuje Ceska spofitelna viem svym
zaméstnancim vénovat dva pracovni dny v roce na charitativni a obecné prospésné
ucely. V lednu 2008 stala u zrodu Poradny pfi finan¢ni tisni, nezdvislé organizace,

prvnim svého druhu v CR.

Jako prvni komeréni instituce v Ceské republice ustanovila Ceskéa spofitelna
institut ombudsmana, ochrance prav klientd, jehoZ prostfednictvim buduje dlouhodobé
a kvalitni vztahy s klienty. Zcela novy pfistup k poskytovani sluzeb, s dirazem na
rozvoj modernich komunikac¢nich nastrojii, umoziuje rychle a efektivné reagovat

na pozadavky trhu.*

Tabulka &. 1: Zakladni fakta k 30. 6. 2014%

Aktiva celkem 900,3 mld. K¢
Pocet klientti Ceské spofitelny 5091 138
Pocet aktivnich klientti pfimého bankovnictvi SERVIS 24 a BUSINESS 24 1668 303
Pocet pobocek 644

Primérny podet zaméstnancti Finanéni skupiny Ceské spofitelny 10474

Pocet karet 3146 490
Pocet bankomati 1 546

* CESKA SPORITELNA, A. S. Profil Ceské sporitelny [online]. 2015 [cit. 2015-02-04]. Dostupné
z WWW: <http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413>.

45Zdroj: http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413
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4.1 Historie Ceské Spof¥itelny, a. s.

CS byla zalozena v roce 1825 jako prvni spofitelni instituce na Gizemi dnesni
Ceské republiky. Kofeny CS a Erste Group Bank AG, jejimz je ¢lenem od roku 2000,
tak spadaji az do 19. stoleti. Pod znatkou Erste se Ceska spofitelna stara o bonitni
a korporatni klienty. Erste Group Bank AG je jeden zpiednich poskytovatelt
finannich  sluzeb ve stiedni a vychodni Evropé, celkové ma pies
16 miliona klientd v sedmi zemich, z nichz vétSina je ¢leny Evropské unie. Zaroven
byla naptiklad prvni bankou na Ceském trhu, ktera zacala vydavat bezkontaktni karty
a vytvaret sit’ pro jejich vyuziti. V ¢ervenci roku 2001 uspésné dokoncila transformaci,
ktera se zaméfila na zlepSeni vsech kli¢ovych souéasti banky. CS tak kontinualng

pokracuje ve zkvalithovani produktii a sluzeb pro zdkazniky a zlepSuje pracovni

procesy.

4.2 Ocenéni CS, a. s.

Ceska spotitelna ziskala v soutézi Fincentrum titul Banka roku 2013 a podesaté
viadé¢ ocenéni Nejdivéryhodnéjsi banka roku. Pavel Kysilka obhdjil lonské
a predlofiské prvni misto a stal se op& Bankéfem roku. Bodovala také v dalSich
kategoriich, na druhych mistech skongily Hypotéka Ceské spofitelny v soutézi
Hypotéka roku a sluzby privatniho bankovnictvi v sekci Privatni banka roku. Druhé
misto obsadila rovnéZ v hlasovani handicapovanych spoluobcant v kategorii Banka bez
bariér.*

Dale ziskala ocenéni Euromoney Best Bank in the Czech Republic 2013. Stala
se tak nejlepsi bankou v Ceské republice a obhajila prvenstvi z lofiského roku. Ocenéni
kazdoroéné¢ ud€luje magazin Euromoney, odborny mé&si¢nik specializujici
se na bankovni a kapitalové trhy. Ceska spofitelna zvitézila v této soutéZi i v roce 2009

a béhem poslednich péti let tak zvitézila hned tiikrat.*’

Podle hodnoceni amerického &asopisu Global Finance je Ceskd spofitelna
nejlepsi bankou v Ceské republice. Casopis jmenoval celosvétové nejlepsi banky
na rozvijejicich se trzich za rok 2013 vcetné stfedni a vychodni Evropy. Nejlepsi

bankou na Slovensku zvolil Global Finance Slovenskou spofitelnu, kterd je rovnéz

% CESKA SPORITELNA, A. S. Profil Ceské sporitelny [online]. 2014 [cit. 2014-11-26]. Dostupné
z WWW: <http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413>.
" CESKA SPORITELNA, A. S. Profil Ceské sporitelny [online]. 2014 [cit. 2014-11-26]. Dostupné
z WWW: <http://lwww.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413>.
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soucasti Erste Group. Zebii¢ek Global Finance hodnoti banky podle jednotlivych
regiond i na globalnim trhu jiz 20 let a za tu dobu se stal uzndvanym srovnavacim

faktorem ve financnim svété. Loni vyhlasil magazin Ceskou spofitelnu nejbezpecnéjsi

bankou ve stfedni a vychodni Evropé.48

4.3 Organizaéni struktura Ceské Spofitelny, a. s.
V organiza¢ni struktufe sledovaného podniku je k 30. 9. 2014 na vrcholu

generalni feditel Pavel Kysilka - piedseda piedstavenstva. Wolfgang Schopf
je mistoptedseda predstavenstva a Daniel Heler spolu s Jifim Skorvagou a Karlem

Mourkem jsou &lenové piedstavenstva, ktefi plni rizné innosti.*

Podrobngjsi znazornéni organiza¢ni struktury banky, svybranymi useky,

je uvedeno v nasledujici tabulce:

Tabulka & 2: Organizaéni struktura CS k 30. 9. 2014

Predseda Mistopiedseda Clen Clen Clen
piedstavenstva predstavenstva | predstavenstva | predstavenstva | predstavenstva
Pavel Kysilka W. Schopf Daniel Heler Jivi Skorvaga | Karel Mourek
kancelar . udetnictvi Investi{:ni ) distribuce pravni sluzby
spolecnosti bankovnictvi

firen_mi fizeni majetku finan¢ni trhy pfimé Centré!n_i fizeni
komunikace bankovnictvi rizik
interni audit procesni fizeni financovani kartové centrum bezpecnost
lidské zdroje firemni klientela | externi prodej podpora

*® CESKA SPORITELNA, A. S. Profil Ceské spofitelny [online]. 2014 [cit. 2014-11-26]. Dostupné
z WWW: <http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413>.
* CESKA SPORITELNA, A. S. O nds [onling]. 2015 [cit. 2015-04-10]. Dostupné z WWW:
S<0 http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/predstavenstvo-d00014366>.

Zdroj:
http://www.csas.cz/banka/appmanager/portal/banka? _nfpb=true& pagelLabel=downloads_subportal03&r
ootld=10&selnod=7
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4.4 Postaveni Ceské Spofitelny, a. s. na bankovnim trhu
Na bankovnim trhu ptisobi nékolik obchodnich bank. Celkovy pocet dle CNB

za rok 2013 je 44, ztoho je 18 komer¢nich bank, 21 pobocek zahrani¢nich bank
a 5 stavebnich spofitelen. Jedna banka vznikla v roce 2014. CNB déli banky do skupin
na velké, stredni a malé banky. Velké banky jsou ty, které maji bilanéni sumu nad
250 mld. K¢, stfedni banky maji bilan¢ni banku 50 az 250 mld. K¢ a malé banky maji
bilan¢ni sumu nizsi nez 50 mld. K¢. Podil velkych bank na celkové bilanéni sumé
k roku 2013 je 58, 7 %. Mezi velké banky, kam patii Ceska spotitelna, spadaji dale

Ceskoslovenskéa obchodni banka, Komeréni banka a UniCredit Bank.>*

Ceskoslovenska obchodni banka zaznamenala vroce 2012 klientd celkem
3 054 000, zaméstnancu v tomto roce méla 7 801 a obchodni mist celkem 322. V roce
2013 potom 2 947 000 klientd, 7 553 zamé&stnanct a 319 pobocek.

Komeréni banka vroce 2012 zaznamenala ptfesny pocet 1602 000 Klientt,
7808 zaméstnancti a 399 obchodnich mist. V roce 2013 se jeji pocet klientd snizil
na 1589 000, pocet zaméstnancu se také snizil, a to na 7 669 a ubylo pouze jedno

obchodni misto.>

UniCredit bank zaznamenala v roce 2012 celkové 2 004 zaméstnancti, pobocek
méla v tomto roce 98. V roce 2013 potom pocet zaméstnanct stoupl na 3062 a pocet
pobocek také stoupl na pocet 175. Pocet klienti UniCredit bank se pohybuje okolo
500 000.>*

L ENB. Zprdva o v¥konu dohledu nad financnim trhem 2013 [online]. 2003 — 2014 [cit. 2014-11-26].
Dostupné z WWW:
<http://www.cnb.cz/miranda2/export/sites/www.cnb.cz/cs/dohled_financni_trh/souhrnne_informace_fin_
trhy/zpravy_o_vykonu_dohledu/download/dnft_2013 cz.pdf>.

%2 CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA, A. S. Informace uverejiiované bankou podle vyhlisky
CNB [online]l. 2015 [cit. 2015-02-04]. Dostupné z WWW: <http://www.csob.cz/cz/Csob/O-
CSOB/Povinne-informace/Pravidelne-zverejnovane-informace/Stranky/Informace-uverejnovane-bankou-
podle-vyhlasky-CNB.aspx>.

3 KOMERCNI BANKA, A. S. Vztahy s investory [online]. 2015 [cit. 2015-02-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.kb.cz/cs/o-bance/vztahy-s-investory/vykazy-a-vysledky/vyrocni-zpravy.shtml>.

> UNICREDIT BANK CZECH REPUBLIC AND SLOVAKIA, A. S. O bance [online]. 2015 [cit. 2015-
02-04]. Dostupné z WWW: < https://www.unicreditbank.cz/web/o-bance/vyrocni-zpravy>.
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Konkrétné Ceska spofitelna méla v roce 2012 piesné 5297 398 klientd, 658
pobocek a 10 760 zaméstnanctl. V roce 2013 se pocet klientli mirné snizil na 5 258 892

klientd, pobocek ubylo na pocet 653 a zaméstnanci také ubyli na pocet 10 651.%°

Z téchto udaju lze vidét, ze 1 pres mirny ubytek klientd u vSech velkych bank
ma Ceskéa spofitelna vyznamné postaveni a vlastni velky podil na bankovnim trhu.
Ani jedna banka vramci velkych bank nemtize tak Ceské spofitelné konkurovat.
Je to dano nejen historii banky ale 1 rozhodnutim banky, Ze se bude naplno vénovat

svym klientim a pfiblizovat se jim.

Graf & 2: Podil velkych bank na celkovém poétu klienti v r. 2013

Pocet klientu

mCsoB
OKB

O UniCredit
mcs

Nejvétsi podil klienti ma CS s pfesnym podtem 5 258 892, tj. 51 %. I piesto,
ze se jeji pocet klientli oproti roku 2012 snizil, je stdle na prvnim misté. Na druhém
misté je CSOB s29 %, na tietim mist¢ KB s15 % a posledni misto mezi velkymi
bankami drZi UniCredit Bank s 5% podilem.

® CESKA SPORITELNA, A. S. Zprdvy o hospodaieni [online]. 2015 [cit. 2015-02-04]. Dostupné
z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/appmanager/portal/banka?_nfpb=true&_pageLabel=downloads_subportal03&
dtree=cs&selnod=17&docid=internet/cs/dow_vyrocni_zpravy_ie.xml#17>.

6 Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vy$e uvedenych udaju
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Graf & 3: Podil velkych bank na celkovém po&tu zaméstnanci v r. 2013°7

Pocet zaméstnancu

mCSoB
OKB

O UniCredit
mcs

Z grafu je mozné vidét, ze CSOB a KB maji témé&f shodny podet zaméstnancil,
tj. 26 %. Stejné jako u poétu klientfl, i u poétu zaméstnancti CS drzi prvni misto

s celkovym poc¢tem 10 651 a 37 %.

Graf & 4: Podil velkych bank na celkovém poétu obchodnich mist v r. 2013°

Pocet obchodnich mist

mCsoB
OKB

O UniCredit
mcs

7 . . fz . N , , 1.:0
° Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vyse uvedenych udaju
%8 Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vy$e uvedenych udaji
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V poétu obchodnich mist je na prvnim misté opét CS s pfesnym poétem 653,
tj. 42 %. Jako v dal$ich ukazatelich je na druhém misté v poctu pobocek KB s poctem
398, tj. 26 %. Posledni misto drzi UniCredit s 11 %.
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5 PRODUKTOVA NABIDKA CESKE SPORITELNY, A. S.

CS se fadi mezi nejvétsi komeréni banky v Ceské republice a nabizi své
produkty a sluzby jak obCaniim, tak i podnikatelim a firemnim zdkaznikim. Pocet
klientd, kterym CS nabizi a poskytuje své produkty a sluzby je kroku 2014
presné 5 091 138.

Produktové nabidka se ¢leni pfevazné podle ucelu, jaky dany bankovni produkt

ma pro klienta. Mlizeme je tedy rozdélit do péti zakladnich skupin:59

e bankovni finan¢né uvérové produkty — umoznuji klientiim ziskat finan¢ni
prostfedky od banky,

e depozitni (vkladové) bankovni produkty,

e platebné zihctovaci bankovni produkty — umoziuji klientim provadét
platebni a zac¢tovaci styk prostfednictvim banky,

e produkty investicniho bankovnictvi — znamenaji pro klienty moznost
finan¢niho investovani, ziskdvani zdroji nebo zajisténi prostfednictvim
derivatovych nastroji,

e pokladni a sménarenské produkty — predstavuji pro klienty jednak riizné
transakce s hotovymi penézi a jednak sménu hotovych penéz z jedné mény

do druhé.

5.1 Fyzické osoby

Produktové nabidka pro fyzické osoby se tyka osob nepodnikajicich, prevazné
bézného klienta, ktery mé primérny piijem a tvoii vétsi Cast obratu spolecnosti. Banka

nabizi této skupin¢ jednoducha finan¢ni fesSeni.

5.1.1 Déti
Bankovni produkty pro déti jsou v nabidce banky spiSe v omezeném mnozstvi

a maji za cil vybudovat pozitivni vztah ditéte k bance a spofeni.

% REVENDA, Z., a kol. Penézni ekonomie a bankovnictvi. Praha, 2012, s. 98.
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Prvni skupinou produktd pro déti jsou spofici ucty, jedna se zejména 0 stavebni
spofeni a vkladni knizky. Za déti v tomto piipadé jednaji zakonni zastupci a role ditéte

je pasivni.

Stavebni spoieni spo¢iva v tom, ze banka od klienta pfijiméa vklady, které dale
zhodnocuje podle smlouvy a zprostiedkovava poskytnuti statni podpory. Zaroven banka
ziidi klientovi vkladovy ucet stavebniho spofeni, na kterém bude vklady spravovat.
Klient se podpisem smlouvy stava ucastnikem stavebniho spotreni, ktery ma povinnost
ukladat na ucet penézité¢ vklady ve vysi a v terminech, které jsou sjednany ve smlouve
o stavebnim spoteni a dosdhnout tak cilové ¢astky, coz je soucet vkladu, statni podpory,
uvéru ze stavebniho spofeni a uroktl z vkladi. Cilova ¢astka mlze byt v prubéhu
stavebniho spofeni zvySena nebo snizena na Zadost klienta. Ukonceni smlouvy
o stavebnim spofeni muze probéhnout na zakladé¢ vzijemné dohody, splacenim
poskytnutého uvéru nebo umrtim fyzické osoby. Vypovédni doba je pro obé strany
tiimésicni a zacind prvnim dnem kalendainiho mésice nasledujiciho po doruceni
vypoveédi druhé strané. Pokud klient splni podminky smlouvy, miZze mu banka
poskytnout i uvér ze stavebniho spofeni, coz je ucelovy uvér, ktery je poskytovan

na financovani bytovych potteb nebo na jiny ucel stanoveny piisluSnym zékonem.*

Statni podpora u stavebniho spoteni ¢ini az 10 % z ro¢niho optimalniho vkladu,
coz je max. 20 tis. K¢. Pro dosaZeni statni podpory 2 tis. K¢ ro¢né je tedy potieba za rok

uspofit zminénych 20 tis. K¢.

v 7

Cena uzavieni smlouvy o stavebnim spofeni je 1 % z cilové castky. Sprava

a vedeni uctu stavebniho spofeni ro¢né:

e sturokovou sazbou z vklada 1 % nebo 2 % p. a. ¢ini 310 K&,
e s urokovou sazbou z vkladl 3 % p. a. ¢ini 470 K¢,

e s urokovou sazbou z vkladi 4 % p. a. ¢ini 550 K¢.

% CESKA SPORITELNA, A. S. Stavebni spofeni [online]. 2015 [cit. 2015-03-03]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/content/inet/internet/cs/vseobecne_podminky_stavebniho_sporeni_sscs.pdf>.
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Zvyseni cilové ¢astky vyjde klienta na 1 % z navySeni cilové ¢astky, snizeni je zdarma.

Uzavieni smlouvy o Gvéru ze stavebniho spofeni je pro klienta také zdarma.®

Produkt détskd vkladni knizka je wuren nezletilym obcanim ve véku
od narozeni do 18 let a je veden na jméno ditéte s vyhlasovanou urokovou sazbou
ve vysi 2 % ro¢né. Zalozit vkladni knizku na jméno ditéte mlze pouze zakonny
zastupce. Vyhodami détské vkladni knizky je, ze po uplynuti 5 let vedeni vkladni
knizky vyplati banka na osobni ucet ditéte bonus 500 K¢ (ve 12 letech véku ditéte)
a nasledn¢ jesté 1tis. K& (v 18 letech veéku ditéte). Dals§imi vyhodami je nulovy
poplatek za zfizeni a vedeni vkladni knizky, moznost vkladat penize kdykoliv a ukladat
penize muze jakdkoliv osoba. Minimdlni vklad pro zalozeni vkladni knizky cini
1 tis. K¢ a plna vyse urokové sazby se piipisuje pouze tehdy, pokud zistatek na vkladni
knizce béhem kalendainiho roku nepiesahne ¢astku 250 tis. K&. Pokud celkovy zistatek

. " , , v 2
presahne tuto ¢astku, rokova sazba ¢ini 0, 01 % p. a.’

Druhou skupinou produktii pro déti jsou produkty, které umoziuji aktivni
zapojeni déti do spravy financi. Jejich smysl nastavd tedy az potom, co dit€ zacina
chédpat vyznam penéz a spravy svého kapesného. Jedna se o osobni ucet a pravidelné

investovani.

Osobni uéet CS II neboli Fresh et je uréen pro déti, které si zde mohou Setiit
kapesné nebo darky od pfibuznych. Nauci se tak hospodafit s penézi a pouzivat platebni
kartu (lze ji vydat od 8 let v€ku ditéte). Rodic muze ditéti na platebni karté stanovit
mésicni limity pro vybér a lze ji kdykoliv zablokovat. Velkou vyhodou je, ze vSechny
operace souvisejici se zalozenim G&tu aZ po zrudeni jsou zdarma. Ultuji se pouze
doplikové sluzby, jako jsou informaéni SMS (25 SMS stoji 29 K¢ mési¢n¢), odchozi
platby (29 K& mési¢n&) nebo vybéry z bankomatt (29 K& mésiénd). Urokova sazba na

osobnim uctu II ¢ini 0, 01 % p. a.%

8 CESKA SPORITELNA, A. S. Stavebni sporeni sazebnik [online]. 2015 [cit. 2015-03-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.csas.cz/static_internet/cs/Obchodni_informace-
Produkty/Sazebnik/Spolecne/Prilohy/Sazebnik_SSCS_FO.pdf>.

%2 CESKA SPORITELNA, A. S. Détskd vkladni knizka [online]. 2015 [cit. 2015-03-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/detska-vkladni-knizka/o-produktu-d00018947>.
8 CESKA SPORITELNA, A. S. Osobni icet II Fresh ucet [online]. 2015 [cit. 2015-03-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/osobni-ucet-cs-ii-fresh-ucet/o-produktu-
d00022378>.
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Pravidelné investovani slouzi predev§im k naSetfeni penéznich prostfedkl
napf. na studium ditéte, kdy pfi predpokladaném zhodnoceni 1, 3 % p. a. rodi¢ mize

nasetiit za 10 let véku ditéte a mési¢ni investici 2 tis. K& az 256 428 K¢&.%

5.1.2 Studenti

Za studenta je povazovana fyzickd osoba zapsand ke studiu, kterd je mladsi
26 let a zaroven ziskava i rtizné studentské vyhody. Banky nabizeji studentim vice
produktii oproti détskym klientim a sazeji na nakladné reklamni kampanég, které¢ maji
zajistit vérnost studenta i po ukonéeni studia. Mezi nabizejici bankovni produkty CS
patii napt. osobni ucet, kreditni karta, stavebni spofeni, pujcka nebo Uvér a pravidelné

investovani.

Osobni ucet II neboli Fresh ucet je velice podobny osobnimu uctu, ktery
je poskytovany détem. Student si zde mize ukladat kapesné nebo vydélky z brigad a mit
tak kontrolu nad svymi finan¢nimi prostiedky. K osobnimu uctu student ziska platebni
kartu s vlastnim obrazkem a 24 hodinovy pfistup k financim prostiednictvim internetu
nebo mobilu — SERVIS 24. Student ma moznost od 18 let ziskat kontokorent, ktery
ptedstavuje rezervu na Gctu, kterou mize kdykoliv Cerpat. PfeCerpat ucet mize od 5 tis.
do 100 tis. K¢ a nemusi dokladat, na co penize vyuZzije. Penize vSak musi splatit
do jednoho roku od prvniho Cerpani i s troky, které ¢ini 18, 90 % p. a. Ceny osobniho
uctu pro studenta jsou stejné jako ceny osobniho uc¢tu pro dit€. Rozdilem je to,
ze student musi bance pravidelné dokladat potvrzeni o studiu. Tyto vyhody ma moZnost

ziskat student az do véku 30 let.®®

Pijcka pro studenty je urCena fyzickym osobam starSim 18 let, ktefi jsou
studenty stfednich Skol, vysSich odbornych $kol, vysokych skol a jazykovych skol.
Jedna se o neucelovou pijcku od 20 tis. do 300 tis. K¢ s dobou splatnosti 1 rok az 10 let

a zvyhodnénou urokovou sazbou 8, 9 % ro¢né, ktera je pevna po celou dobu splatnosti.

% CESKA SPORITELNA, A. S. Pravidelné investovéani [online]. 2015 [cit. 2015-03-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.pravidelneinvestovani.cz/>.

% CESKA SPORITELNA, A. S. Osobni iicet II Fresh ucet [online]. 2015 [cit. 2015-03-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/osobni-ucet-cs-ii-fresh-ucet/o-produktu-
d00022361>.
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Student mize po dobu studia splacet snizenou splatku, tzn. splaci pouze uroky a mize

odlozit splatku az dvakrat roéng. Vé&tsina sluzeb souvisejicich s pijékou je zdarma.®®

Student ma také moznost stavebniho spofeni, které je totozné se stavebnim
spofenim pro déti a pravidelného investovani, kde muize investovat jiz od 300 K¢ pro

zajiSténi své budoucnosti.

5.1.3 BézZny klient
Bézny klient je nejpocetnéjsi skupina klienth banky, pro které je nabizena Siroka

Skala bankovnich produkti, napt. Gvéry, karty, spofeni nebo Ucty.

Nejzakladngjsim bankovnim produktem je b&zny uéet. CS ma v nabidce Osobni
ucet II, ktery je uréen pro vSechny vékové kategorie a klient si mize doplitkové sluzby
pln€ pfizplsobit svym potiebdm. Jeho zfizeni i zruSeni je zdarma, mési¢ni poplatek
za vedeni Gctu je 69 K&, pro seniory 59 K¢. Zakladni balicek, ktery je stejny jak pro
studenty, tak i pro seniory obsahuje: az 2 vypisy z uctu mésicné, platebni kartu, poducet
(dCet, na ktery lze odkladat penize, které nelze vycCerpat platebni kartou), 2 vybéry
z bankomatu CS, piistup k uétu 24 hodin denn&, kontokorent a debetni nalepku.
Dopliikové sluzby jako napft. informaéni SMS, odchozi platby nebo debetni karta jsou
za poplatek 29 K& Urokova sazba kreditniho ziistatku na uétu je 0, 01 % p. a.
K osobnimu tétu CS lze sjednat i pojisténi pravidelnych plateb pro p¥ipad pracovni
neschopnosti za cenu 1, 5 % mési¢né z pojistné ¢astky, pro piipad pracovni neschopnost
a ztraty zaméstnani za cenu 2, 5 % mési¢né z pojistné ¢astky. Dale 1ze sjednat pojiSténi
odpovédnosti za skody zptisobené zaméstnavateli v bézném zivoté za 69 K¢ mésiéné
pro niz§i limit plnéni a pro vyssi limit plnéni za 99 K& mésiéns.®” Pokud klient vyuziva
Osobni uéet CS 1T, ma moznost ziidit si Internetovy osobni ucet, tzv. iUget. Podminkou,
aby sluzba iU&tu byla zdarma je vyuZivani internetového bankovnictvi a platby kartou
V hodnot¢ alespon 7 tis. K¢ mési¢né. Pti nesplnéni téchto podminek stoji internetovy
et 98 K& mésicnd.® V nabidee CS je 1 moznost zfizeni bézného uctu v cizi meéné. Ten

je vhodny pro klienty, ktefi hodné cestuji a vlastni vétSi mnozstvi cizi mény, kterou

% CESKA SPORITELNA, A. S. Pijcka pro studenty [online]. 2015 [cit. 2015-03-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/pujcka-pro-studenty/o-produktu-d00023284>.

" CESKA SPORITELNA, A. S. Osobni iicet CS 11 [online]. 2015 [cit. 2015-03-07]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/osobni-ucet-cs-ii/cenik-d00022382>.

% CESKA SPORITELNA, A. S. Internetovy osobni ucet CS [online]. 2015 [cit. 2015-03-07]. Dostupné
z WWW:  <http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/internetovy-osobni-ucet-cs-iucet/o-produktu-
d00023143>.
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momentalné nepottebuji. Vést ticet je mozny v eurech, americkych dolarech, britskych
librach, Svycarskych francich, kanadském dolaru, danské koruné, japonském jenu nebo
Svédské koruné. Jeho zfizeni a zrusSeni je zdarma, cena za vedeni uctu je 29 K¢

mésicné.®°

CS ma v nabidce tii druhy debetnich karet k uétim — Visa Classic, Visa Gold
a debetni nalepku. Visa Classic je typicka debetni karta pro pohodlny a rychly nakup
v obchodech nebo pfes internet, ktera umoznuje i1 bezkontaktni platby. Vydani
a pouzivani karty vyjde klienta na 400 K¢ rocné, platby za zbozi a sluzby jsou zdarma,
vybér hotovosti v bankomatech CS vyjde na 5 K&, vybér v jiném bankomatu na 40 K&.
Kdyby si klient chtél umistit na svou kartu obrazek z galerie, vyjde ho to na 190 K¢.
Visa Gold zajistuje vyssi trovenl sluzeb nez standartni Visa Classic a debetni nalepka
je moderni platebni ndastroj, kterym klient zaplati pomoci pfiloZzeni nalepky
k bezkontaktnimu terminalu. Nalepku lze umistit napf. na telefon a existuje ve dvou
provedeni — Cernd a zlatd. Prvni debetni nalepka je zdarma soucasti zadkladniho balicku
Osobniho Uctu II, druhou nalepku si klient musi zaplatit — 6 K¢ mésiéné.”® Mezi kreditni
karty, které CS nabizi, patfi Kreditni karta Odména a Kreditni nalepka. Kreditni karta
Odmeéna je standartni kreditni karta poskytujici penize, které 1ze splatit az do 55 dni bez
navySeni a maximalnim limitem az 200 tis. K¢. Sjednani i zruseni karty je zdarma,
sprava kartového Uctu stoji 39 K¢ mési¢né a pii splaceni aktudlniho zGstatku do data
splatnosti je Urokova sazba 0 %. Pfi ¢asteCnych splatkach je potom urokova sazba
23, 88 %, stejné jako pii vybéru hotovosti. Kreditni nalepka ptfedstavuje dodatkovou
kartu ke kreditni kartg.”

Prvnim typem uvéru CS je pujéka, kterou lze sjednat pohoding na pobodce
S moznosti ziskat od 20 tis. az do 700 tis. K¢&. Jednd se o pijcku bez zajistovani
a prokazovani uéelu. Urokova sazba se ale pohybuje od 6, 9 % p. a., pfijeti a posouzeni
uvéru stoji 1 % z poskytnutého uvéru a spréava uveru je za poplatek 59 K¢ mésicné.
Klient m& moznost pojisténi v piipadé dlouhodobé pracovni neschopnosti, plné

invalidit¢ a imrti, kde se cena pohybuje podle ptijéené penézni castky od 5 % do 8 %,

% CESKA SPORITELNA, A. S. Bény dcet v cizi méné [online]. 2015 [cit. 2015-03-07]. Dostupné
z WWW: <http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/bezny-ucet-v-cizi-mene/o-produktu-
d00018987>.

"® CESKA SPORITELNA, A. S. Debetni karty k dictim [online]. 2015 [cit. 2015-03-07]. Dostupné
z WWW: <http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/debetni-karty-k-uctum-d00019509>.

" CESKA SPORITELNA, A. S. Kredimi karty [online]. 2015 [cit. 2015-03-07]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/kreditni-karty-d00024299>.
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Vv piipadé navyseni pojisténi o ztratu zaméstnani se cena pohybuje od 8 % do 10 %.
Nedodrzi-li klient smluvni podminky, u¢tuje mu banka smluvni pokutu z prodleni
ve vysi 500 K¢&. Ziejme€ nejvyuzivangjsi typ uveéru je spotiebitelsky (hotovostni) uvér,
ktery slouzi pro financovani napi. nového automobilu, dovolené, vybavy
do domacnosti, rekonstrukci bytu ¢i domu nebo studia v zahrani¢i. Nejnizsi tivérova
castka je 100 tis. K¢, horni hranice zavisi na posouzeni bonity jednotlivého klienta
a do &astky 700 tis. K& neni nutnost zajisténi. Urokova sazba u spotiebitelského uvéru
se pohybuje od 5, 9 % p. a., ostatni parametry cen jsou totozné s pujckou. Poslednim
typem uvéru je produkt - Uvér od Butinky, ktery slouzi pro financovéani bydleni. Klient
ma moznost ziskat az 800 tis. K¢ bez zastavy nemovitosti a pevnou urokovou sazbu
6, 85 % p. a. Podminkou je zde ale dokladani faktur a G¢tenek, aby banka méla jistotu,

Ze penize byly pouZity k rekonstrukci.’

Dal$i moznosti financovani bydleni je Hypotéka CS, ktera nabizi klientim
penize az do 100 % hodnoty nemovitosti a zadné poplatky za vyfizeni. Nejnizsi tirokova
sazba je na 1, 99 % p. a. a klient si miZe sjednat fadu dalSich sluZeb, napt. pojiSténi
nebo expresni Gerpani pendz. Vse vyfizuje tzv. Hypoteéni centrum CS a uavér
je zajistovany zastavnim pravem k nemovitosti. Americka hypotéka je uvér, ktery také
slouzi ptevazné k financovani bydleni, ale klient ho mize vyuzit i na financovani
nového automobilu nebo k vyporadani spole€ného jméni manzelll pfi rozvodovém
fizeni. Rozdil od klasické hypotéky je, Ze je poskytovan az do vySe 70 % hodnoty
nemovitosti a neni zde potteba dokazovani, Zze penézni prostiedky byly vlozeny praveé
do nemovitosti, i kdyZ je také zajistény zastavnim pravem k nemovitosti. Urokova sazba
se tak pohybuje od 4, 50 % p. a. a pfijeti, vyfizeni a posouzeni Gvéru stoji 6 tis. K¢.
Uvér ze stavebniho spofeni je posledni moznosti financovani bydleni. Je uréen pro
stavajici klienty CS, kteii jsou Gi¢astniky stavebniho spofeni alespoii 24 mésicii a dosahli

alespon 40 % sjednané cilové (:élstky.73

Mezi spoftici produkty CS patii penzijni zabezpeceni, spofici Ucty, vkladni
knizky a stavebni spofeni. Penzijni zabezpeceni je produkt slouzici k zabezpe€eni staii
a sklada se z dichodového spoteni ve II. pilifi a doplitkového penzijniho spoteni ve

III. pilifi. Spotici uéty se skladaji z produktu Spoieni CS a Vkladovy tdet CS. Spoieni

2 CESKA SPORITELNA, A. S. Uvéry [online]. 2015 [cit. 2015-03-07]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/uvery-d00019439>.
® CESKA SPORITELNA, A. S. Bydleni [online]. 2015 [cit. 2015-03-07]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/bydleni-d00019542>.
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CS znamena, Ze si klient na ucet vkladd pravidelné nebo nepravidelnd penézni
prosttedky a kazdy mésic se mu uspory hodnoti o 0, 7 % p. a. (pii zlstatku
do 200 tis. K¢). Penize ma klient zaroven kdykoliv k dispozici a mize si je vybrat bez
poplatkii. Na vkladovém tuctu si klient mlize spofit v Ceské i1 cizi méné a na rozdil
od spofeni si miZe vybrat bez poplatku pouze 25 % z vkladu. Urokova sazba
se pohybuje podle doby ulozeni vkladu od 0, 01 % do 0, 40 %. Vkladni knizky
se skladaji z détskych vkladnich knizek (blize viz. 5.1.1) a vyhernich vkladnich knizek,
které nejsou uroCeny ale klient ma pravo na ucast ve slosovani o finan¢ni vyhry
a prémie. Stavebni spofeni je dal$im spoficim produktem a je blize popsan v kapitole

5.1.1.7

Mimo tyto produkty ma klient CS mozZnost riznych druhi poji$téni, napf.
zivotni, cestovni, domécnosti nebo riiznych moznosti investovani svych penéznich

prostiedki.

Kazdy klient CS muze vyuzit vérnostniho programu, tzv. iBOD, kdy za b&zné
nakupy u vybranych obchodnikt sbird ibody, které¢ pak mize proménit Vv rtizné odmény

nebo slevy.”™

5.1.4 Bonitni klient

Bonitni klient je pro CS klient, ktery ma &isty mési¢ni pifjem vy$§i nez
30 tis. K¢ nebo ma bilanéni sumu na aktivnim G¢tu ve vysi 500 tis. K& nebo soucet
vSech jeho aktiv a pasiv u banky ¢ini na konci kalendainiho mésice vice nez 2 mil. K¢.
M4 samoziejmé moznost vyuZzit vSechny produkty nabizené béZznému klientovi,
je mu ale vénovana zvySena péce v podobé osobniho bankovnictvi, coz je sluzba, diky
niZz ma klient v bance ,,svého poradce®, zkuSeného profesiondla a partnera, ktery

’ o v . e « o v e r v 17 76
mu poradi, pomiZe a je pfipraven vénovat mu svij ¢as V piijemném prostiedi.

Novym standardem osobniho bankovnictvi, ktery CS uvedla na trh 1. ¥ijna 2014,
je sluzba BLUE, ktera je nabizena v 138 pobo¢kach CS a dvou vyhradnich pobockach

Vv Praze a Brné. Je cilena na klienty stfedni pifijmové tfidy, ktefi od banky ocekavaji

" CESKA SPORITELNA, A. S. Sporeni a penze [onling]. 2015 [cit. 2015-03-07]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/sporeni-a-penze-d00019544>.

» CESKA SPORITELNA, A. S. iBOD [online]. 2015 [cit. 2015-03-07]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/appmanager/portal/banka?_nfpb=true& pagelLabel=ibod>.

" Interni informace Ceské spofitelny, a. s.
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Siroky servis a rozsah sluzeb osobniho bankovnictvi ve vysokém standardu. Sluzbu

muZe vyuzit i b&Zny klient, ten ale nema cenové zvyhodnéni.””

Obréazek & 1: Logo BLUE™®

blueS

Sluzba BLUE stoji na ¢tyfech pilifich — osobni bankét, finan¢ni plan, eBanking
a zvyhodnéné produkty.

Osobni bankér

Osobni bankér je ¢loveék v bance, na kterého se klient mize vzdy spolehnout
a duvérovat mu. Je to profesiondl, ktery pomulze, poradi a rychle najde feSeni.
Je to odbornik, ktery klienta provede svétem financi. Hned na prvni schiizce
si sklientem nastavi zpusob komunikace a domluvi se, zda budou finance feSit
V pobocce, po telefonu nebo prostfednictvim Virtudlni pobocky sluzby BLUE.
Kdykoliv klient potfebuje svého bankéte, staci se objednat a pokud se na trhu objevi

novy produkt nebo sluzba bude osobni bankét svého klienta kontaktovat. "

Finan¢ni plan

Osobni bankéf muze klientovi zpracovat jeho financni plan, ktery poskytne
podrobny vhled do finan¢ni situace a moZnosti klienta. Finan¢ni plan poskytne klientovi
ptehled o jeho financich, ptehled o vSech jeho produktech, piehled o jeho cilech, plan
cesty, jak nejlépe dosdhnout vSech cilli a pfani, nejvhodnéjsi cestu k zajisténi financi
na spokojené stari, doporuceni jak zalit investovat, ¢eho se vyvarovat a jak porazit
inflaci, jak ziskat finance na bydleni a jaka forma hypotéky je nejvyhodnéjsi. Odborny
finanéni plan je tedy seznam doporuceni, kde dale zalezi na klientovi, které
Z nabizenych moznosti vyuZzije. 80
Financni plan se sklada ze Ctyr piliia — Rezerva, penze neboli Budoucnost, Prani

a Pojisténi. Plan muze fesit bud’to jen samotného klienta, nebo 1 tzv. rodinné feseni, kde

" CESKA SPORITELNA, A. S. Aktuality [online]. 2015 [cit. 2015-03-07]. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/content/inet/internet/cs/news_ie_2257.xml>.

78 Zdroj: www.blue.cz

" Propagaéni materialy Ceské spofitelny, a. s.

80 Propagaéni materialy Ceské spofitelny, a. s.
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se zohledniuje i rodina klienta — manzel 1 déti. Prvni pilif nazvany Rezerva poradi
klientovi, jak si ji optimaln€ nastavit a méla by byt ve vysi Sestindsobku primérnych
vydajii. V tomto pilifi je nutno znat klientovi bézné vydaje, do kterych spadaji vydaje
na bydleni, potraviny, zébavu, zdravi, dopravu, odivani a ostatni zbozi a sluzby.
Zahrnuji se sem i splatky véra. Z tohoto pak vyjde pozadovana rezerva klienta, kterou
by mél mit k dispozici v hotovosti nebo na Gctu pro ptipad nahodilych udalosti. Druhy
pilit, kde se fesi budoucnost, se nejcastéji zabyva dichodem klienta a jeho optimalnim
nastavenim. Zde klient vypliuje kratky dotaznik o finan¢nich znalostech, kde banka
zjisti, zda ma klient zkuSenosti s investovanim ¢i jinymi finan¢nimi produkty a jak
by se zachoval v rtiznych situacich, napt. pfi poklesu vynosu nebo ztraté jeho investic.
Tteti pilit — Prani zjisStuje konkrétni ptani klienta. V tomto pilifi md moznost klient
zvolit z détského programu, kde si pieje napt. Setfit na studium svého ditéte nebo
na jeho zajisténi budoucnosti, dale z koupé zbozi, automobilu, rekonstrukce, zdravi,
vybaveni domécnosti, konicky, cestovani a moznost ,,obecné“, kam spadaji jind piani,
ktera nejsou zahrnuta v jiz uvedenych. Posledni pilit se nazyva Zajisténi a nejcastéji fesi
urazové a zivotni pojisSténi, spadd sem ale i pojisténi automobilu, nemovitosti nebo
domaécnosti. CS v piipadé pojisténi spolupracuje s pojistovnou Kooperativa. V dalsi
fazi zpracovani finanéniho planu se zjist'uji produkty, které ma klient u jinych instituci

nebo u CS a jeho soucasna financ¢ni situace.

Na zavér obsahuje finan¢ni plan doporuceni a komentaf, ktery vyzdvihuje
produkty, které jsou klientovi doporu¢eny a nabizeny. Pro klienta je finan¢ni plan
praktickym piehledem o v$ech jeho produktech, nejen u CS ale i u jinych instituci. Pro
banku je finan¢ni plan prehledem o klientovi, zjisti jaké produkty ma u konkurence,
a tim mu potom muiZe nabidnout vyhodné&jsi produkt. Zaroven zjisti prani a cile klienta

a muZe se tak 1épe pfipravit na budoucnost a zajistit klientovi vyhodnéjsi produkty.

Tento finan¢ni plan by se mél kazdy rok az dva obménovat, z divodu ménicich
se situaci klienta, napt. zméné vysi jeho piijmu, zméné jeho piani a cilit nebo 1 zméné
v urokovych sazbich ¢i jinych podminek ze strany banky. Pravidelné kontrolovat

a obménovat by se mélo i Zivotni ¢i urazové pojisténi, pokud ho ma klient sjednané.81

Pro praktické zndzornéni byl vypracovan finanéni plan klienty CS

(klientka XY), ktera souhlasila sjeho zpracovanim (finan¢ni plan viz piiloha L.).

81 Rozhovor s pani Ing. Evou Jaiiourovou, osobni bankérkou Ceské spotitelny, a. s., ze dne 2. 4. 2015.

42



Vypracovéni finanéniho planu probihalo na poboéce CS v Hofovicich a trvalo jednu
hodinu, ve které se osobni bankétka vénovala konkrétnim pfanim a cilim jeji klientky.
Pted samotnym zpracovanim plénu ji bylo nabidnuto obcerstveni v podob¢ vody, kavy
nebo Caje. Dale probihalo zpracovani samotného planu, kdy byly klientce pokladany
otazky o tom, jaké ma bézné vydaje, jaké produkty v soucasnosti splaci a jaké jsou jeji

ptéani a cile do budoucna.

Finan¢ni plan klientky XY byl zpracovan béhem nékolika dni a poskytl
dlouhodob¢ feSeni pro zhodnoceni financi a dosazeni ptrani zékaznika. Soucasné
rozlozeni finan¢nich prostfedkti Klientky je zalozeno pouze na budoucnosti, coz
znamena, Ze si spofi pouze prostfednictvim penzijniho piipojisténi a jiné spofici
produkty nevyuzivd. Navrhované feSeni financi obsahuje vSechny Ctyfi vySe jmenované
pilite. V pilifi Rezerva se konkrétn€ klientce navrhuje rezerva ve vysi 6 — nasobku
mésicnich vydaji, coz €ini rezervu 130 tis. K&, kterou by méla mit klientka kdykoliv
k dispozici. K dosazeni této vySe rezervy je doporuceno zalozit Spofici ucet
k Osobnimu kontu. Ptani klientky tvoii cestovani, novy automobil a majetkové
vypofadani. Aby klientka dosdhla finan¢nich prostiedkii potiebnych pro cestovani
a novy automobil méla by vyuzit produktu Konzervativni mix, ktery je vhodnym
investiénim feSenim. Majetkové vypotradani, které bylo poslednim pfanim klientky,
je navrhovano feSit pomoci hypote¢niho Uvéru. Dal§im pilifem je Budoucnost. Zde
je navrhnuto ponechat penzijni pfipojiSténi s mésicnim vkladem 2 tis. K¢ a zaroven
zalozit investi¢ni fond Top Stocks s pravidelnym vkladem 3 tis. K& mési¢éné.
V poslednim pilifi Zajisténi se klientce doporucuje zvysit FLEXI Zivotni pojisténi

0 500 K¢ mésicné.

Klientka XY je snavrhovanym feSenim financi spokojena a do budoucna
vyuzije zejména hypote¢ni uver, ktery bude slouzit pro majetkové vyporadani.

Z investi¢nich produkti planuje vyuzit Konzervativni mix.

eBanking

Sluzba eBanking zahrnuje elektronické bankovnictvi, mobilni banku, Busy
banking a kontaktni centrum. Je to souhrn sluzeb, diky nimz ma klient kontrolu nad
svymi financemi sedm dni v tydnu po cely rok. Elektronické bankovnictvi umoziiuje
kromé& béznych operaci napi. nastavit jednordzovy nebo trvaly ptikaz, zadat expresni

platbu, nakupovat a prodavat investi¢ni produkty nebo terminované vklady, sjednat avér
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nebo pojisténi, meénit limity na vSech platebnich kartach nebo zazadat o elektronicky
vypis. Busy Banking je pro klienty, ktefi maji v pobocce svého osobniho bankéte,
ale nemaji ¢as k nému chodit. S bankéfem tak klient komunikuje telefonicky nebo
prostiednictvim internetového bankovnictvi. Mobilni banka umoziuje fidit finance
pohodIn¢ i na svém chytrém telefonu nebo na tabletu. Moznosti mobilni banky jsou
zadani doméci platby pomoci QR kédu nebo vyfocenim slozenky, zménu transakénich

limita platebnich karet nebo kontrolu ziistatku na uc¢tu a zobrazeni transak¢ni historie.

PohodInou formou kontaktu s bankou jsou i po telefonu poskytované sluzby

kontaktniho centra, které funguje doma i v zahrani& pomoci linky 800 400 700. *

Zvyhodnéné produkty

Vsechny produkty, sluzby a jejich inovace a vyhody jsou pfipravovany vyhradné
na zakladé potieb klientd v ramci sluzby BLUE. Mezi tyto zvyhodnéné produkty patii
Osobni konto se spoficim uctem, kreditni karta World, Gvér Plus, hypotéka a hypotecni

specialisté, feSeni penze, investice a investicni specialisté a FLEXI zivotni pojisténi.

Do sluzeb zahrnovanych do Osobniho konta patii karta Visa Gold (prestiZni
zlata debetni karta umoznujici bezkontaktni platby), SERVIS 24 (internetové a mobilni
bankovnictvi), zdarma v§echny vybéry z bankomatii CS, zdarma viechny platby v K&
v ramci CR, spofici et se zhodnocenim 1 % do 150 tis. K&, kontokorent (povolené
precerpani uctu az do vyse 100 tis. K<), vypis z konta v¢etné postovného, bezkontaktni

nalepka pro platby bez karty a bezpecné platby pies internet prostfednictvim 3D Secure.

Klient sluzby BLUE ma také moznost ziskat mezinarodni embosovanou
bezkontaktni kartu MasterCard World, jejiz soucdsti je napf. moznost splaceni
az do 55 dni bez navySeni, vybéry z bankomatl v zahrani¢i zdarma, 3 dodatkové karty,

bezkontaktni nalepka nebo zlstatkové SMS.

Uvér Plus umoznuje pljceni az 2, 5 mil. K¢ bez nutnosti zajisténi a uvedeni
divodu phjcky. Dale umozituje zvysit nebo snizit mésicni splatku az o polovinu, zménit

datum splatky, odlozit splatku 2x rocné a odstoupit od smlouvy do 60 dnti bez sankce.

82 propagacni materialy Ceské spofitelny, a. s.
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Soucasti je zaroven rychlé vytizeni, vyhodnégj$i trokova sazba oproti standartnim

C e y cegix 4. 83
uveérim a moznost pojisténi schopnosti splacet.

Pro klienty je na poboc¢kach CS nové k dostani, v souvislosti se zaloZenim nové
znaCky BLUE, magazin BLUE TIMES, ktery pfindsi novinky ze svéta osobniho

bankovnictvi a rady jak si zajistit bezstarostnou budoucnost. (viz ptiloha II.)

5.2 Pravnické osoby
Sluzby poskytované pro pravnické osoby se dé¢li na sluzby pro velké firmy,

finan¢ni instituce a developery — tzv. Erste Corporate Banking, na sluzby
pro podnikatele a malé firmy sobratem do 60 mil. K¢ pro bytova druzstva
a spolecenstvi vlastnikil jednotek, pro mésta a obce a pro neziskové organizace. VSem

témto skupinam nabizi CS individulni sluzby zaméfené na jejich potfeby.84

8 Propagacni materialy Ceské spofitelny, a. s.
8 CESKA SPORITELNA, A. S. Podnikatelé, firmy a instituce [online]. 2015 [cit. 2015-03-07]. Dostupné
z WWW: <http://www.csas.cz/banka/nav/podnikatele-firmy-a-instituce-d00008733>.
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6 POROVNANI PRODUKTOVE NABIDKY CESKE
SPORITELNY, A. S. A KONKURENCE

Tato kapitola je vénovana porovnani produktové nabidky dvou segmentd klientt
v CS (bé&zného a bonitniho klienta) a srovnani této nabidky s nejvétsimi konkurenty.
Ke srovnani byla vybrana Komer¢ni banka, a. s. a Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.
protoze spadaji mezi velké obchodni banky v Ceské republice, stejné jako Ceska

sporitelna, a. s.

6.1 Srovnani béZného a bonitniho klienta v Ceské spofitelné, a. s.

Jak jiz bylo zminéno, bonitni klient mize vyuzit veSkeré sluzby nabizené
béznému klientovi ale s tou vyhodou, Ze bonitnimu klientovi je vénovana vétsi péce
V podobé nové zavedené sluzby BLUE. Pokud méa bézny klient, ktery nespliiuje
pozadavky bonitniho klienta, zajem o sluzbu BLUE, miZe ji také vyuzit, ovSem

za jinych cenovych podminek.

6.1.1 Srovnani ceny sluzby BLUE

Sluzba BLUE pro klienty spliujici vstupni kritéria stoji mési¢né 120 K¢, pro
ostatni klienty je cena sluzby 400 K¢ mési¢né. Pokud zvyhodnény klient vyuZziva
aktivné alesponi dva rtizné produkty, cena sluzby je 60 K¢ mési¢né, pokud vyuziva
aktivné alespon tfi rizné produkty, cena sluzby je zdarma. Mezi produkty dilezité pro

zvyhodnéni patfi:85

e fadné splaceni hypotéky nebo Uvéru ze stavebniho uvéru (jeden z téchto
produktti nahradi dva jiné produkty),

e fadné splaceni ostatnich Gvéri,

e pouzivani kreditni karty,

e pravidelné investovani nebo hodnota zainvestovanych prostiedkii alespon
100 tis. K¢,

e fadné hrazeni zivotniho pojisténi Flexi nebo kapitdlovd hodnota alespoit

100 tis. K¢,

% CESKA SPORITELNA, A. S. Cenik sluzeb BLUE [onling]. 2015 [cit. 2015-03-23]. Dostupné
z WWW:
<https://www.blue.cz/static_ersteweb/cs/Blue/Ostatni_dokumenty/Ostatni_dokumenty/Prilohy/cenik_sluz
ba_blue_r_bc.pdf>.
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e pravidelnd ulozka na penzijni piipojiSténi nebo hodnota tUspor

na produktech penzijniho zabezpeceni alespon 100 tis. K¢.

Tabulka ¢&. 3: Zakladni piehled cen sluzby BLUE®

Cena sluzby pro klienty spliiujici kritéria 120 K¢ meésic¢né

Cena sluzby pro ostatni klienty 400 K¢ mésicné

Cena sluzby pri aktivnim vyuZivani o
alespon 2 riuznych produkti 60 K¢ mé&sicné
(sleva 50 %)

Cena sluzby pri aktivnim vyuzZivani
alespon 3 raznych produkti zdarma
(sleva 100 %)

Z toho tedy vyplyvé, Ze pokud bézny klient je ochoten platit vyS$i mésicni
poplatek za cenu sluzby BLUE, mtize vyuzivat stejného zvyhodnéni jako bonitni klient.
Déle se bude prace zabyvat srovnanim vybranych produkti nabizenych bonitnimu
Klientovi v ramci sluzby BLUE a produkty, které jsou standardné poskytovany béznému

klientovi.

6.1.2 Srovnani osobnich uctu

Mezi zakladni produkt sluzby BLUE patiti Osobni konto. Balicek produkti
zahrnovanych do Osobniho konta CS je pro klienty sluzby BLUE zdarma. Pro b&zného
klienta, ktery nespliuje kritéria a nevyuziva sluzbu BLUE stoji Osobni konto 400 K¢
mési¢né. Pokud bonitni klient nevyuziva sluzbu BLUE ale chce vyuzit Osobni konto CS
cena je 120 K¢ meési¢né. Proto je vyhodnéjsi pro klienta, ktery spada do segmentu
bonitni, vyuzit nabidku sluzby BLUE, kde ziska nejen zdarma Osobni konto ale zdarma
1 dal$i zvyhodnéné produkty, napt. SERVIS 24, kontokorent, bezkontaktni nalepka nebo
viechny vybéry z bankomatu CS. Doplitkové sluzby v Osobnim kontu CS stoji mésiéng
25 K¢, patii mezi né napt. 25 informacnich SMS nebo debetni karta Visa Gold. Druha
a dalsi bezkontaktni nalepky stoji 6 K¢.

8 Vlastni zpracovani na zdkladg vyse uvedenych informaci
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Osobni ucet Il je produkt uréeny pro standartniho klienta. Cena za jeho vedeni
je 69 K¢ meésicné. V cené ale nejsou zahrnuty sluzby osobniho bankéte, zpracovani
finan¢niho planu zdarma, investicni poradenstvi a moznost vyuziti zvyhodnénych
produkti. Zdarma jsou veskeré sluzby zahrnuté v zakladnim balicku (viz 5.1.3)
a dopliikkové sluzby, napt. 25 informacnich SMS, odchozi platby v K¢ nebo debetni
karta Visa Classic, stoji 29 K¢ mési¢né. Pokud klient aktivné vyuziva alespon jeden
produkt mezi, které patii: avér nebo autoleasing, hypotéka nebo Gvér ze stavebniho
spofeni, kreditni karta, zivotni pojisténi FLEXI, investice nebo podnikatelské konto
Maxi a zaroven si na ucet posila minimalné 7 tis. K¢ mési¢n€, ma narok na vedeni uctu

zdarma v ramci Programu za duvéru.

V cen& Osobniho konta CS jsou zahnuty veskeré sluzby, které obsahuje Osobni
ucet II plus dalsi vyhody. Z toho pro klienta vyplyva, Ze pokud je klientem spadajicim
do segmentu bonitni a chce vyuzit Osobni konto za 120 K¢ mésicné, zaroven ma
moznost stat se i klientem vyuzivajicim sluzbu BLUE, kde ziska vyhody z toho

plynouci.

Tabulka &. 4: Pirehled Osobniho konta®’

Cena pro bonitniho klienta zdarma
vyuzivajiciho sluzbu BLUE

Cena pro bonitniho klienta 120 K& mésicné
nevyuzivajiciho sluzbu BLUE

Cena pro bézného klienta 400 K& mésicns
nevyuzivajiciho sluzbu BLUE

Sluzby v zakladnim bali¢ku - karta Visa Gold
- SERVIS 24
- zdarma vSechny vybéry

Z bankomati v ramci Ceské
republiky

- sporici ucet se zhodnocenim 1 %
do 150 tis. K¢

- kontokorent (povolené piecerpani

87 Vlastni zpracovani na zkladg vyse uvedenych informaci
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az do vyse 100 tis. K¢)
- vypis vcetné poStovného

- bezkontaktni nalepka

- 3D Secure
Cena dopliikovych sluzeb 25 K¢ mésicné
Tabulka & 5: Piehled Osobniho uétu CS 1%
Cena za vedeni 69 K& mésicné
Cena pri splnéni podminek Programu zdarma
za divéru
Sluzby v zakladnim balicku - mésicni vypis

- karta Visa Classic

- SERVIS 24

- vSechny pfichozi platby v K&
- 2 vybéry z bankomatu CS

- kontokorent

- penize stranou

Cena dopliikovych sluzeb 29 K¢ mésicné

6.1.3 Srovnani uvéri

Uvér Plus je produkt poskytovany klientim v ramci sluzby BLUE, ktery
se da srovnat s nabidkou hotovostniho uvéru pro b&zného klienta. Urokova sazba Gvéru
Plus se pohybuje od 5, 9 % p. a., stejné jako urokova sazba bézného hotovostniho
uvéru. Konkrétni vyse urokové sazby pak zéalezi na individualnich podminkéach daného
klienta. Rozdilem mezi jednotlivymi Uvéry je, Ze v tvéru Plus je zdarma doplaceni
uvéru, zména vyse splatky a mimotadna splatka, kdezto ve standartnim hotovostnim
uvéru je mimoiadnd splatka zpoplatnéna 0, 5 % z mimotradné splatky (méné€ nez 1 rok

do ukonceni) nebo 1 % z mimotadné splatky (vice nez 1 rok do ukoncent).

8 Vlastni zpracovani na zkladg vyse uvedenych informaci
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Pro srovnani uvérti byly vydefinovany nasledujici modelové situace, jejichz

parametry byly zadany do uvérové kalkulacky:

Klient ,,bonitni“ si chce zapljCit penézni prosttedky na novy automobil,
prostiednictvim produktu avér Plus, v hodnoté 150 tis. K¢&. Pfi splaceni po dobu 4 let by
klienta vysla mési¢ni splatka na 4 187 K¢ s trokovou sazbou 14, 90 % roc¢né. Celkove

by tak zaplatil ptes 200 tis. K¢, pti¢emz sprava uvéru je poskytovana zdarma.

Klient ,,bézny*“ si chce zapQj¢it penézni prostiedky na novy automobil,
prostiednictvim hotovostniho Gvéru, v hodnoté 150 tis. K&. Pti splaceni po dobu 4 let by
klienta vysla mési¢ni splatka na 4 290 K¢ s trokovou sazbou 16, 22 % rocné. Celkové

by tak zaplatil ptes 200 tis. K¢, pfi¢emz sprava uvéru je poskytovana zdarma.

Z vyslednych parametrii je zfejmé, Ze klient ,,bonitni* ma vyhody v podob¢ nizsi
urokové sazby. Zasadni odliSnosti mezi jednotlivymi Gvéry se ale nevyskytuji a celkové

splatna c¢astka klientem je rozdilna pouze o 4 943 K¢.

Tabulka &. 6: Klient ,,bonitni* — avér Plus®

Druh dvéru Uvér Plus
VySe uvéru 150 000 K¢
Orienta¢ni mésicni splatka 4 187 K¢ mési¢né
Urokovi sazba 14, 90 % ro¢né
Cena za zpracovani uvéru 1 500 jednorazove
Cena za spravu uvéru zdarma
RPSN (roéni procentni vyse nakladi) 16, 85 %
Doba splaceni 4 roky
Celkova ¢astka splatna klientem 202 444 K¢

8 Vlastni zpracovani na zakladg vyse uvedenych informaci
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Tabulka €. 7: Klient ,,béZny* — hotovostni aver®

Druh tvéru Spotiebitelsky uveér
VySe uvéru 150 000 K¢
Orientacni mési¢ni splatka 4 290 K& mésicné
Urokovi sazba 16, 22 % ro¢né
Poplatek za zpracovani uvéru 1 500 K¢ jednorazové
Poplatek za vedeni uétu zdarma

RPSN 18,41 %
Doba trvani uvéru 4 roky
Celkova ¢astka splatna klientem 207 387 K¢

6.1.4 Srovnani kreditnich karet

Kreditni karta World je poskytovana klientovi, ktery vyuziva sluzbu BLUE.
Cena za spravu a vedeni kartového uctu je 59 K& mésicné a diky specifikaci
poskytovanych sluzeb je urcena ptevazné pro klienty, kteti Casto cestuji do zahranici.
Oproti tomu kreditni karta Odmeéna je standartni kreditni karta poskytovana béznému
klientovi a jeji cena za spravu a vedeni kartového étu je 39 K& mési¢né. Urokova sazba
pii CasteCném splaceni aktudlniho ziistatku je stejnd u obou typu kreditnich karet,

ato 23,88 %p. a.
Stejné jsou i nékteré dalsi parametry:

e 1% zpét z kazdé platby kartou v Ceské republice,
e bezGrocné obdobi az 55 dnu,

e Dbezkontaktni technologie,

% Vlastni zpracovani na zakladg vyse uvedenych informaci
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e piechled o platbaich Kkartou prostiednictvim nepfetrzitétho pfistupu

K internetovému bankovnictvi.

Hlavni vyhody, které nabizi kreditni karta World, oproti bézné kreditni karté

Odména jsou:

o 2 9% zpét z kazdého ndkupu v zahranici,

e mésicn¢ muze klient ziskat az 1 tis. K& zpét, s kreditni kartou Odména mutze
ziskat az 350 K¢ zpét,

e vybéry zbankomatli v zahrani¢i zdarma, poplatek za vybér v zahranici
u bézné kreditni karty je 125 K¢,

e ziistatkové SMS zpravy, které informuji o kazdém pohybu na kartovém uctu,
jsou zdarma, oproti bézné kreditni kart¢, kde jsou zpoplatnény
10 K¢ mésicné,

e nejvetsi vyhodou karty World je program MasterCard Elite, ktery ptinasi
fadu exkluzivnich nabidek, mezi které patii atraktivni vyhody a zéazitky ve
znackovych  obchodech a  top  restauracich, vstup  zdarma
do MasterCard®Lounge, moderniho letiStniho salonku na Terminalu
1 Letist¢ Vaclava Havla Praha a nonstop Alarm centrum, coZ jsou osobni
asistenti na telefonu k dispozici 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu, tzn.,
ze pokud klient chce naptiklad navstivit divadelni pfedstaveni v zahranii,
asistenti  na  telefonu mu  zarezervuji  listky nebo  pokud
se stane, Ze ma klient poskozeny automobil, zavold asistentovi a ten

mu vyhledé nejbliZ8i autoopravnu.

I pres vyssi mésicni poplatek kreditni karty World ma bonitni klient fadu vyhod,

které vyuzije zejména na cestach v zahranici.

52



6.2 Srovnani nabidky Ceské spofitelny, a. s. a nabidky Komeré&ni
banky, a. s. pro segment bonitni klienti

Komeré&ni banka, a. s. se fadi mezi velké obchodni banky v Ceské republice.
Je matefskou spolecnosti Skupiny KB a je soucasti mezinarodni skupiny Société

L. 91
Générale.

Komerc¢ni banka, a. s. (dale jen KB) poskytuje zvyhodnéné nabidky klienttim,
podobné jako CS, kteii maji piijem na Gétu od 35 tis. K& mési¢nd. Klient s timto
pfijmem ma narok na svého osobniho bankéte, ktery fidi produktovou nabidku pro
daného klienta, tudiz zalezi jen na ném, jakou slevu klientovi poskytne. Slevy
na jednotlivé produkty jsou ale dostupné i pro bézného klienta, ktery nedosahuje
takového pfijmu.92

Podobné jako CS nabizi KB zpracovani finanéniho planu zdarma,
a to komukoliv, at’ uz jejimu klientovi nebo jen nékomu, kdo navstivi internetové
stranky KB. Zpracovat samotny finan¢ni pldn lze, u klientd KB, pfes internetové
bankovnictvi MojeBanka nebo navstivenim osobniho bankéfe a kdokoliv, kdo neni
klientem KB, si miZe zpracovat finan¢ni plan prostfednictvim aplikace KB

MojePlany.*

Tabulka ¢&. 8: Srovnani finanéniho planu CS a KB*

Ceska sporitelna, a. s. Komeré¢ni banka, a. s.
Cena zpracovani zdarma zdarma
Miize vyuZzit: klient sluzby BLUE kdokoliv
Zpracovat plan lze ) » osobniho bankéte,
prostiednictvim: pouze osobniho bankéie MojeBanka, aplikace
MojePlany

% KOMERCNI BANKA, A. S. O nds [online]l. 2015 [cit. 2015-03-19]. Dostupné z WWW:
<http://www.kb.cz/cs/o-bance/o-nas/zakladni-informace.shtml>.

% Interni informace Komeré&ni banky, a. s.

% KOMERCNI BANKA, A. S. KB MojePldany [onling]. 2015 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.kb.cz/cs/lide/obcane/kb-moje-plany/index.shtml>.

% Vlastni zpracovani na zdkladg vyse uvedenych informaci

53




TOP nabidka KB se d& srovnat s nabidkou Osobniho konta ve sluzbé BLUE.
Osobni konto CS lze vyuzit samostatné nebo jako souéast sluzby BLUE. Cena za jeho
vedeni je 400 K¢ mésicné (pokud klient nespliiuje dalsi podminky, viz 6.1.2.). TOP
nabidka je urCena pro vSechny klienty KB a stoji 490 K¢ mési¢né. Pokud ma klient
ulozeno u skupiny KB alespon 2 500 tis. K¢ k poslednimu obchodnimu dni v mésici
nebo ma obrat na uctu alespon 80 tis. K¢ v daném mésici, bude mu nasledujici mésic
vraceno 50 % z ceny mésicniho poplatku. Pokud klient dosahl ulozenych prostredkli
u skupiny KB v hodnoté 5 000 tis. K& nebo dosahl obratu na Gétu ve vysi 150 tis. K&,
bude mu nasledujici mésic vraceno 100 % z ceny mésicniho poplatku za vedeni uctu.

TOP nabidka neboli moderni exkluzivni konto pro naro¢né klienty obsahuje:*

e bézny ucet v korunach, jehoz vedeni je zdarma,

e dvé mezinarodni platebni karty nebo jedna unikatni platebni karta Platinum
Visa,

e telefonni, internetové i mobilni bankovnictvi,

e VvSechny vybéry z bankomati KB zdarma,

e virtualni platebni karta pro bezpec¢né platby na internetu,

e Moznost nastaveni ¢erpani do minusu.

Tabulka & 9: Srovnani Osobniho konta CS a TOP nabidky KB

Osobni konto CS TOP nabidka KB

Cena za vedeni 400 K¢ mésicné 490 K¢ mésicné

Cena  pii  splnéni zdarma zdarma

stanovenych podminek

Spofrici ucet ano ne

Debetni karty Visa Gold dvé zlaté karty / jedna Visa
Platinum

Bezkontaktni nalepka ano ne

Vybéry z bankomatii ano ano

dané banky zdarma

kontokorent ano ano

Internetové bankovnictvi ano ano

% KOMERCNI BANKA, A. S. TOP nabidka [online]. 2015 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.kb.cz/cs/lide/obcane/top-nabidka.shtml>,
% Vlastni zpracovani na zékladg vyse uvedenych informaci
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A - karta, kterou nabizi KB lze srovnavat s kreditni kartou World, produktem
CS. Kreditni karta KB je uréena pro viechny stavajici i nové klienty, a to bez nutnosti
vést bézny ucet. A - karta je mezinarodni embosovana platebni karta s ¢ipem, ktery
zajisStuje rychlost a bezpecnost plateb. Bezliroéné obdobi Ize vyuzit az 45 dni. Klient
muze vyuzit okamzitého limitu az do vyse 30 tis. K¢ bez dolozeni pfijmu. Stejné jako
CS, poskytuje i A - karta KB MasterCard Elite program a také poskytuje odménu ve
vysi 1 % zpét z kazdé platby kartou u obchodnika. KB poskytuje vedeni Gétu ke karté

zdarma, pokud klient provede platby kartou min. v hodnoté 3 tis. K& mési¢ns.”
Tabulka & 10: Srovnani kreditnich karet™
Kreditni karta World A — karta
Ceské sporitelny, a. s. Komerc¢ni bankys, a. s.
Urcena pro: klienty sluzby BLUE vSechny klienty KB

Vedeni kartového aétu

59 K¢ mésicné

59 K¢ mési¢né / moznost
vedeni zdarma

Bezurocné obdobi az 55 dni az 45 dni
Okamzity limit 49 999 K¢ 30 000 K¢
Urokova sazba 23,88%p. a. 21,99 % p. a.
MasterCard Elite ano ano
Vybér hotovosti 39 K¢& v bankomatu CS, 1 % z platby

49 K¢ v jiném bankomatu,

zdarma v zahranici

Odmény 1% z nakupu v CR, 2% z | 1% z kazdé platby kartou

nakupu v zahrani¢i,
vérnostni program iBod

zpét, vérnostni program
VIP Sphere card

6.3 Srovnani

nabidky

Ceské

sporitelny,

a. s. a nabidky

Ceskoslovenské obchodni banky, a. s. pro segment bonitni

klienti

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. (dale jen CSOB) je univerzalni bankou

v Ceské republice. Byla zaloZena statem v roce 1964 a v roce 1999 byla privatizovéana.

Jejim prioritnim vlastnikem se stala belgicka banka KBC.%

% KOMERCNI BANKA, A. S. A-karta [online]. 2015 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.kb.cz/cs/lide/obcane/a-karta.shtml>.

% Vlastni zpracovéni na zaklad& vyse uvedenych informaci

% CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA, A. S. O spolecnosti CSOB [online]. 2015 [cit. 2015-03-
19]. Dostupné z WWW: <http://www.csob.cz/cz/Csob/O-CSOB/Profil-CSOB/Stranky/default.aspx>.
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CSOB poskytuje sluzby osobniho bankéie, stejné jako KB, klientim, ktefi maji
ptijem vyssi nez 35 tis. K¢. Dalsi zvyhodnéni zélezi na individualnich podminkéch

a na samotném osobnim bankéfi klienta. %

Podobné jako ostatni porovnavané banky i CSOB umoziiuje zpracovat finanéni
plan, ktery nazyva ,,Plan pro zivot“. Tento finan¢ni plan doporuci rozlozeni investic,
umozni vidét vysi zhodnoceni u kazdého vybraného produktu a umoznuje libovolné
ménit délku spofeni ke splnéni kratkodobych 1 dlouhodobych snii a cilti klienta. Plan
pro zivot CSOB lze vypracovat pies osobniho bankéfe: Klient si mize rovnou domluvit
schiizku se svym osobnim bankéfem nebo si miize saim spocitat plan pomoci kalkulacky
na internetovych strankdch CSOB a nasledné si domluvi schiizku se zaméstnancem

banky, ktery vypracuje jeho plan na miru.*™*

Tabulka & 11: Srovnani finanéniho planu CS a CSOB'®

Ceska spofitelna, a. s. Ceskoslovenska obchodni
banka, a. s.
Cena zpracovani zdarma zdarma
Miize vyuZzit: klient sluzby BLUE kdokoliv
Zpracovat plan lze pouze osobniho bankéte,
prostiednictvim: pouze osobniho bankéte Ize orienta¢né vyplnit plan
na internetovych strankach
banky

Stejné jako CS, poskytuje také CSOB kreditni kartu World. CSOB poskytuje
kreditni kartu klientovi, ktery je svépravny, dolozi doklad o pfijmu a dva doklady
totoznosti. Vyhody kreditnich karet jsou velmi podobné a neni tedy nutné je dale

(o1
porovnavat.*®®

Osobni konto CS lze porovnat s nabidkou Exkluzivniho konta CSOB. Toto
konto CSOB poskytuje viem klientim star§im 18 ti let s podminkou piedlozit prikaz

totoznost. Mé&si¢ni poplatek za vedeni uctu je 400 K¢, pokud klient udrzuje mési¢ni

1% Interni informace Ceskoslovenské obchodni banky, a. s.

101 CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA, A. S. Pldn pro Zivot [online]. 2015 [cit. 2015-03-23].
Dostupné z WWW: <http://www.csob.cz/cz/Lide/Sporeni-a-investovani/Plan-pro-
zivot/Stranky/default.aspx>.

192 V/lastni zpracovéni na zaklad& vyse uvedenych informaci

103 CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA, A. S. Kreditni karta World [online]. 2015 [cit. 2015-
03-23]. Dostupné z WWW: <http://www.csob.cz/cz/Lide/Platebni-karty/Kreditni-karty/Stranky/Kreditni-
karta-World.aspx>.
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zustatek alespont 1 mil. K& v souétu na vech Gétech skupiny CSOB, ma vedeni uétu

zdarma. Vyhody ,.konta pro naro¢né“ jsou:'%

e platebni karta Debit MasterCard Gold,

e bézny ucet v korunach,

e povolené preCerpani uctu,

e internetové, telefonni i mobilni bankovnictvi,
e vybéry z bankomati CSOB zdarma,

e sporici ucet.

Tabulka & 12: Srovnani Osobniho konta CS a Exkluzivniho konta CSOB'®

Osobni konto CS Exkluzivni konto CSOB
Cena za vedeni 400 K¢ meésicéne 400 K¢ meésiéné
Cella pi‘i Splnéni Zdarma Zdarma
stanovenych podminek
Spofrici ucet ano ano
Debetni karty Visa Gold Debit MasterCard Gold,

Debit MasterCard

Bezkontaktni nalepka ano ano
Vybéry z bankomati ano ano
dané banky zdarma
kontokorent ano ano
Internetové bankovnictvi ano ano

6.4 Vyhodnoceni srovnani
Z divvodu tézko dostupnych informaci byly srovnavany vybrané produkty CS

a konkurence. Jednalo se konkrétné¢ o porovnani finan¢niho planu, kreditnich karet
a osobnich kont. Na zakladé vySe uvedenych informaci 1ze tedy konstatovat, ze vybrana
konkurence CS ma v nabidce velice podobné produkty, ovem s rozdilem, e produkty
konkurence jsou dostupné pro vsechny klienty, nema tedy na prvni pohled tuto nabidku
piijmové omezenou jako CS (nabidku CS miiZze vyuzit i b&Zny klient, oviem za vyssi

poplatek).

104 CESKOSLOVENSKA OBCHODNI BANKA, A. S. Exkluzivni konto [online]. 2015 [cit. 2015-03-23].
Dostupné z WWW: <http://www.csob.cz/cz/Lide/Ucty-a-plathy/Stranky/CSOB-Exkluzivni-konto.aspx>.
105 ylastni zpracovani na zakladg vyse uvedenych informaci
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Finan¢ni plan nabizeji ke zpracovani vSechny tfi zminované banky. Nejvice
propracovanou nabidku finan¢niho pldnu ma KB, kterd umoziiuje zpracovat plan
1 Clovéku, ktery neni jejim klientem, a to bez nutnosti navstivit osobniho bankéfe,
prostiednictvim jednoduché aplikace. CSOB umoziiuje alespoii predb&zné spocitat plan
pomoci kalkulagky, s tim, Ze podrobny finanéni plan zpracuje zaméstnanec banky. CS
nabizi zpracovani planu pouze klientim, ktefi maji sluzbu BLUE, a to pouze

prostiednictvim osobniho bankéie, se kterym je nutnost domluvit si schiizku.

Kreditni karty, které nabizeji jednotlivé porovnavané banky, jsou velice podobné

svymi vyhodami. Totozné kreditni karty ma CS a CSOB, KB nabizi kreditni A — Kartu,

Cvwr

CS nabizi Osobni konto, které je souéasti sluzby BLUE (miize stat i samostatng),
KB poskytuje klientim TOP nabidku a CSOB nabizi Exkluzivni konto pro niro&né
klienty. Nejvice se piiblizuje nabidka CS a CSOB, které jsou si velice podobné. Maji

stejny mésicni poplatek i nékteré ostatni vybrané parametry.
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7 ANALYZA PRODUKTOVE STRATEGIE PRO
SEGMENT BONITNI KLIENTI

Tato kapitola se zabyva realizaci vyzkumu, jehoz cilem je ziskat potfebné
informace pro analyzu z oblasti produktové strategie vybraného segmentu v Ceské
spotitelné, a. s. Pro bakaladiskou praci byla zvolena metoda marketingového vyzkumu,
konkrétn¢ dotaznikového Setfeni, které patii do kvantitativniho vyzkumu a je vysoce
efektivni. Metoda marketingového vyzkumu méla za cil vyvratit nebo potvrdit hypotézy

a slouzit pro efektivni sestaveni SWOT analyzy.

7.1 Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum je funkce, kterd propojuje spotiebitele, zakazniky
a vetejnost s firmou pomoci informaci. Proces marketingového vyzkumu zahrnuje ¢tyti
kroky - definovani problému, stanoveni cili vyzkumu, vytvofeni planu vyzkumu,

. I3 . W 7 Cev vy 1
implementace plénu, interpretace a sdéleni zjisténi.'%®

Cilem marketingového vyzkumu bakalatské prace je ziskat informace pottebné

k vyhodnoceni nazoru klientti CS na nové zavedenou sluzbu BLUE.
Hypotézy vyzkumu byly stanoveny nasledovné:

e H1: alesponi 40 % respondentl vyuziva sluzbu BLUE,

e H2: druhym nejcastéji vyuzivanym produktem sluzby BLUE je hypotéka,

e H3: nejméné 50 % respondentt, ktefi nevyuzivaji sluzbu BLUE, by byli
ochotni za vyhody zaplatit 100 az 300 K¢&.

7.2 Dotaznikové Setfeni
NejcastéjSim pfistupem pro ziskani informaci pro potfeby marketingového

vyzkumu je forma dotazniku. Kontaktni metody ziskavani tdaji z dotaznikového
Setieni jsou: pruzkum po telefonu, dotazniky zasilané poStou, osobni rozhovor

a dotazniky zasilané pomoci internetu.

1% KOTLER, P., a kol. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 406.
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7.2.1 Forma dotazovani a stanoveni respondentii
Pro dotaznikové Setfeni, které je soucasti této prace, byly vybrany kontaktni
metody osobniho a elektronického dotazovani. Respondenti byli osloveni zamérné,

s cilem splnéni kritéria klienta CS.

7.2.2 Pfedvyzkum

Pro potfeby sestaveni dotazniku byl proveden piedvyzkum, ktery ovefil
srozumitelnost a piehlednost jednotlivych otazek. V piedvyzkumu bylo osloveno
10 respondent. V samotném dotazniku byly po této fazi vyzkumu upraveny

nedostatky, které obsahoval.

7.2.3 Struktura dotazniku

Dotaznik obsahoval celkem 21 otazek, které byly charakteru uzavienych otazek.
Nejpodstatnéj$im prvkem uzavienych otazek je odpovéd’, kterd je jednoduchd a strucna.
Respondent ma na vybér jednu, nebo vice pripravenych moznosti a posléze je snazsi
otazky efektivné zpracovat. Prvni dvé otazky byly zaméfeny na identifikaci respondentti
a tykaly se pohlavi a véku. Dale se dotaznik délil podle toho, zda respondent vyuziva
sluzbu BLUE nebo je b&znym klientem CS. Pokud odpovéd byla ,,ano®, respondent
pokracoval v dotazniku. Pokud odpovéd’ byla ,,ne*, respondent byl odkazan na otazku
¢. 12. Respondentim, kteti vyuzivaji sluzbu BLUE, byly pokladany otazky tykajici
se spokojenosti s produkty obsazené v této sluzb&. Ctvrta otizka dotazniku se tykala
toho, jaké produkty obsazené ve sluzbé BLUE respondenti vyuZivaji a bylo na vybér
Z vice moznosti. Dalsi otdzky byly zaméfené na spokojenost s touto sluzbou. Jednalo
se o spokojenost se sluzbou celkové, spokojenost s osobnim bankéfem nebo
se zpracovanim finan¢niho planu. Otdzky, které vypliiovali respondenti nevyuZzivajici
sluzbu BLUE, byly zaméfeny na to, jaké produkty nyni vyuZzivaji, zda néco zaznamenali
o sluzb&é BLUE a na spokojenost s béZznymi sluzbami banky, napf. vyfizenim pozadavku
na piepazce nebo rozsahem sluzeb. Nakonec byla poloZzena otazka zjistujici hodnotu

sluzby BLUE pro bézného klienta.

7.2.4 Vlastni dotazovani
Vlastni dotazovani probihalo zacatkem mésice bfezna. V ramci dotaznikového
Setfeni bylo osloveno 100 respondentt, ktefi splitovali hlavni kritérium — klient CS.

Pievazna Cast respondentt byla oslovena pomoci emailu a osobniho dotazovani, zbytek
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respondentt byl osloven elektronicky na serveru www.vyplnto.cz. Nazpét bylo vraceno
63 vyplnénych dotaznikd, dalSich 49 dotazniki bylo vyplnéno pomoci serveru
www.vyplnto.cz, dohromady se tedy zapojilo 112 respondenti. Dotaznik V papirové
podob¢ odevzdalo 63 % respondentli a neodevzdalo 37 % respondenti. Navratnost
dotaznikd na internetovém serveru byla 80, 3 %, primérnd doba vypliovani byla

1 minuta a 33 sekund.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou zpracované v nasledujicich grafech. Pro
zhodnoceni byly pouzity prevazné grafy vysecové. Pro otazky s moznosti vice odpovédi
byly pouzity grafy sloupcové a otazky, které byly hodnotici, jsou zaznamenany v grafu

pruhovém.

Graf & 5: Pohlavi respondenti™”’

B muz

M Zena

Graf ¢. 5 znazornuje pohlavi respondentli. Dotaznikového Setfeni se zcastnilo
58 muzl, tj. 52 % a 54 Zen, tj. 48 %. Pomér miiZzu a zen byl skoro vyrovnan, ovSem

prevazovali respondenti s pohlavim muze.

197 Vlastni zpracovani
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Graf ¢&. 6: Jaky je Va§ vék?'®

@ 18-30
m31-50
051 a vice

Graf ¢ 6 znazoriuje vékové kategorie klienti CS. Nejcastdji byli klienti
ve vékové kategorii 31 az 50 let. Celkové jich bylo 54, tj. 48 %. Druha nejcastéjsi
vékova skupina se pohybuje v rozmezi 18 az 30 let. Celkové je to tedy 45, tj. 40 %.

Posledni vékovou kategorii je 51 a vice, do které spada 13 respondentd, tj. 12 %.

Graf & 7: Vyuzivate nové zavedenou sluzbu BLUE?'%

OAno
Bl Ne

Nov¢ zavedenou sluzbu BLUE vyuziva 38 respondentd, tj. 34 %. Naopak sluzbu
BLUE nevyuziva celkové 74 respondentl, tj. 66 %.

198 \/lastni zpracovani
109 y/]astni zpracovani
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Dale se dotaznik délil podle toho, zda klient CS vyuziva tuto sluzbu, nebo ne.
Respondenti, ktefi sluzbu maji, pokracovali ve vyplhovani dotaznikdi, naopak

respondenti, ktefi ji nevyuzivaji, vyplnovali dotaznik od otazky ¢. 12.

Graf ¢. 8: Jaky produkt obsazeny ve sluzbé BLUE vyuiivzite?110
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Osobni Kreditni  Uvér Plus Hypotéka Jiné
konto karta
World

Nejcastéji vyuzivanym produktem, obsazenym ve sluzbé BLUE, je Osobni
konto. Je to tedy nejzakladnéjsi produkt této sluzby a vSichni respondenti, kteti sluzbu
vyuZivaji, maji zaroven toto konto. Celkov€é vyuziva konto 38 respondenti.
Na druhém misté se umistil produkt hypotéka, kterou vyuziva 10 respondentti, ivér Plus
je dalim produktem a vyuziva ho celkem 9 klientt CS, kteii se z(&astnili dotaznikové
Setfeni. Na poslednich mistech je kreditni karta World s poctem 7 respondentt a jiné

produkty s po¢tem pouze 3 respondenti.

10 y/]astni zpracovani
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Graf & 9: Jak jste s touto sluzbou celkové spokojen?™™

Graf ¢. 9 znazoriuje celkovou spokojenost se sluzbou BLUE. Nejvétsi ¢ast
respondenti ohodnotila sluzbu znamkou 2, celkové tak hodnotilo 17 klientd. 12 klienta
sluzby BLUE ji ohodnotilo znamkou 1, a mensi pocet klientd, tj. 7 a 2 ji ohodnotilo

znamkami 3 a 4. Nejhor$im hodnocenim, tedy znamkou 5, neohodnotil Zadny klient.

Graf & 10: Jaky mate vztah se svym osobnim bankéfem?*

:
.
g—
.
| —
(; é 1‘0 15 20 25

Vztah s osobnim bankéfem je hodnocen prevazné znamkou 2, hodnotilo tak
21 klientt. 12 klientd sluzby BLUE ohodnotilo sluzbu znamkou 1 a pouze 5 klient

znamkou 3. Hodnoceni znamkami 4 a 5 se nevyskytlo.

11 y/]astni zpracovani
12 V/]astni zpracovani
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Graf ¢. 11: Dostavate pravidelné informace o novinkach a novych produktech?113

EAno
l Ne

Informace o novinkach a novych produktech dostava pravideln¢ 34 respondenti,

tj. 89 %. Naopak informace nedostavaji 4 klienti, tj. 11 %.

Graf ¢. 12: Jakym zpisobem informace o novinkich a novych produktech

i re olld
dostavate?

30
25
20
15
10
5
0 T T T T 1
osobnim prostfednictvim SERVIS24 sam se zajima Jiné
kontaktems  telefonického
osobnim kontaktu nebo
bankérem emailu

Informace o novinkach a novych produktech vétSina respondenti dostava
prostiednictvim telefonického kontaktu nebo emailu s osobnim bankéfem, celkové tak
odpovédélo 27 respondentti. Na druhém misté je zplisob osobniho kontaktu s osobnim

bankéfem, odpovédélo tak 25 respondentl a na tietim misté je zplisob pies internetové

13 Vlastni zpracovani
14 Vlastni zpracovani
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bankovnictvi SERVIS24, ptes ktery ziskdva novinky 17 respondentli. O novinky se sdim

nezajima zadny respondent a jinou moznost také nikdo nevyuziva.

Graf ¢ 13: Vyuzil jste moZnost zpracovani Vaseho finan¢niho planu zdarma

(prehledu o Vasich ﬁnancich)?115

OAno
H Ne

Moznost zpracovani finanéniho planu vyuzilo 22 respondentl, tj. 58 %.

O finan¢ni plan zatim neprojevilo zajem 16 respondentt, tj. 42 %.

Graf ¢. 14: Pokud ano, pomohlo Vam zpracovani finan¢niho plinu v prehlednosti

Vasich financich a vyjasnéni budoucnosti v oblasti VaSich financi?''®
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95%

15 Vlastni zpracovani
18 y/]astni zpracovani
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Zpracovani finan¢niho planu pomohlo celkem 21 respondentiim, tj. 95 %. Pouze
jeden respondent uvedl, Ze mu zpracovani finan¢niho pldnu nemohlo v ptehlednosti

financi.

Graf &. 15: Jaké sluzby eBanking vyuZivate?*’
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elektronické mobilni bankovnictvi Busy Banking
bankovnictvi

Nejcastéji vyuzivanym produktem eBanking je elektronické bankovnictvi, které
vyuzivaji vSichni respondenti, tj. 38 klienti. Mobilni bankovnictvi vyuziva celkem
15 klienth a na poslednim misté¢ se umistil Busy Banking, ktery vyuZiva pouze

6 klientu.

Dale dotaznik zhodnocuje nazor klientd, kteti sluzbu BLUE nevyuzivaji.

17 Vlastni zpracovani
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Graf & 16: Jaké produkty v soutasnosti vyuzivate?™
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Nejvice vyuzivanym produktem klientt, kteti nemaji sluzbu BLUE je Osobni
ucet. Celkové ho vyuziva 69 respondenti ze 74. Debetni karta je druhym
nejvyuzivanéj§im produktem, ktery vyuziva 34 respondentll. Kreditni kartu vyuZiva
celkem 20 respondentli. Spotfebitelsky uveér a spofici ucet jsou stejné¢ vyuzivané
produkty, vyuziva je 15 respondentii. Méné vyuzivanymi produkty respondentli jsou
stavebni spofeni s poctem 11, vkladni kniZka s poctem 4 a jiné produkty s poctem

3 respondenti.

Graf & 17: Sly3eli jste nebo jste zaznamenali néco o sluzb& BLUE?'"
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118 V]astni zpracovani
19 Vlastni zpracovani



O sluzbé BLUE nic nezaznamenalo celkové 60 respondentd, tj. 81 %. Naopak

o sluzb¢ jiz néco zaznamenalo 14 respondentd, tj. 19 %.

Graf ¢. 18: Jste spokojen s ¢ekaci dobou, kdyZz jdete néco vyridit k pirepazce

do banky?'®
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S ¢ekaci dobou na pfepazce neni spokojeno celkoveé 25 respondentd, tj. 34 %.

Vice respondentt je S touto ¢ekaci dobou spokojeno, tedy 49 klientt, tj. 66 %.

Graf & 19: Jak jste spokojen s kvalitou sluZeb pracovnika za piepazkou?'?!

s
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120 Vlastni zpracovani
121 Vlastni zpracovani
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S kvalitou sluzeb pracovnika za ptepazkou je nejvice spokojeno 17 klientt, ti
hodnotili zndmkou 1. Zndmkou 2 hodnotilo 28 respondenttl, tedy nejvice a znamkou
3 hodnotilo 18 klientd. Jiz méné, tedy 6 a 5 respondentli je spokojeno pouze

S hodnocenim 4 a 5.

Graf €. 20: VyuZzili byste sluzby osobniho bankére, se kterym si date schiizku, kdy

vy chcete a jiZ nemusite ¢ekat ve frontach?'?
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E Ne

Sluzby osobniho bankéte by vyuzilo 50 respondentd, tj. 68 %. Naopak o tyto

sluZzby nema zajem 24 respondenti, tj. 32 %.

122 Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 21: Vyuzili byste nabidku zpracovani osobniho finan¢niho plinu, ktery
Vam poradi, jaké produkty jsou pro Vas vhodné, a které vyuZzit abyste si zajistil

spokojen budoucnost?'?®

53% OAno
l Ne

Zpracovani finan¢niho planu, ktery poradi, jaké produkty jsou pro klienta
vhodné, a které mu zajisti spokojenou budoucnost, by vyuzilo 39 respondentt, tj. 53 %.

Naopak o nabidku zpracovani finan¢niho planu nema zajem 35 respondentd, tj. 47 %.

Graf ¢. 22: Pokud vyuzivate osobni ucet, libilo by se Vam ziroven na ném

spoFit?'?
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123 Vlastni zpracovani
124 Vlastni zpracovani
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Na osobnim uctu by se libilo zaroven spofit 53 respondentim, tj. 77 %. Naopak

0 spofeni na osobnim uctu nema zajem 16 respondentd, tj. 23 %.

Graf & 23: Libilo by se Vam vybirat z bankomati v CR i v zahrani¢i penize

zdarma?*?®
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Vybirat penize zbankomatd v CR i vzahrani¢i zdarma by se libilo
70 respondentiim, tj. 95 %. Naopak nezdjem o toto zvyhodnéni projevili 4 respondenti,

tj. 5 %.

Graf & 24: Jak jste spokojen s rozsahem sluZeb, které Vam nabizi banka?'%
;
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S rozsahem sluzeb, které banka nabizi, je nejvice spokojeno pouze 15 klienti,
kteti zvolili hodnoceni 1. Moznost hodnoceni se znamkou 2 zvolilo 21 respondent,
hodnoceni primérmné, tedy za 3 zvolilo nejvice respondenti, a to 26. Hodnoceni
dostatecné, za 4, zvolilo 9 respondentt a jako nedostatecny rozsah sluzeb, které banka

nabizi, tedy hodnoceni za 5, oznacilo 5 respondentt.

Graf ¢. 25: Jakou castku jste ochotni za vSechny vySe uvedené vyhody mési¢né

zaplatit?*?’
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Za vy$e uvedené vyhody, tj. vybirat penize z bankomati v CR i V zahraniéi
zdarma, spofit na osobnim uctu, zpracovat finan¢ni plan a sluzby osobniho bankéte,
je vétsina respondentd, celkové 65, ochotna zaplatit 0 K¢ — 100 K& mésicné. Pouze
9 respondentli je ochotno zaplatit mési¢né za tyto vyhody 100 K& — 300 K¢. Ostatni

moznosti nebyly zvoleny.

7.2.5 Zavér a vyhodnoceni hypotéz marketingového vyzkumu

Z dotaznikového Setfeni je moZno charakterizovat zdkladni udaje
o respondentech. Celkem dotaznik vyplnilo 112 klientdi CS, tedy o 12 vice neZ bylo
planovano. Vyzkumu se zicastnilo 54 Zen a 58 muzi, tedy 48 % Zen a 52 % muzd.
Nejvice respondentli bylo ve véku 31 az 50 let, a to 54, tj. 48 %. Druha nejpocetné;si
skupina byla ve véku 18 az 30 let, a to 45 respondentd, tj. 40 %. Posledni skupina byla

ve véku 51 a vice, celkové ji tvofilo 13 klienti CS, tj. 12 %. Z celkového poétu bylo

127 Vlastni zpracovani
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38 respondentli, kteti sluzbu BLUE vyuzivaji, tj. 34 % a 74, ktefi sluzbu nemaji,
tj. 66 %.

Dile se dotaznik vétvil na klienty sluzby BLUE, a na bé&zné klienty CS. Klienti
sluzby BLUE nejvice vyuzivaji produkt Osobni konto a se sluzbou jsou spokojeni
pfevazné s hodnocenim 2. Respondenti, ktefi sluzbu nemaji, jsou vétSinou spokojeni
se stavajicimi sluzbami, které jim banka nabizi, ale zaroven by vyuzili zvyhodnéné

nabidky sluzby BLUE, ovSem za minimalni mési¢ni ¢astku.

Marketingovy vyzkum byl klicovy pro sestaveni navazujici SWOT analyzy

a pro vyhodnoceni stanovenych hypotéz.
Hypotéza €. 1: alesponi 40 % respondenti vyuZiva sluzbu BLUE.

Na tuto hypotézu je stanovena otdzka ¢. 3: Vyuzivate nové zavedenou sluzbu
BLUE? Respondenti zvolili odpovéd’ ano nebo ne. Tato hypotéza se nepotvrdila. Noveé
zavedenou sluzbu BLUE vyuzivd pouze 34 % respondenti. Je to dano zatim
nedostate¢nou propagaci v médiich a tim, ze je sluzba stale jesté v ristu. Také to miize
byt zplisobeno nedostatecnou informovanosti béznych klientd, kde 81 % respondenti,

kteti sluzbu nemaji, nikdy o této sluzbé ani neslyseli.

v

Hypotéze €. 2: druhym nejcastéji vyuZivanym produktem sluzby BLUE je
hypotéka.

Druhou hypotézu potvrzuje otdzka €. 4: Jaky produkt obsazeny ve sluzbé BLUE
vyuzivate? Respondenti mé&li na vybér z odpovédi — Osobni konto, kreditni karta World,
uvér Plus, hypotéka a jiné produkty. Tato hypotéza se potvrdila. Nejvice vyuzivanym
produktem sluzby je v soucasnosti pravé hypotéka, vyuzivaji ji 10 klientd, ktefi
se zucastnili dotaznikového Setfeni. Je to ddno nizkou urokovou sazbou hypoték

a potfebou obcanti rekonstruovat a potizovat si bydleni.

Hypotéze ¢. 3: nejméné 50 % respondentii, kteri nevyuzivaji sluzbu BLUE, by byli
ochotni za vyhody zaplatit 100 az 300 K¢.

Posledni hypotézu stanovuje otazka ¢. 21: Jakou castku jste ochotni za vSechny
vySe uvedené vyhody mésiéné zaplatit? Respondenti méli na vybér z odpoveédi:

0 az 100, 100 az 300, 300 az 500, 500 a vice. Tato hypotéza se nepotvrdila. Pouze
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9 respondentl, coz je 7 %, je ochotno mési¢n¢ zaplatit 100 K¢ az 300 K¢. Zbytek

respondentli odpovéde€lo, Ze je ochotno za tyto vyhody zaplatit maximalné 100 K¢.

7.3 SWOT analyza

SWOT analyza vychazi ze zpracované analyzy konkurence a z marketingového

vyzkumu, ktery zjistoval ndzor klientii CS na nové¢ zavedenou sluzbu.

Cilem SWOT analyzy je ovétovat, do jaké miry je souCasna situace firmy a jeji
silné a slabé stranky relevantni a schopné se vyrovnat se zménami, které nastavaji
v prostfedi. Metoda identifikuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby a sklada

se z piivodnich analyz — SW a OT.*®

Tabulka & 13: SWOT analyza sluzby BLUE'?

Silné stranky Slabé stranky

- nova znacka - nedostate¢nd propagace v mediich

- sluzby osobniho bankéie - nevelké vyhody oproti segmentu

- moznost vyuziti sluzby 1 pro béZzné béZného klienta u Gvérh a hypoték
klienty - vysoky poplatek

- zpracovani finan¢niho planu - prostory omezena nabidka sluzby

- spokojenost stalych zédkaznikt - nezajem klientl o jejich finance

- reakce na konkurenci - omezena nabidka produkti

Prilezitosti Hrozby

- novi zékaznici - konkurence

- zvySujici se pfijmy obyvatelstva - vznik novych technologii

- zvySujici se zajem obyvatelstva o - klesajici pfijmy obyvatelstva
jejich finance - nedostatek kvalifikovanych

- rozSifeni nabidky sluZzeb pracovnik

- snizeni poplatku za sluzbu - ztrata klientl

- zvySeni propagace v médiich - nendavratnost vlozenych nakladi

128 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha, 2008, s. 103.
129 Vlastni zpracovani

75




7.3.1Silné stranky sluzby BLUE
Nova znacka

BLUE je nova znacka Ceské spofitelny, a. s., ktera na trhu vede v poétu klientd.
Vétsina lidi je zvidava a chce zkouSet nové véci, vyuzivat nové nabidky a testovat

co se jim vyplati, proto sluzba BLUE muze ptilakat spoustu novych klienti.

Sluzby osobniho bankére

Pro mnoho bonitnich klientli jsou nepostradatelné sluzby jejich osobniho
bankéte, ktery je pro né na telefonu nebo na emailu, pomize jim ve vybéru vhodného
produktu, objasni nesrovnalosti v mési¢nim vypisu, poradi v investovani nebo
je proto pravé osobni bankét. KdyzZ jsou klienti spokojeni se svym osobnim bankétem
a véfi, ze pravé on jim spravné poradi, nehledaji levnéjsi produkty konkurence, ale

vyuziji nabidku, kterou jim poskytne pravé on.

MozZnost vyuZziti sluzby i pro béZné klienty, zpracovani finan¢niho plinu
Velkou vyhodou je moznost vyuziti sluzby BLUE i1 béznym klientem, sice
za vys$i poplatek ale s mnoha vyhodami mezi které patii i zpracovani finanéniho planu

zdarma.

Spokojenost stalych zakazniki
Spokojenost stalych zakaznikl je zajisté silnou strankou této sluzby. Spokojeny
zakaznik ptilaka dalsi klienty a je vétsi pravdépodobnost, ze nebude mit tendenci ménit

banku a odchazet ke konkurenci.

Reakce na konkurenci

Ceska spofitelna je prvni banka mezi velkymi, ktera vytvofila jakysi balidek
sluzeb pro osobni bankovnictvi, pod novou znackou, praveé pro segment bonitni klienti.
Jedna se tedy o reakci na stale se zvySujici konkurenci, kterd pro tento segment zatim

nema vytvoreny tak viditelny a propagovany balicek zvyhodnénych sluzeb.
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7.3.28Slabé stranky sluzby BLUE
Nedostate¢na propagace v médiich

Mezi vyznamnou slabou stranku patii nedostatecnéa propagace sluzby v mediich.
Sluzba je propagovéana pouze prostfednictvim osobnich bankéfti, na internetovych
strankach a na pobockach. Nové klienty by jisté CS piitahla i propagaci v rozhlasovém

vysilani nebo v televizi.

Nevelké vyhody oproti segmentu béZného klienta u uvéra a hypoték

Sluzba BLUE ma sice nesporné vyhody ale naptiklad ve srovnani uvért pro
bézného a bonitniho klienta se pfili$ nelisi a zvyhodnéni bonitniho klienta je minimalni.
To samé plati i pro produkt hypotéka a dalsi podobné. Pokud si klient plati mési¢n¢

poplatek za to, aby mél jisté vyhody, mély by byt tyto vyhody vice viditelné.

Vysoky poplatek
Dalsi slabou strankou je vysoky mési¢ni poplatek, zejména pro segment bézné¢ho
klienta. Cena 400 K¢ je pro mnoho lidi pfili§ vysoka a nejsou ochotni za tuto sluzbu

platit.

Prostory omezena nabidka sluzby
Sluzba BLUE je nabizena pouze v 138 pobockach Ceské spofitelny z celkovych
653 obchodnich mist.

Nezajem klientii o jejich finance
Ne&kteti klienti se pfili§ nezajimaji o své finance, nemaji Cas se jimi zabyvat
a prichazeji tak o vyhody, které by mohli vyuZit ale 1 o své penize, protoZe nemaji zajem

vyuzit lepSich nabidek.

Omezena nabidka produktii

Ve sluzbé BLUE je zahrnuto spoustu produkt s jistymi vyhodami oproti
béZznym produktim, ale napiiklad u hypoték jsou vyhody minimalni. Nové klienty z fad
béznych klientl by pftilakalo, kdyby vyhody u tohoto produktu byly vice viditelné a oni
veédeéli, ze pokud si budou platit mésicni poplatek, dostanou velké vyhody, nejen

napiiklad u hypotéky.
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7.3.3 Prilezitosti sluzby BLUE
Novi zakaznici
Prilezitost tykajici se novych zakaznikl zajisté souvisi se silnou strankou nové

sluzby, kde klienty piilédkaji inovace sluzeb a nova nabidka pro n¢€ zajimava.

ZvySujici se piijmy obyvatelstva
Prilezitosti pro sluzbu BLUE je zvySeni piijmi obyvatelstva, coz znamena

zvyseni klientl této sluzby.

Zvysujici se zajem obyvatelstva o jejich finance
Kdyz se 1idé vice zajimaji o své finance, o to kam investovat a jaké produkty

jsou pro né vyhodnéjsi, zvysi se celkovy pocet Klientt sluzby BLUE.

Rozsifeni nabidky sluZeb
Pocet klientii by se mohl zvysit tim, ze se nabidka zvyhodnénych produkti

4

ve sluzbé BLUE navysi, naptiklad o vyhodnéjsi turokové sazby u uvért a hypoték.

SniZeni poplatku za sluzbu

Poplatek 400 K¢ mé&si¢né pro bézného klienta je pfili§ vysoka castka, kterou ve
vétsing ptipadu neni ochoten platit. Snizeni poplatku by tak mohlo ptilakat nové bézné
klienty. OvSem za tUvahu potom stoji, zda sniZeni poplatku nebude mit vliv

na sniZzeni odmény pro osobni bankéte a sniZzeni kvality ostatnich sluZeb.

ZvySeni propagace v médiich
Propagace v médiich patfi mezi nejvyznamnéjsi, protoze lidé castéji koukaji
na televizi nebo poslouchaji rddio, nez zkoumaji internetové stranky bank. Alespon

jedna reklama ve vysilani by mohla ptilakat zajem dalSich klientt.
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7.3.4Hrozby sluzby BLUE
Konkurence

Konkurence je nejvétsi hrozbou pro sluzbu BLUE, pokud by konkuren¢ni velké
banky zavedly také novou formu osobniho bankovnictvi, mohla by CS pfijit o dileZité

a bonitni klienty.

Vznik novych technologii
Jestlize vzniknou nové technologie, jako napiiklad v neddvné dobé samolepka
Vv podobé debetni karty, a konkurence na né zareaguje diive, mize to ohrozit pocet

klientd sluzby BLUE.

Klesajici pFijmy obyvatelstva
Pokud klesnou piijmy obyvatelstva, nebudou ochotni platit mésicné

za doplitkové sluzby, které jsou pro né&, v jejich financni situaci, nepotiebné.

Nedostatek kvalifikovanych pracovniku
Nedostatek kvalifikovanych pracovnikt, ktefi jsou Skoleni na to, poskytovat
sluzbu BLUE a byt osobnim bankéfem, mize ohroZovat kvalitu poskytované sluzby

a kvalitu informaci a rad, které podavaji klientlim.

Ztrata klientu
Kdyz klient neni spokojen ve své bance, nejcastéji odchazi ke konkurenci, proto

CS udrzuje dilezité a bonitni klienty pravé prostfednictvim inovace sluzeb.

Nenavratnost vloZenych nakladi
Do sluzby BLUE byly vlozené jisté ndklady, hrozbou by mohlo byt to, Ze tyto

vloZené naklady se nezhodnoti, protoze sluzba bude pro klienty nezajimava.

7.3.5Znazornéni vah a kritérii sluzby BLUE

Znézornéni vah a kritérii slouzi pro celkové hodnoceni SWOT analyzy.
Vysledkem je zjisténi pristupu S-O, W-O, S-T nebo W-T. Nejlepsim pfistupem
pro firmu je S-0, tedy pokud plné vyuziva silnych stranek i ptilezitosti.
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Tabulka ¢&. 14: Znazornéni vah a kritérii sluzby BLUE™

Silné stranky - S Viha Znamka Hodnoceni
Nova znacka 0, 20 3 0,6
Sluzby osobniho bankéte 0,30 4 1,2
Moznost vyuziti sluzby i pro bézné klienty 0,25 4 1
Zpracovani finan¢niho planu 0, 10 3 0,3
Spokojenost stalych zdkaznikl 0,15 2 0,3
Reakce na konkurenci 0,10 3 0,3
Celkem 1 3,7
Slabé stranky - W Viha Znamka Hodnoceni
Nedostate¢na propagace v médiich 0,10 3 0,3
Neyezlke vyho@y oproti segmentu bézného klienta u 0, 30 4 1,2
uvert a hypoték

Vysoky poplatek 0,10 3 0,3
Prostory omezena nabidka sluzby 0, 05 2 0,1
Nezajem klientt o jejich finance 0, 25 4 1
Omezena nabidka produkti 0, 10 3 0,3
Celkem 1 3,2
Prilezitosti — O Viaha Znamka Hodnoceni
Novi zakaznici 0,30 4 1,2
Zvysujici se ptijmy obyvatelstva 0, 25 4 1
Zvysujici se zajem obyvatelstva o jejich finance 0, 20 3 0,6
Rozsiteni nabidky sluzeb 0, 05 2 0,1
Snizeni poplatku za sluzbu 0, 20 3 0,6
Zvyseni propagace v médiich 0,15 2 0,3
Celkem 1 3,8
Hrozby - T Vaha Znamka Hodnoceni
Konkurence 0,30 4 1,2
Vznik novych technologii 0,10 3 0,3
Klesajici ptijmy obyvatelstva 0, 20 3 0,6
Nedostatek kvalifikovanych pracovniki 0, 25 4 1
Ztrata klientd 0,15 2 0,3
Nenavratnost vlozenych nakladi 0, 05 2 0,1
Celkem 1 3,5

Celkové hodnoceni bylo zjiSténo ndsobkem vahy a znamky jednotlivych ¢asti

SWOT analyzy. Na zéklad¢ tohoto vypoctu byl stanoven pftistup.

Tabulka €. 15: Stanoveni pl“‘istupu131

Silné stranky 3, 7 Slabé stranky 3, 2

Piilezitosti 3, 8 X

Hrozby 3,5

Na zéklad¢ SWOT analyzy by banka méla uplatiovat strategii ,,SO“, tedy
vyuZzivani a podporu silnych stranek a ptileZitosti, které nabizi okoli podniku. Jedna

se o nejlepsi variantu vysledku analyzy.

130 y/]astni zpracovani
131 Vlastni zpracovani
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ZAVER

Cilem prace bylo analyzovat produktovou strategii Ceské spofitelny, a. s. pro
segment bonitnich klientli. Analyzovat produktovou nabidku pro dany segment

a nasledovné srovnat s konkurenci.

Prace je rozdélena na dvé casti. V prvni Casti - teoretické, byl popsan, na zakladé
studia domici a zahrani¢ni literatury, bankovni trh v Ceské republice a pojmy
produktova strategie a segmentace klientli v bankéch. V druhé casti - praktické, byla
predstavena Ceska spofitelna, a. s. a jeji zakladni produkty pro jednotlivé segmenty.
Déle byla zpracovana komparace vybranych produktii pro segment bézného klienta se
segmentem bonitniho klienta a srovnani s konkurenci. Nakonec byl vypracovan

marketingovy vyzkum, formou dotaznikové Setieni, a SWOT analyza.

Pro komparaci vybranych produktii byly zvoleny jedny z nejvétsich bank v CR,
mezi které patfi Komercni banka, a. s. a Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.
Komparace byla zpracovana na zakladé osobnich dotazi autorky v jednotlivych
bankdch a nésledn€¢ porovnani vybranych produktli dle informaci pfevazné
z internetovych stranek jednotlivych velkych bank. Vysledky komparace lze pouzit
I v praktickém Zivoté, nebot’ bylo zjisténo, ze banky spoléhaji pouze na vybornou
marketingovou komunikaci, ale samotné produkty jsou si velice podobné, a to jak
z pohledu komparace bézného a bonitniho klienta, tak z pohledu srovnani velkych bank
na trhu. Dale bylo zjisténo, Ze banky vétsinou kladou diraz na Gpravu ¢i kombinaci jiz
zavedenych produktli, tak aby 1épe vyhovovaly potfebam klientli a naznacovaly néco
,»hového*. Stavajici produkty jsou Casto upravovany o technické pokroky, které se
neustdle vyvijeji, napf. k osobnimu uctu produkt debetni nalepka, styk s osobnim
bankéfem pomoci internetu ¢i telefonu. Aby si banka udrzela své stavajici zdkazniky,
nabizi napf. zpracovani finan¢niho planu, ktery ma za cil nabidnout klientovi vice
produkti, které zajisti jeho budoucnost ale i to, Ze ji klient bude vérny a banka bude mit
tak ptehled o vSech produktech, které ma nejen u ni ale 1 U konkurence. Posléze muze
klientovi navrhnout vyhodnéjsi feseni jeho financi, nez jaké ma u konkurence. Banky si
ale zakladaji 1 na své image, kterou je potfeba neustale budovat, napt. méni interiér
pobocek nebo na pobocce nabizeji bonitnim klientim obcerstveni. I pies rostouci vliv

technologii je ale stale diilezité udrzovat s klientem osobni kontakt a vénovat ¢as rozvoji
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vztahu osobni bankét — klient, nebot’ lidsky faktor ve sluzbach je nenahraditelny.
Domnivam se, Ze i pies tento znacny pokrok technologii nedojde k Gplnému vyclenéni
osobniho kontaktu klienta s bankou. Ze zjisténych informaci je ziejmé, Ze nabidka
velkych bank na Ceském trhu je velice podobna a orientovat se v ni je pro bézného
klienta tézké, nebot’ na néj neustile pisobi vliv médii a cilen¢ pfipravené reklamni

kampang.

Marketingového vyzkumu se celkem zucastnilo 112 respondentii a vysledky
ukazaly, ze sluzbu BLUE nevyuziva takovy pocet klientl, ktery byl stanoven
Vv prvni hypotéze. Vyzkum ale potvrdil hypotézu €. 2, kdy druhym nejvyuzivanéjSim
produktem sluzby je opravdu hypotéka. Hypotéza ¢. 3 se stejné jako prvni nepotvrdila.
Velka vétsina klientd CS neni ochotna za uvedené vyhody zaplatit vice jak 100 K&
mésicné. Toto zjisténi by mohlo vést ke sniZeni poplatku sluzby BLUE, a tim by se

znaéné navysil pocet klientd.

Hlavnim pfinosem této bakalaiské prace je usnadnéni orientace v nabidce
vybranych produkt pro nejcastéjsi klientské segmenty bank a zjiSténi ndzoru klienti
vybrané banky na nové zavedenou sluzbu. Zaroveii se tak CS nabizi moznost inovace
a zlepSeni sluzby BLUE pro vétsi uspokojeni klienti. Navrhem na inovaci by mohlo byt
naptiklad sniZzeni poplatku za sluzbu, aby byla dostupnéjsi béznym klientiim, zvySeni
moznosti zpracovani finan¢niho planu i pro bézného klienta - tak jako u porovnavané
konkurence, nebo zvyseni propagace sluzby, nebot’ jak bylo zjisténo marketingovym

vyzkumem, jen malo béZznym klientim se dostala do podvédomi.
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Finan¢ni plan e R A blue.

Véazens pani (GGG,

dovolte mi podakovat Vam jménem sluzby BLUE za Vadi plizen, kterou nam vanujete. Diky detailnl analyze Vazi finanéni
situace a indviduainimu plistupu Vam pfedstavujeme diouhodobé Tedeni na miru, kterd Vam aefektivnd zhodnoti inandni
prosliedky @ pil lom 1espekiuje Vade Zivotni cile, pldny a plani. Resen| jo strukturovano do Styfech oblasti: Rezerva, Prani,
Budoucnost a Zagsténi. KaZda z oblasti je pak nositelem rozdilnych clli, Spravnd postavens feSeni by mélo reflektovat
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' 2 B Rezerva 3N %
S . Pt
B Puwoucnos! 100 % o -
> B Budoucnost 2%
%, \’ﬁv‘ W Zoiwn 12%

Seznam Vasich cila

# Rezerva

Pilif Rezerva by Vam mél zajistit fimantni prostiedky pro b&Znou spotfebu o pro kiyli kazdodennich ncbo neéokanych
vydaji. Doporucani: Optimalni rezerva jo ve vysi 6-nasobku mésidnich vydajll.

Rozerva 130 D00 Ke 1 ok G s 4 50O K& mibsénd

Prani
Pilit Pfani Vam umoinuje zajisténi financnich prostiedkl, které pomohcu zrealizovat Vade plany a pfani.
Doporuteni: Kazdy méme rozdilng piéni nicméné, optiméin& by kaZdy mé! bydlet ve svém, spoiit détem a mit naspofeno na
své konidky.

SN Foadowed tastha’ L Mormont . Pinkms cile
40 D00 K2 ' ok, adsrsns

Skode Octavie 40 000 K& 3 roky G 105% -
MVM" i 1800 000 K& Yok -  ——

# Budoucnost

Pt Budoucnost Vam siouzi k zajéténi pinohodnotného Zivola ve stafi nebo jako vhodna forma zhodnocen! majetku,
Doporuceni: Cil Penze doporuéujeme nastavit minimainé ve vysi 70% Vaseho soutasného dstého mésiEniho prijmu.

-~

Perze 78 000 Kedmids 8 C——"—"""Ear'"A 3 400 K& mbsiing

2 byl vytveroe oo ort: : ST S VS



W Zajisteni

Pilif Zap3téni slouZi k udrZeni Zivotniho standardu Vas ¢ Vasl rediny v plipadé netekanych Zivoinich siduact
Doporutent: Méte-i rodinu, je vhodné byt zajiitén proti Gmiti z jakéhokoliv dlivodu a invalidité a to ve vydi 1 - 3 nasabku
roénich phijmd.

.\:w 3= “‘ i NS o ‘ ‘:‘("“.v._ ‘: 'WW_' » :.\l: ;:\l‘-‘.. SO LA, _ aeed '. a4
PRI Popdsdnd 2hvoen v Uniezcwd popdibod v
MY O Posiadni pro igod Femoc v
Pfinosy Vaseho planu
Vyvoj finanéniho majetku po 18 letech Prostiedky v Mo2né Cerpani statnich
hotovosti benefitd
[IPS—)
N s St L 2vea w2
Spacert (D 3287 100 K¢ placevy g crennz
Osfiont _ 24 000 W2
@ mra @ vireny Camotty iy 24 000 K&
BoD @ sasestopine @ mecmemimone
Does mate: - S plénem za rok ziskawe: 2715 4 000 K&
¢ e
Uvérové limity
Kontokaront aKe
Kreditni karta oKe
i 0 Ke

Efektivni zhodnoceni a tedy nist hodnoty majetku jo zakladnim znakem dobrého planu. Nicménd neni jeding. DdleZité je,
aby Vade finandni prostiedky byly rozloZeny v &ase tak, obyste vidy méli doatatek prostiedki v hotovosti. Nediinou &astl
speavného planu je také vuili produkt s padporou stétu, abyste obdrZeli maximalni stétni piispéviy a danové odpolty.

Profil klienta

P rozhovoru o Vatem vztahu k financim a investicim jame zjigtovali, zda s rumil ji2 mate nélaké zkulenost, plipadnd jak
diouho a v jaké mife se im vénujete, a jaké zndte mvestiéni nastroje. Vase odpovédi jsme vwwhodnoltili a urdili tim nejen Vas
znalostini profil, ale také $kalu investitnich ndstrojl, které jsou pro Vas piméfené a které Vam mGZeme nabidncut. Spoleénd
Jjsme dodli k zavéru, Ze jste investor, ktery se s investinimi nastrod teprve seznamuje.

Navrhované reseni

¥ Rezerva

Rezerva Kreden| banta %“
Spotic (et k Osabrimu kords 5000 KE 4000 K& - Uprane
Cacbni koota €S OKS 17 C00 RE - Ponechat

Pan bad vytvoics pro blices R ) Srare %



Fian byl vytvoren pro kiicns: SETRESERN 4 & Sirana 3%




Komentar

Vazenz pani inzenyrko,
dovolte mi, abych Vam na zavér tohoto finanénihe planu shrrula moje doporudeni vyplyvajici z Vasich potfeb a prani.

Na avod celého komentare bych WYas rada seznamila s novinkou v oblasti osobnihe bankownictvi - jodnd s © spuét&nl
SLUZEY BLUE - NOVEHO STANDARDU OSOBNIHO BAMKOWVNICTVI. S BLUE ziskate kvalilni a flexibilni bankownictvi,
kde se produkly a sluZby pravidelng cbmenuji podie Yagich aktualnich potfeb. Dostanete profesiondlni rady, jak resit finance
a dozvite se zajimavosti z finaniniho svata. Vv nabidce mame produkty a sluZby vyhradnd pro klisrty sluFby BLUE, ale i
ostatni produkty a sluZby dostupne v b&Zném bankovnictei.

REZERVA :

OS0BNI KOMIO - vstupenkou do siuzby BLUE je osobni konto - transakéni balidek, ktery zahrnuje vechny platby v OR,
withé&ry z bankomath €5, zvwhodnEné vibéry z bankomatt ERSTE v zahranidi, inlernatove bankovnicoi, mobilnl banku,
Zlakou debetni kartu Visa, berkantaktnf ndlepku a spofici G2et (0.7% do 150000 K&)

KREDITN] KARTA MASTERCARD WORLD - zlevnuje nakupy tim, Z2e vracl penize zpdt a pomahd Vam na cestach do
zahranidl

Diky registract do multipatnerskéhe programu i-bod mii#ete riskat zajimavé odmény - vice informaci naleznete na
v ihod.cz.

PRANI

Cosfovdni - doporuéyuji prevadat £ast penéz 2 gsobniho 06iu na spoficl podiddet, kde si miZele na krdtkodobé cile spofit.

Skoda Qcfavia - jeliko? byste si rada koupila cca za 3 roky novy viiz, je idedlni jiZ dnes zadit spofit. Doporuduji pravidelnou
investici napf. do Konzervelivni mixu s doporuéenym investicnim horizontern 3 roky a privnémym zhodnocenim za 5 ket ve
wydi coca 2,9%.

Mafethové vwoorddéni - jakmile budete mit majetkové vwypolddani, jsme domluveng ra schizku ohledné aktualni nabidky
hypotécniho dvéru. v soudasné dobé nabizime drokovou sazbu 1,99% za 1échito podminek - Sleta fixace Urokové sazby, do
0% LTV, 5 PPI (pojisténi schopnesti splacet), aktivnim Oéterm a sluzbou hypoléka s prémii, $ garanci sazby od 23, 2. do 12,
4

BUDCUCNOST :

Tuto oblast fedite penzijnirm plipojisténim u jind penziini spoledénosti - posilate si Sastku 2000 K& mésiéng. Toto je idealni
GloZka pro maxim#ini stétni pfispévek | dafiove cdpoéty. Doporutila bych Vam prochod na doplikove penzijini sporcni.
Dinvodem je potencidl vy3siho zhednooenl, moeznost vyuzit pieddichodu {tzn. mit penize k dispozici o 5 Ict diive nez je
narok na stétni dichod), moZnost nedanit pfispévky zamésinavatala apod. MNavic nyni si mizete zvolit penzijni spaletnost
die swého uvaFent - v plipad@ zajmu VYam mohu zajistit pfavod od jing penziini spoleénosti k nam.

ZANSTENI |

V souZasné dobd mate uzaviené pouze investicnl Fvomnd pojistdni s mésicnim pojistnym 1000 KE. Ma této pojistné smiouve
fegite oviemn pouze zhodnoceni finandnich prostfedhid, vyima Sastky 10,000 K& v plipadd amrti. Mavrhuji zvaZit moZnost
uzavfit pojistnou smiouvu Eisté na rizika, tak aby Vas zajistila v pripade, kdy se Vam nebude darit.

Ma zavér bych Vam chidla podékovatl za VaE Eas a divéru v oblasti fedeni Vatich financi.

Ing. Cva Janourova, oscbni banker, Ceska spofitelna - shufba Blue, pobotka Hofovice

Plan byl vybvarsn g kisotac T Hloana A5



Priloha II.. BLUE TIMES

BLUE TIMES

novinky ze svéta nadstandardniho bankovnictwvi

0SOBNI BANKOVNICTVS
JE NYNI BLUE

FINANCNI PLAN
A DOPORUCENI OD BLUE

PROC JE DULEZITE
MIT REZERVU




Siuzba BLUE
pFinas{ novy stan-
dard osobniho
bankovnictvi. Je
zcela unikatni ve
své komplexnosti
a schopnosti
efektivné vyresit
veskereé financni
potreby kilienta.

blue*s

A

MATE-LI SNY, MUZETE
SE TESIT. MATE-LI K NIM
PLAN, MUZETE SE

JICH | DOCKAT.

S A Zlskéts keslit=12 flexiolnl 22nsowr ichy, xde se predukil @ $07 oy pravidaing
uLin@n ol pedle Yasich ckludinfchoan en, <d= dosranst= pratesiond Af rmdi. DK fesic sve
firznee, a <ie s¢ deryire Zaiawestl 22 svdia linznd. Sudemes pfi Vés stat v dabe, kdy se
wiem dafi, a pomarat Vi ve rhwil th, kdy s2 necz i Gucema pi Vas skel e vicch ozt
Vosehe Zivile.

To dahré zistawa

Kue by s2bd, Ze e arénco ra BLUE prjde o mdkt=rd 7e svich scudasnish slufobh a oy’
nasraveni. n0ze z0stat v ido, 2 Enami, k2 Kleignn v raeie usob=irs kenkovnicoe’ dorhazd,
Ciwe Cuscd spoiile na svgm khanom po. e copfét |23 kealitng] sl sl ?hy a sneatnonr
maxiralr i wahody.

4 esence sluzby BLUE
1. Osobinf bankéf
WeS doeck v bar e pan lnen, o keerd i se miczzie vzey spolehnnet a dive@oest —n

2. Financni plan
HMa iy priprave g ting o oldie s oz zisied w2 jasryg aivhivd o se ek finznclon, pomiize
wam k finznénfl nezdw 51050 3 7ane7aetine 52 41y Na NU pIe Ka2dou Zivol i siL sd.

3. eBanking
Slekono idkd B2 nkaw cie”. il BEnka, Biasg BEnking 3 konma<onl conmum |son s u2ay,
ciky im# mame swé Snance pad koot au scom diri v Lgee pe el rog

4. zvijhodnéné produkty
habizime celed fede evghodnénych orocakil pF pravergoh vl -adn g pro <lieniy s uity
L,




Najdéte si mistp, kde Vam bude nejlépe, 3 BLUE se postard, abyste tam

byli doma.

Fokad uvadujete ¢ viasiim bydleri, e lec dedlni cobia var sihypoleku = velivghedrou
sazhoJ, orafte 58 na svéhe 0sohnmho hanke™e, Doporad va nrelepsl 2 nepuhadnglsi
hgpetdcu, gl uz chioe e keapil byl iekonst ucval nebo stave 4o, irelinznoovd L hypol®ku
oc jiné banky

Kdyz dosdhnete vieho, €eha [ste chidll, z|istite, Ze nejwétsi bohatstwi

mate v partnerovi, Kterg Yam k tomu dopomohl.

Budete mit k d spazici cerrifikovan éha Dsohn'he hankéfe k-er] sl s vami hred na sl

st t2ee nastay’ zpusol <umienikaue, Vigberebe si; ddd chuewe T80 98 T4 B v paonies,

pa e efan.. neba prosdecnicrel T YIrtuAinl pebnt<y siuZay BLLE. @solznl bankef Yam
wiswelli, ok sluzbu peadval a jak pracovar s 2lektroric<Cmi ndstm i, Precs-av! vdm spo u

s finardring pidnens roduktavou nebivka o ludje liv s a1ugiai . v piigadi stiiausl ns
nedodrzen slibuvans kealivy sluzeb vam vraiime oop atek 7a veden| sinzhy. Kdykaoll huglere
swéha harké*e pn-frhny 3l se ohlainat, Pokud Vam napiiklad kond smlouva “ebe s2
objev’ rovy preduke: bude Vas banke® kontzktovat elefonicky, pinadn® vAm nape SMS O
e-mzll, Vv pipadé. 2e se donluvite, bankel via m smiouvu zo8le na vas SERVIS Za, kd= ji pauze
edlsaunlasite, 2 [ 2 remas’le Liod L do pobacky. Tex unikatni slufbé fikime Buss banking,

LEPSI JE ZESEDIVET
STARIM NEZ
STAROSTML.

lenze one to kuood vu dava smysl. Te, oo by nas méle pit nutic
wybroiil stwlestnd [andod plen, sou suuasng duclodevy sustzm

a starishiky mapuyict s=Arnutl ohyvats sna v (R, Zatimeoo dnes
pripada na jecnche dichedes zhruba 1.8 ekanenicky aktivn 'tk
ubagwalel, o padesat kel v buder Cos mdlo ofes jedn o ubyvatelc,
Ner i rai# rerke st spnélrat. 7€ pn<id st oudeme chiit v At -horn #it
alespe na slejing Orovii, jake ina Bulo Jo ed. na-1i lépe, bucenme
s na ra mJset naderit 72 swéha. ahyrhom hyll scinpnl sl na srai’
UEL stranou 2lesson nEkalik 20 0sIC Keru, je ne lepsi a0t u2 dhes
proto2e Jod va vagplata nam k o El stadle aehude. 1e tady
Fotfebz 5= na to postupreé plipravovet rebeli s dobfe a vies vytve©it
Qo g e klerého se buden e di2ec. 5 <valionfm Fnancolim
Flanem bycha= ~a staf nemél bt j=nan dab®e pripraveri, ale mel
Eychorm s2 rz ngj dokenee t25it

Financni planevdni st nejCasli Wka i Akladnick veci: bydlen’.
stucia ded a spoienl na d0chod,

hejdiive si nusinTe sStanowit, o [ NAshT Cilem, tacy on wiechns
hucems= rhtie va st3if zvlZcncut 2 jak moc se cheeme mil debie.
Musine si gjosnil. sulik pentz 3 kdy budene pot’ebovat a>ychom
Z rlch poknyll vie patfetné. NapFklad na <oad urm déi badere
puliebuval 500 dsic KEza 10 el na doched Rudere jrotfebavst
Zrillonyg KEza 20 Ict a sodobnd,

I1zka Aalsl knk j& tfebs urfit. oo pro spln®ni svych cila musime
Wv&aZh10 udd ot napt kollk penéz ntus'mc pravidielnd [vesoevat

a kam. Abyciom vie spoéita | oo nejlépe, je dobié = rechat poradit
oc¢ 0500010 BankET2 rCbe YYuzlt seftwe 2 ro tvorby Inanining
péand.

Urcité Vas alespor
jednou v Zivoteé
napadio, Ze byste
méli mit finanéni
pian. A pro¢?
Resili ho kolegové
v prdci, ptali se
Vas na néj rodice

o Vasi kamarddi se
dokonce vytasili

s tim, Ze si ho
nechali sestavit na
miru. Jlako by se
cely svét zblaznil

a zacal se fidit
néjakym novgm
trendem, ktery se
nazygva . financni
planovani Zivota
odAdoZ".

Na nrdzky, kellk |2 potreba pravicielns vvestoval, Vam radi odpovedi
W puout<dch siuiby BLUF

.Cas jsou penize. Ale zkuste
sl trochu ¢asu usetfit na stara
kolena.” Gabriel Laub

Cheeme-Il k liim ot hezped ® a wéas. musire zallt neli$pe hnel,
W zd padnit 22 mich ddvaji rucice swgr rilovdrgrn poturmkon do
winku spafenia Investice. aby se finanén’ prascicdky undz 12 o st
7a'a U rhacnacovat co nejdiye. My si wa< musime pamon saml
avers 2e <a2dy den se plinem dsol't.




JEDINY DUVOD, PROC NEUZAVRIT
ZIVOTNI POJISTENI:

KDYZ UZ POJISTENI ISTE
A JSTE POJISTENI DOBRE.

Zivotni pojisténi spolehlivé ochrani Vas i Vase blizké
v piipadé vaznych situad, které byste jinak finan¢na zvladli
jen téZko. Pomiize dorovnat Zivotni standard, pokruje
nezhytné vydaje spojené s létenim a v pripadé fatilnich
udalosti zabezpeti Vasi rodinu. Jak ale poznat, které Zlvotni
pojisténi je vhodné pravé pro Vas? Zvaite, v Jaké Zlvotni
etapé jste, na co pojisténi potrebujete a co od né| ofekavate.

Aktivni Zivot

Dr:kl.a_w “tlacl acz fod nk a dalich zavacske, choste si uFivat Aivota naping Prow by iréla Yese wlba
L-Zitg pacnnut na drazovd oo 31T 113 milacehe soorlovie je duleFitg 7a) sAt se pro pilpad z:2nei,

ZCj dng 13 wazn 3 Sich, kierd meane. zanechat vz 1€ nas edky.

Tip pro Vas: S TLEX| 7(skdte kz2d( rok zdama 30 i pujisléi -idkavych rekreainfch spe ), Pol 5t vas
PEru ok r skanispon s, ko je napifklad paranlid ng. ratt ng ¢ bl ngec Jumolng.

Zajisteni rodiny

andn‘ 2ad 20%6dnd hiava odiay ms! predevi’'m na své bliz<é. Uvedamuje si, #e dlouhodabd aracawini
nzschepnost, vifnd Umz £ smrt nepoll$téndna 2 vitele znameniail 2asadir’ 2vial v redinngrr resanétn.

Fokud se Nacazite v 1210 2vaIn” etass, vyberie » dkove po) £ éni. <ersd nmnznl Vasl meling hez

vyrezneha poklesu FivnTha ssandardu pick enodt neprrivou 2ivolni siluaci.

listota b&hem splaceni Uvéru

ok mnare aypatéku nebo g ty uvE u, udliE Yas uz nekdy nepadio, <u by su stalo. kd ab, ste 4

zUovode adianeolnic™ cbliA. refrkané m drasu, ¢ dokance dmrt? ~emaohll pokradovat ve s21ac i
raeral 2ivamal anisren 12 umi g ke v ofesn2 kopfiovat a v oiinsdé Juj siré uc dlosti za Vis
pu) Slovng prebere povianost splEzet.

VaZné nemoci ve zralém véku

skevina. isfarks, mnzkavé o'hada e viechna [sou situace. na kmerd ni<do £ nds neches ryslet. Srestn
R:\]:law kb 2o igiko v Jskylu svedndeh uremo nénf pn 40 mee flvora on.dre ste 153k s ale
<, &1@st afeje D aravenym, 2 prota Zendte pic ngsiat o 20jSeni vazn joh onermocnéni 4 invaliditg wias,
doud ste zdravi. Obrvlass v pipads. 7o s= nékreré 7 vaznujch onemecnén v m aulosti wyskyl v u Vasics
Pirbuzndcl . Pokud surovit pujis e jeStE ja<e miladi, wyjde Vas pu, S8 mncherm levngé)l,

Aktivni Zivot v dichodovém véku
duz jstle v dichadu, piestans VAs rapit, 70a s LA P pranmes Il MISTo 2 w80, o0 S LI SuLivisi, 4 2acnate
e konpfa® ednonat kon ZkOm, na <t pTedim qebyl dsx Aniv Leto Ziveini etapé wiak nepcdooiulte
PCSENT S 2dmErlE s pradevsim na poj stk protl Lang,

Slovo zavérem

D e e esiniia @ tentn fena L9 kd v oIS 0ONSEEN Zvaile si pojiste krerd vam
UM92 ZMEny v GBS v, nebidng Lidm ceicy $kdhs neik o node [ ugadel Zhedneeny inoncnich
prostfeaial







Nic se neji tak horkeé,
jak se uvari,

N 7

rikavaji babicky.

~Kdybych si tak ja ukladal
néjaké penize stranou, tak
bych tohle ted nemusel
resit,” Fika si jisté nejeden
Z nas, kdyz se rozhije auto
zrovna pred odjezdem na
dovolenou nebo bouchne
televize tésné pred
zacatkem mistrovstvi
svéta ve fotbale. Ano,
takové situace se

v Zivoté casto stavaji.

Kda je na né pripraven,
nezoufa a sahne do své
rezervy na horsi casuy.
Stejné tak nezoufaji

ani astatni pfipraveni

a poctivi stfadatelé, kteri
zrovna prisli naprikiad

0 zameéstnani nebo se

jim vgrazneé snizil pFfijem
z davodu trazu €i nemoci.




My rikame: pro horkeé
chvilky mejte financni
rezervu.

LE Md-if probiém Feseni,
nemd smysi délat si
starosti. Kdyz resenf nemd,
starosti nepomohou. i
Tibetské moudro

Pros arwl onl nezou’a)i? Prévd diky svs likv dni rerengs, Ktera jim dava

moznos: pastavic se telerr &rta mnohdy T2 o cbiéd.jicim Zvotnim
sltuachn, KduZ iezervu nemAame, SMe v 1ECh 1o situacich wysmaviel Slresu
aasio i nepFijerneériu nat aku £ aknohe svich b [2kgch, ktefl nemnhou
pochopls. Jak je mazné, %6 zrovnz “ed nomame strarou Zadne e e, Naml vl
a tom, 2 [sme 22k Caslu r'ucenl 51 brdt 0very s rékey 47 rekrestanskl,
VysakLmi ok, ktere nis mehou doslova zroinovat,

cidme si tady néco fcl o likvidr ressred. | ikvinni znamens v pieklacu
remEr N ed ooLZitelr € prossfedky  ve vztahu k penézam, samozfcme.
Tudi2 se mize jecnar | o 2D 0siC kerun, <te~2 schavévdme doma pod salstafer,
Ve wi3e uveosngzh situac’dh s pak mohou ilbned peaéit a vilchnl jsnn bez
suusu 4 sanknjenl. Szmazic)me takovgrm petezim bude 16pe rdkds na uétu,
ktey nab 2l zhodnoveni alespaf v takovd V)2 . aby nadi naspafenou *4stu
pii £ neovlivi-ila Inf ace, o2 nam polStar uséi™¥ neza udi. Pukud ovier své
finardri prustiedky na takowy UGt ulo2ime, je dnb€ s nvéft, jos1 nebucou
pnr #1737 né ake vopovedri lhoté, krerd e témifv2d ) re erminavangch
vklzdech a i na vubrangch spoficid GEtecn. Asi buckom nechtéli Cekat 14 dni.
neZ sl ucemne mosi vubrat své vlastn® peina: abychorm simnh oo s praZzku.
Penfzp na terminovany vaad &l dré uiogit mizeme, 2le neberme je ja<e
lkvidnl rezervu.

prax se dapeullle drzet | kvidnl sezervy w2 VS Sestindsobke mésiEnich

vgcsju. Do voda)d patitdn e mkave polazky, které musime nutnt caplatic,
asycior Muokli fungovat, jaka S04 spldtiog uvii, poissal [ povinné nuent.
pofistén’ domu am.) a vicale na zivnbyr'

hecn& plati, zu likvidni reserva 2y méz b ruchle pe ruce a_ejl nndnnta

by raméla kalisar. 1ako produkty s veimi debrea | kvlditou amMiniméln'm
rizikerm se dopon Cuji napfiklad u? 2min&ny spofc ule:, bEZng Géet nebo
otevieny pedievy fand pend2niw Lrhu.




Tentou material ma za cil upozomit na siuzby a produkty v némM
uvedené a neni zavazngm nhavrhem, ktery by zaklddal prava
a zavazky ucastnika.

SluZbu BLUE poskytuje Ceska spofitelna, a. s.

wwww. bilue.cz/facebook intormatni linka: 800 40Q 70G

blue©




Piiloha IIL.: Dotaznik — Nazor klienti Ceské spofitelny, a. s. na sluzbu BLUE
Dobry den,

dovoluji si Vas touto cestou pozadat o vyplnéni nize uvedenych otazek, které poslouzi
vyhradné pro ucely a tvorbu mé bakalaiské prace s nazvem: ,,Produktova strategie
Ceské spotitelny, a. s. pro segment bonitni klienti“. Vase odpovédi jsou zcela anonymni

a nezaberou Vam mnoho ¢asu.
Deékuji za spolupraci.

Studentka 3. Ro¢niku managementu a marketingu sluzeb VSERS v P¥ibrami

1. Jste:

a) muz

b) Zena

2. Jaky je Vas vék?

a) 18 -30
b) 31 -50
c) 51 avice

3. VyuZzivate nové zavedenou sluzbu BLUE?

a) ano

b) ne, nikdy jsem o tom neslySel — pokracujte k otdzce ¢. 12

4. Jaky produkt obsaZeny ve sluzbé BLUE vyuzZivate? (ZaSkrtnéte)

Osobni konto

Kreditni karta World

Uvér Plus

Hypotéka

Jiné




5. Jak jste stouto sluzbou celkové spokojen? (1 — zcela spokojen, 5 — zcela
nespokojen)

6. Jaky vztah mate se svym osobnim bankéfem? (1 — zcela spokojen, 5 — zcela

nespokojen)

7. Dostavate pravidelné informace o novinkach a novych produktech?

a) ano
b) ne

8. Jakym zpiisobem informace o novinkach a novych produktech dostavate?

a) osobnim kontaktem s osobnim bankéiem

b) prostiednictvim telefonického kontaktu nebo emailu s osobnim bankérem
c¢) ptes SERVIS24

d) sam se zajimam o novinky na internetovych strankach banky

e) Jiné - napiste

9. Vyuzil jste moZnost zpracovani VaSeho finan¢éniho plinu zdarma (pfehledu o

Vasich financich)?

a) ano
b) ne

10. Pokud ano, pomohlo Viam zpracovani finan¢niho plinu v prehlednosti VaSich

financich a vyjasnéni budoucnosti v oblasti Vasich financi?

a) ano
b) ne



11. Jaké sluzby eBanking vyuzivate? (zaskrtnéte)

Elektronické bankovnictvi

Mobilni bankovnictvi

Busy Banking — nepfimy kontakt (telefon, internet)

S osobnim bankéfem

Dékuji za spolupraci

Klienti, ktefi nemaji sluzbu BLUE:

12. Jaké produkty v soucasnosti vyuzivate? (zaskrtnéte)

Osobni ucet

Debetni kartu

Kreditni kartu

Spottebitelsky uveér

Spofici ucet

Vkladni knizka

Stavebni spofeni

Jiné

13. SlySeli jste nebo jste zaznamenali néco o sluzbé BLUE?

a) ano
b) ne

14. Jste spokojen s ¢ekaci dobou, kdyZ jdete néco vyrFidit k pirepazce do banky?

a) ano
b) ne



15. Jak jste spokojen s kvalitou sluZeb pracovnika za piepazkou? (1 — zcela

spokojen, 5 — zcela nespokojen)

16. VyuiZili byste sluzby osobniho bankére, se kterym si date schizku, kdy vy

chcete a jiZz nemusite ¢ekat ve frontach?

a) ano
b) ne

17. Vyuzili byste nabidku zpracovani osobniho finan¢niho plinu, ktery Vam
poradi, jaké produkty jsou pro Vas vhodné, a které vyuZzit abyste si zajistil

spokojen budoucnost?

a) ano
b) ne

18. Pokud vyuzivate osobni tcet, libilo by se VAm zarovei na ném sporit?

a) ano
b) ne

19. Libilo by se Vam vybirat z bankomati v CR i v zahraniéi penize zdarma?

a) ano
b) ne

20. Jak jste spokojen s rozsahem sluZeb, které Vam nabizi banka? (1 — zcela

spokojen, 5 — zcela nespokojen)

21. Jakou ¢astku jste ochotni za v§echny vySe uvedené vyhody mési¢né zaplatit?

a) 0— 100
b) 100 — 300
¢) 300 — 500

d) 500 a vice



