Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Konkuren éni vyhoda Equa bank a.s.

Bc. Zuzana NEmcova

Diplomova prace
2013



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2012/2013

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni:
Osobni ¢&islo:
Studijni program:
Studijni obor:
Nézev tématu:

Zad4avajici katedra:

Bc. Zuzana Némcova

E11520

N6208 Ekonomika a management
Ekonomika a management podniku
Konkurené¢ni vyhoda Equa bank a.s.

Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zadsady pro vypracovani:

Vymezeni konkurenéni vyhody banky, odhaleni slabych stranek a navrhnuti feSeni pro ziskan{

dalsich vyhod.

Vymezeni marketingovych pojmi
Analyza soucasného stavu

Zpracovani navrhu

Zhodnoceni ziskanych vysledki



Rozsah grafickych praci: -
Rozsah pracovni zprévy: cca 50 stran
Forma zpracovani diplomové price: tisténd/elektronicka

Seznam odborné literatury:

JANECKOVA, Lidmila. Marketing finanénich sluZeb. Opava : Slezska
univerzita, 2003. 126 s. ISBN 80-7248-197-5.

KOTLER, Philip. Marketing. Praha : Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3.
KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Grada, 2001. 719 s. ISBN
80-247-0016-6.

KOTLER, Philip. Inovativni marketing : jak kreativnim my$lenim vit&zit

u zdkaznikt. Praha : Grada, 2005. 199 s. ISBN 80-247-0921.

STANTON, William. Foundamentals of marketing. New York : McGraw-Hill,
1991. 668 s. ISBN 0-07-060952-7.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a modern&. Praha :
Grada, 2008. 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

Vedouci diplomové préce: y ’ doc. Ing. Josef Vaculik, CSc.

Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Datum zadéni diplomové prace: 31. ledna 2013
Termin odevzddni diplomové prace: 30. dubna 2013

) /

/7 L.S. VSN
doc. Ing. Rendta Myskova, Ph.D. doc. Ing. Marcela KoZend, Ph.D.
dékanka vedouci ustavu

V Pardubicich dne 31. ledna 2013



PROHLASENI

ProhlaSuiji, Ze jsem tuto praci vypracovala sampostateskere literarni prameny a informace,

které jsem v praci vyuZzila, jsou uvedeny v sezngowzité literatury.

Byla jsem seznamena stim, Ze se na moji pracihutprava a povinnosti vyplyvajici
ze zakona. 121/2000 Sb., autorsky zakon, zejména se &kasti, Ze Univerzita Pardubice
mé pravo na uzaeni licertni smlouvy o uZiti této prace jako Skolniho dilaligo§ 60 odst. 1
autorského zakona, a s tim, Zze pokud dojde k tétidi prace mnou nebo bude poskytnuta
licence o uZiti jinému subjektu, je Univerzita Rarite opravéina ode mne poZadovat
piiméieny @ispivek na uhradu naklad které na vytveeni dila vynalozila, a to podle

okolnosti az do jejich skuteé vyse.

Souhlasim s prezénim zgistupréenim své prace v Univerzitni kniho¥nUniverzity

Pardubice.

V Pardubicich dne 30. 4. 2013 Bc. Zuzaanblova



PODEKOVANI :

Timto bych rada pagkovala vedoucimu prace panu doc. Ing. Josefu Meamuili CSc. a
Ing. et Ing. Barbte Zemanove, Ph.D. za cenné rady, poskytnutou p@nwsené gipominky.
Rada bych patkovala i panu Markovi HamasSovi z Equa bank a.sémavanycas.



ANOTACE

Diplomova prace se zabyva konkufeh vyhodou Equa bank a.s. V teoretickésti je
uvedena konkureni vyhody a souvisejici pojmy, analyza pfedt organizace, ktera se
sklada z analyzy vritiho a vrjSiho prostedi, poslednicast se wnuje pojmu sluzba.
Prakticka cast je aplikovana na Equa bank a.s. V prvni kapiisbu uvedeny informace o
vybrané bance, poté je provedena analyzarnihib a v@jSi prostedi banky a na zaklad
techto analyz sestavena SWOT analyza. Dale jsouadeiim nejblizSi konkurenti, provedeno
srovnani pomoci benchmarkingu a identifikovana kosk'ni vyhoda banky. Na zavdoslo
ke zhodnoceni ziskanych vystedknavrzeni ufitého dopordeni.

KLi COVA SLOVA

Konkurence, konkurenceschopnost, konkéméwvyhoda, analyza prosdi, benchmarking,
sluzba, Equa bank a.s.

TITLE
Competitive advantage Equa bank, a.s.

ANNOTATION

This thesis deals with a competitive advantage qpfaEbank a. s. In the theoretical part is
shown the competitive advantage and related coscegnalysis of the organization's
environment, which consists of the analysis ofrd@rnal and external environments, the last
part deals with the concept of service. The prattmart is applied to Equa bank a. s. The
first chapter provides information about the sedekcbank, then the analysis of the internal
and external environment of the bank and on théshafsthese analyses is formed the SWOT
analysis. The closest competitors are further aefjra comparison through benchmarking is
done and a competitive advantage of the bank stiiteed. The conclusion was an evaluation
of obtained results and a proposal of specific raotendations.

KEYWORDS

Competition, competitiveness, competitive advantageronmental analysis, benchmarking,
service, Equa bank a.s.
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Uvob

Prace je zadtena na konkur@mi vyhodu, jelikoZz sotasny globalizovany st prinasi
organizacim vysSi konkurenci. Proto jdefité, aby si organizace stanovila svoji konkgrén
vyhodu, kterd ma byt vychodiskem pro stanoventesjia organizace.

Konkurertni vyhoda pedstavuje nabidnout zakaznikovicitwu hodnotu navic oproti
konkurentim, a tak pilakat nové zakazniky. AvSak v s@asném dynamickém prasti neni
mozné zarit se dlouhodo® na jednu konkurami vyhodu, proto musi byt organizace
neustale ve Bthu, aby dokazala udrzet krok s konkurentyidlg na trh s novinkamitive

nez ostatni.

Na ¢eském bankovnim trhu je konkurence vysoka, jelikde misobi 44 bank a poliek
zahranénich bank. Konkurence se zvysil pstupuCR do EU, kdy banky v ramci EU maiji
moznost bez udeni bankovni licence provozovat svéijnost i v jiném sté EU.

V souwasnosti velké banky udrzuji své postaveni, avSakvaibim celkovy objem

na vkladech a rech, malé a s¢dni banky posiluji v osobnim i podnikovém bankotrii

Equa bank p&t mezi nové banky a zaffuje se na osobni a podnikové bankovnictvi.
Banka je typicka nizkymi nebo Zadnymi poplatkyiizpivymi Urokovymi sazbami,

inovovanim stavajici nabidky a vyke@im novych produkit

Cilem této prace je odhalit nejblizSi konkurentyukdpank a.s. a najit jeji konkucem

vyhody a na zékladanalyz navrhnout ditd doporieni pro zvySeni konkurenceschopnosti.

Prednttem této diplomové prace je identifikovani konkwm@nvyhody Equa bank a.s.
Prace teoreticky vymezuje analyzu predi organizace, vybrané metody hodnoceni
konkurenceschopnosti a pojem sluzba. Pro raplcili prace je provedena analyza yniho

a vrgjSiho prostedi Equa bank.
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1 ZAKLADNIi POJMY KONKUREN CNIi VYHODY

V posledni dob se s¥t diky rozvoji komunik&nich technologii ,pblizuje” a stava se
globalnim trhem. Organizace se tak museji vyrovreahesnadnymi podminkami
na nadnarodnich trzich. A je nezbytné globalizegachnyinnosti. [32]

Konkurereni prostedi tvdi podnikatelské subjekty, které mezi sebou usiosoutzi

o ziskani nejvyssi efektivnosti, Gshu @ podnikatelskyckinnostech a zisku. [11]

Aby byla organizace v dnedni dobusgSna, mnohdy z&leZzi na schopnostech
marketingového odieni, které ma za ukol podporovat poptavku po pktetth. Zarova
musi marketingové odteni sledovat své zakazniky a konkurenty, vylepSaeva produkty

a odliSovat se od konkurence. [29]

1.1 Konkurence

Konkurenci gedstavuji vSechny nabidkyditého produktu zakaznikovi a také substituty,

které mohou tento produkt nahradiz9]

Kazd& organizace se setkava s konkure@iém vice je Gspdna, tim vice konkureit
do odwtvi bude lakat. Organizace by sela vSimat svych konkureint jelikoZ oni jsou jeho
»Spolupracovniky”. Jedna se o partnerstvi, kdy sgwizace & od svych ,spolupracovnik
a meéla by rychle reagovat na zZmy v prostedi. Dale musi organizace sledovat své
zékazniky. Ti jsou nejdeZit¢jSi, jelikoZ rozhoduji o vysledku v konkur&rim boji.

vix 7

Zakaznici nevidi mezi nimi rozdil, a proto je nuise vyraza odliSovat. Konkurence se da
piekonat, pokud organizacdijpe s novinkami jako prvni. NejnebezmejSi konkurent je

takovy, ktery pijde s novou technologii na trh. [30]

1.2 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost igrdstavuje zfisobilost ziskat konkuréni vyhodu v trznim

prostedi pomoci diferenciace a sniZzovani naklad

Nebo je také mozné chapat konkurenceschopnostsalbor strategickych a taktickych

postu, které se orientuji na ziskani a zachovani komkmievryhody. [32]

Konkurenceschopnostithe znamenat iffznivou vlastnost konkurenta a s tim souvisejici

vysledné vzajemnéigobeni konkurefitv konkuregnim prostedi [11].

11



V 21. Stoleti je konkurenceschopnost ovéima novymi trendy. Jedna se o &m wkove
struktury obyvatelstva, buddipyvat starSich zakaznik Dale se bude prohlubovat propast
mezi bohatymi a chudymi. DalSim trendem bude zvgidvyznamnosti obchodnich zie,
nabizeni vysoké kvality produkce za nizsi cenukweikurence, zrychlovani vyvoje, vyroby,

distribuce a servisu, apod. [32]

1.3 Konkurenéni vyhoda

.Konkurencni vyhoda je jadrem vykonnosti podniku na trzicle &xistuje konkurence. Je
tvorena hodnotou, kterou je podnik schopen vjtvpro své kupujici a kterdipvysuje
naklady podniku na jeji vytveni. Hodnota je to, co je kupujici ochoten zaplatitySsi
hodnota prameni z toho, Ze podnik nabidne niz§i neh konkurenti za rovhocennou uzitnou

hodnotu, nebo Ze poskytne zvlastni vyhody, kteeéneiz vynahradi vySsi cenu.” [30]

Konkureréni vyhoda znamena nabidnout zdkaznikovi vice nekence, a tak ziskat
vyhodu oproti ostatnim.

Podle Portera existuji dva druhy konkufeh vyhody, jednda se o nizké naklady
a diferenciaci. Vyhoda nizkych nakladpredstavuje schopnost organizace poskytovat
hodnototvorn&innosti s nizsimi naklady nez konkurence. Diferanei znamen& odliSeni se

od konkurence v oblasti, ktera je pro zakaznikandenhodnotna.

Podle Kotlera jsouftit druhy zisk&ni konkuremi vyhody poskytnutim &Si hodnoty
zakaznikovi. Prvni vyhodou jectovani nizsi ceny, ktera koresponduje s vyhodokyaiz
nakladi. Druhou vyhodou je napomahati nizovani ostatnich nakladzakaznika, tedy
ukazat zakaznikovi, ZerfipvysSi ce® budou jeho celkové néklady niZsi. Posledni vyhoeou
zvySit hodnotu pro zakaznika prisinictvim individualni Gpravy vyrolikéi sluzeb, ¥tSiho
pohodli zakaznikm, rychlejSi sluzby nebo vylepSeni, neobvyklé zgrulaplikovani
prosgsnych hardwarovych a softwarovych nastmaiji obsluze zakaznika v neposledriiade

¢lenské vyhody. [32]

Konkurereni vyhoda je velmi pomijiva, jelikozZ jeji udrZzenidnesSni dob neni snadné.
Aby si organizace udrzela konkutsri vyhodu, nesmi se spoléhat pouze na jednu vyraldu,

musi se zakfovat na vice vyhod, které se tykaji jedné hlavnsleryky. [30]

Konkurereni vyhoda by mila byt vychodiskem pro stanoveni strategie orgazdakto
stanovena strategie vede ke snizZeni rizika v patisiskych¢innostech a tvid predpoklady

k rastu a rozvoji organizace. [32]
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DalSi pojem, s kterym je mozné se setkat v ramaiklieence, se nazyva marketing
konkurenceschopnosti. Jedna se o &asnproces, ktery slouzi k vyhledani strategii ktika
vyrobci pro zabezpeni odbytovych filezitosti v trznim progedi @i boji s konkurenty. [11]
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2 ANALYZA PROST REDI ORGANIZACE

2.1 Vnit¥ni, vnéjSi analyza a SWOT analyza

Ucelem analyzy  organizace je ziskat informace o0  trZnpozici
a potencialu organizace aciirbudouci smr pasobeni. Analyza prosdi organizace se

zabyva zkouméanim ¥siho a vnitniho prostedim.

VnejSi prostedi organizacese d&li na makroprosedi a vijSi mikroprostedi.
Makroprostedi pedstavuje progedi, které je organizaaizko ovladatelné a kontrolovatelné,
a tvai SirsSi okoli organizace. Analyza makropiesi a mikroprosgedi se prolin&, neni proto
mozné ji sledovat izolov&na volba analyzovanych faktorvnéSiho prostedi zavisi
na konkrétnich podminkéach dité organizace. Smyslem je ozitarozhodujici trendy

ve vrejSim prostedi a odhalit tak nové&itezitostici hrozby. [47]

Makroprostedi je tvdeno SirSim okolim organizace. Toto piesli ovliviiuje pozici

a chovani organizace. Organizace byyanprostedi poznat, sledovat a zkoumat.
Makroprostedi se zabyva:

* Ekonomickymi faktory;

» demografickymi faktory;

* politickou situaci;

* kulturnimi a socialnimi okolnostmi;
» technologickymi faktory;

o ptirodnimi faktory. [22]

Pro analyzu v&Siho prostedi existujerada metod, nap metoda PEST a jeji olimy,
matice pilezitosti a hrozeb, paaii mapy, analyza Zivotniho cyklu produktu, metoda@
a metoda GE. [21]

Analyza PEST vychazi z poznani faktér v minulosti a sleduje vyvoj faktor
do budoucnosti vliivemigsobeni vijSiho prostedi na witou organizaci. Pojem PEST vznikl

z pazateEnich pismen hlavnim skupin faktomakroprostedi. Jedna se o:
e POLITICAL (politicko-pravni);
« ECONOMICAL (ekonomické);
* SOCIAL (socialni);
» TECHNOLOGICAL (technologickeé).

14



Do politicko-pravnich faktar se fadi daova politika, regulace zahramiho obchodu,
politicka stabilita, socialni politika atd. Do elamickych faktofi pati vyvoj HDP, mira
inflace, Urokové sazby, mira nez&tnanosti atd. Mezi socialni faktory lze radit
demografické trendy, mira v&dnosti obyvatelstva, mobilita obyvatelstva, répgani
piijmu, Zivotni urové atd. Do technologickych faktbrse fadi nové objevy a vynalezy,
hloubka a frekvence technologickych &m pristup vlady k vyzkumu a vyvoji, celkova
technologicka uroveatd. [21]

Mikroprostedi pafi k ptimému okoli organizace. Do tohoto ptesti sefadi dodavatele,

distribwni mezélanky, konkurence, zakaznici aiemost. [47]

Portefiv. model g@ti konkurergnich sil pispiva k analyzovani konkuremi sily
v mikrookoli, a tak objevuje fflezitosti, které se pouziji fp tvorbé strategie. Model se
orientuje na rizika vstupu moznych konkuientivalita mezi sotiasnymi organizacemi,

vyjednavaci sila kupujicich, dodavdtel hrozba substittit

Potencialni konkurentifpdstavuji v sotasnosti nekonkurujici organizace, avsak mohou
se stat konkurentyCim vice je odwtvi ziskowjsi, tim vy3Si je riziko vstupu novych
konkurenti. Hrozba vstupu novych konkuréntzavisi na drovni bariér vstupu do @&tii.
Existuji i zdroje bariér vstupu do odivi, jedna se o oddanost zakazZnilkabsolutni
nékladové vyhody a mira hospodarnosti. Oddanosazzédki je zajiStna preferovanim
produkfi sowasnych organizaci na zaktaceklamy, kvality vyrobk, inovaci atd. Oddanost
zakaznik zmenSuje riziko vstupu novych konkureénbDalSim zdrojem bariér jsou absolutni
nakladové vyhody. K#i nizSim absolutnim naklaein dochazi k ziskani vyhody v boji
s moznymi konkurenty, a tak ke snizeni hrozby vstogvych organizaci. Poslednim zdrojem
bariér vstupu do oddvi pati mira hospodarnosti. Mira hospodarnosédstavuje souvislost
mezi nakladovymi vyhodami a velikosti podilu orgaawge na trhu, vyhoda spiea ve snizeni
nakladi z divodu hromadné standardizované vyrobieneseni fixnich nakl@dmezi \&tsi
mnoZzstvi vyrobk. Pokud maji organizace nizké néklady, potom jezlbaiovstupu novych
konkurenti nizka. [13]

Jestlize je rivalita mezi séasnymi organizacemi nizka, mohou organizace z\ogiu,
a tak dosahnout vysSSiho zisku. V opém gipad dochazi k cenovym valkam mezi
organizacemi. Velikost rivality je zavisla na stiule odwvtvi, poptavkovych podminkéch
a vysce vystupnich bariér z daného &div Struktura mikrookoli je @ena velikosti podilu

organizaci v konkrétnim odiwi. Poptavkové podminky stanovuji intenzitu ritsalimezi

15



organizacemi, pokud poptavka roste, zvySuje set@bna@dochazi k ubiranésti podilu jinym
organizacim v oditvi.

Vyjednavaci sila kupujicich iie gredstavovat hrozbu, pokud vytvdlak na snizeni ceny

nebo pokud poZaduji vysokou kvalitu a to vede kgewni vyrobnich naklad

Vyjednavaci sila dodavatelse mize jevit jako hrozba, pokud dodavatelé zvySuji ceny

a organizace musi zaplatit vice nebo snizit kvatiha tyto kroky vedou ke snizZeni zisku.

Poslednicasti Porterova modeluéfp konkurergnich sil je hrozba substitiut Substituty
piedstavuji hrozbu zidbodu omezeni prodejni ceny. Pokud existuje makkipih substituit,

mMa moZznost si organizace stanovit vyssi cenu. [13B];

Na obrazkw. 2 je zobrazen Portisr model gti konkurerénich sil.

Riziko vstupu
potencialnich

konkurent:
|
Smluvni sila Rivalita mezi podniky Smluvni sila
dodavatei — uvnitt konkuregniho — kupujicich
okoli

[
Hrozba substittnich
vyrobki

Obrazek 1 - Porteniv model péti konkuren énich sil
Zdroj: [13]

Vnittni prostedi tvdi zdroje, schopnosti a moznosti, které jsou damiganizace. Jedna se
o zdroje jako management, z&manci a jejich kvalita, organimai struktura, kultura
organizace, mezilidské vztahy, etika, materidlndspedi. Vztahuje se n&initele, které

mohou byt ovliviény organizaci.

Zawrem této analyzy je weni schopnosti a posouzeni zdrarganizace a naslegn

identifikovat silné a slabé stranky organizace] [47

K hodnoceni vniniho prostedi se pouzivd metoda VRIO, kterd se daje na zdroj
organizace &leni je na fyzické, lidské, fin&ni a nehmotné. Uvedené zdroje jsou pak

posuzovany podlétyt Kkritérii:
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e Hodnotnost zdroje;
* vyjime¢nost zdroje;
* napodobitelnost zdroje;

» schopnost organizai struktury organizac&cthto zdrofi vyuzit. [21]

Vystupem z vniini a vrEjSi analyzy je SWOT analyza, ktera zahrnuje sithéhé stranky,

prilezitosti a ohrozeni [21].

SWOT analyza je nejpopuldi8i metoda pro é@eni konkuretnich vyhod a slabosti.
Jedna se o jednoduchou, jasnou a lehce pouziteimodu. Ukolem SWOT analyzy je
definovat faktory, které budou pro organizacic&lié. URit nejdilezitéjSi silné a slabé
stranky v souvislosti s nejpodst&imi piflezitostmi a hrozbami. Uvedené faktory jsou

zobrazeny vétyirech kvadrantech.

Slabou strankou této analyzyape byt subjektivni hlediskorpvybéru faktori a nasledné
piiprazeni dlezitosti pro konkurenceschopnost organizace. Ta¢toda niZze byt pouZzita,
pokud bude dopkma dalSimi postupy a metodami a stanoveni vah oojédych faktofi

bude objektivizovano a podfeno vyzkumy. [32]; [21].

Na nasledujicim obrazku je graficky znazava SWOT analyza.

1.Strenghts — silné stranky organizace 2. Weaknesses — slabé stranky organizace

3. Opportunities — filezitosti organizace 4. Treatness — hrozby organizace

Obrazek 2 - SWOT analyza

Zdroj: [32]

2.2 Analyza spoftebitelského trhu a kupniho chovani

Marketing slouZi k uspokojovani geb a pani zakaznik, avSak pochopit, co zakaznik

poZzaduje je &kdy slozité. Gilezité je analyzovat ptdby, gani a postoje zakazrikneba

17



tyto cinnost poskytuji vyznamné informace pro organizagiakladem pro studium
spotebitelského chovani je model, ktery zobrazuje reakékaznika naizné podiity.
Do podvdomi zakaznika vstupuji marketingové pétgr prostedi. Na nasledujicim obrazku

je znazorgn model kupniho chovani spebitele. [29]

Marketingové | Ostatni Charakteristiky | Rozhodovaci Kupni
podrety podrety spotebitele proces rozhodnuti
spotebitele
Kulturni
Produkt Ekonomické Sociélni Identifikace Volba vyrobku
Cena TechnologickéJ\ Osobni problému |:> Volba zn&ky
Misto Politické — Psychologické | Sker informaci Volba prodejce
Propagace Kulturni Vyhodnoceni Nacasovani
informaci koups
Rozhodnuti Volba mnoZstvi
Chovéni po
koupi

Obrazek 3 - Model kupniho chovani spatebitele
Zdroj: [29]
Kupni chovani ovliviuji kulturni, sociélni, osobni a psychologické talt Kupni chovani
v kulturni oblasti zavisi jevazre na kultde, subkultiie a socialni vrstv Kultura pisobi
na @ani a chovani spiabitele pomoci rodiny a okoli. Diky tomu se itivgedinci vlastni
hodnoty, poznéni, preference aigpb chovani. Subkulturatrgrstavuje fesrEjSi za&leneni
v kulture, jednd se o ditou narodnost, naboZenstyi rasu. Spol&enska vrstva ozraje
urcité rozvrstveni spotaosti podle pijmu, povolani, vzdlani ¢i mista pobytu, kdy stejné
spole&enské vrstvy sdili podobné hodnoty, zajmy a chaov&hovani spdebitele je
ovlivnéno referednimi skupinami, rodinou, spalenskymi rolemi a statusy. Refet@i
skupina pedstavuje skupiny, které oviiuji chovani jednotlivce. Rodina je néjdzitejSi
spotebitelskou jednotkou ve spdleosti, z tohoto dvodu je casto a péivé zkoumana,
jelikoz rodie predavaji svym &em néazory tykajici se nabozenstvi, politiky, ekoiigy,
ctizadosti, sebelcty a lasky. Kazdpvek behem Zivota se iifazuje k uéité skupirg, tato
pozice je definovana pomaoci role a statusu. [28]] [

Pti rozhodovani spotbitele jej ovliwiuji také osobni faktory, kam gatvek, obdobi
Zivotniho cyklu, zaréstnani, ekonomické podminky, zZivotni styl, osobnassebepojeti.
U spotebitele je dlezité vnimat i jeho &k, jelikoZz podle toho si nakupuje dité zboZi

a sluzby. Zéalezi také, v jakém Zzivotnim cyklu selina nachazi, jelikoZz podle toho ma
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financni prostedky a z toho vyplyva kupni chovani. Na $pbhi chovani @sobi i povolani,
jelikoz podle toho si zdkaznik kupuje vyrobky azély, dale ekonomické podminky maji vliv
na volbu vyrobku. DalSim idezitym faktem je Zivotni styl, ktery se odraZziidskych
aktivitach, zajmech a nazorech. Osobnost a sedeuwni jsou také dlezitym faktorem,
jelikoz kazdy ¢lovek je jedin€énou osobnosti a utkzité je najit zavislost mezi typem

osobnosti a volbou vyrobku nebo kg [29]

Na kupni chovani spi@bitele maji vlivétyti psychologické faktory, jako je motivace,
vnimani, geni a postoje. Motivace vychazi z fait. Clovék ma dva druhy paeb, biogenni
a psychogenni. Biogenni se vyvijeji ze étdyziologického nagti, psychogenni vznikaji
z psychickych stava nejsou do té miry intenzivni, abydevék ihned uspokojil. Vnimani
piedstavuje proces, kdy jednotlivec shrodiajg, tidi a interpretuje informace pro utemi
urciteho obrazu. Vnimani nezéalezi na fyzikalnich stenh, ale i na okoli a osobnosti
¢loveéka. DalSim faktorem jedeni, které obsahuje zmy chovaniclovéka prostednictvim
piedchézejicich zkuSenosti. Jednanicenit m& vliv na miéni lidi a jejich postoje a ty pak
pusobi na kupni chovani. Mini predstavuje pevny nazdétovéka, zatim co postoj vystihuje

urcity vztahc¢loveka k ukité véci nebo myslence. [29]; [41]

Kvili rychléemu vyvoji modernich technologii se zdokhgia vyrobni technologie,
produkty, pouZivaji se jiné technikyiprodeji a vyzkumu trhu. Tyto skuteosti maji vliv
na chovani zakaznika, jelikoz ma moznost ziskatriméce o produktech. Organizace musi

mit na wdomi, Ze kazdy zakaznik je jedémy a jeho poZadavky se neustale vyvijeji.
Mezi klicové otazky nakupniho chovani sfadtitele pat:

» Jaké vyrobky si zakaznikgje pro uspokojeni piehb?
» Preferuje zn&ové vyrobky, nebo ragi funkénost?

* Ma radiji Siroky vybér zbozi nebo uzsi nabidku?

» Jakou pedpoklada cenovou nabidku?

« Jak je narény na nakupni prostdi a obsluhu?

» Kaolik ¢asu je zadkaznik ochotegnovat nakupu? [46]

Marketing se musi zabyvat nejen vlivy na $pbitele, ale také pochopit, jak se zakaznici
rozhoduji gi koupi. Ri kupnim rozhodovacim procesu se identifikugfitér kupni role:

» Iniciator, ktery jako prvni navrhne koupit produkt;
» ovliviovatel, ktery udluje nazory a rady, ovliwje rozhodnuti;

» rozhodovatel, ktery stanovi vSechtgsti kupniho rozhodnuti;
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» kupuijici, ktery provadi vlastni ndkup produktu;

» uZivatel, ktery nakoupeny produkt pouziva.

Rozhodovani sptgbitele setizni podle typu kupniho rozhodnuti. RozliSujicgi typy
spotebitelského kupniho chovani a to komplexni kupnovéi, disonainé-redukeni
chovéni, zvykové kupni chovani a kupni chovani djied rozmanitost. Komplexni
rozhodovaci proces zahrnujei tkroky. V prvnim kroku vytvéi Kkupujici pedstavu
o produktu, v druném kroku zaujme jisty postoj atietim kroku uz dochazi k rozhodnuti.
Tento typ se vyuziva, pokud spebiteli na koupi zalezi, produkt je drahy a nakepu;j
ho malokdy a mezi zgami se vyskytuji velké rozdily. Disonam-redukéni chovani
predstavuje situaci, kdy je ochoten kouphavat hodg ¢asu, ale nespatje mezi zn&kami
rozdily. Koug byva nakladna, nekonvém nebo nebezgea. Tretim typem je zvykove
kupni chovani, kdy spisbitelé nakupuji produkt bez zaujeti, kdy ve ckdah nespditije
rozdily. Spotebitel neshromafuje informace pro koupi ani nevyhodnocuje. Posledni
typem je kupni chovani hledajici rozmanitost, kelenplé zaujeti pro koupi, ale existuje velky

rozdil mezi zn&kami. Spotebitel¢asto zkousi nove zdly, kvili rozmanité nabidce. [29]

Pokud chce byt organizace &Spa, musi zkoumat kupni procesy. Klasicky model

kupniho chovani zahrnuje tyto etapy:

* Identifikace problému;
* sbir informaci;

* hodnoceni variant;

* rozhodnuti o koupi;

» chovani po koupi.

Prvni etapa se tyka identifikace problému. Kupoicps zéina v momeri, kdy spotebitel
objevi ukity problém nebo péebu, dochazi tedy k identifikaci problému. Ukolem
marketingu je zjistit, jaké okolnosti podniticiilou potebu, a tak stimulovat sgebitele.
Druha etapa se zabyvaésbm informaci, pokud spiabitel zjisti utitou potebu, chce si
zZjistit co nejvice informaci o daném produktu. Dformainich zdroji pro spotebitele pati
osobni zdroje, komeéni zdroje, véejné zdroje a zkuSenostni zdroje. Pro marketingkg@em
zjistit, jaké inform&ni zdroje spdtbitel vyuziva a jejich wlezitost g ovliviiovani kupniho
rozhodovani. Teti etapa se&uje hodnocenim variant, kdy spetitel komplexs poznava
produkt a posuzuje vlastnosti jednotlivych produké zarové zvazuje dlezZitost
pro spotebitele. Spdebitelé se liSi tim, jaké maji naroky na jednotlitéstnosti.Ctvrtou

etapou je kupni rozhodnuti. Kupni rozhodnutizen byt ovlivieno stanovisky ostatnich, tedy
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jak je mozné ovlivnit postoj kupujiciho druhou oeab nebo netekavanymi situacemi.
Pokud se spégbitel rozhodl realizovat ndkup, musi provést giléich rozhodnuti. Musi se
rozhodnout pro @itou zna&ku, prodejce, mnozstvéas a zfisob placeni. Posledni etapou je
chovani po koupi, kdy zakaznik produkt vyuziva anio poskytne witou miru uspokojeni.
Marketing musi sledovat spokojenost zakaznika duykiem, jaké cinnosti po koupi
uskuténuje a jak je vyrobek pouzivan. Spokojenost zékazrd&lezi na tom, jak splje
vnimana uzitkovost vyrobku zakaznikovéekavani a fisobi na pisti chovani spaebitele.
[29]; [41]

2.3 Nastroje pro konkurenéni odliSeni

OdliSovani znazaiuje snahu, ktera se zé&fuje na stanoveni rozdil kterymi se nize

organizace odlisit od konkurence.

Organizace se tize odliSit od konkurence z oblasti produktu, slyzsysonalu, distribuce

a image. Na nésledujicim obrazku jsou zn&agyriaktory odliSeni. [29]

Produkt Sluzby Personal Distribuce Image
Forma Dostupnost Kompetentnost Pokryti Symboly
Vlastnosti Dodavky Zdvdilost Odbornost Média
Vykonnost Instalace Dveéryhodnost Winnost Atmosféra
Konzistence  Skoleni zakaznik  Spolehlivost Udalosti

Trvanlivost Poradenské sluzby  Zodpalnost
Spolehlivost  Udrzba a opravy Komunikativnost
Opravitelnost  Rozmanitost

Styl

Design

Obrazek 4 - OdliSeni od konkurence
Zdroj: [29]

Produkt se niwze odliSovat ve vlastnostech, konzistenci, trvasiy spolehlivost,
opravitelnosti, tylu¢i designu. Produkty se mohou liSit ve své formedy velikosti, tvarem
nebo materidlem. &Sina produki je moZno nabizet s rozdilnymi vlastnostmi, coz

piedstavuje ufity charakteristicky rys zastupujici zakladni funicoduktu. Pokud fijde
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organizace na trh s novymi vlastnostmi, jedna sej&innéjSi aktivitu proti konkurenci. Je
nutné peélivé rozhodnout, jaka vlastnost bude produktidgna. Produkty se mohou dale
odliSovat v jakosti, kterd uvadi fuéki Urover zasadnich vlastnosti produktu. Sthupe
konzistence fedstavuje shodnost projektovanych a realnych wasitn DalSi moznosti
odliSeni je v trvanlivosti, znamen&eakavani zZivotnosti produkturipbéznych podminkach.
Spolehlivost je mira pra¥godobnosti, Zze produkt véditém case nebude poruchovy, je
pro zakaznika wezita, jelikoZ jsou za ni ochotni zaplatit vyS&na. Faktor opravitelnosti
hraje dalSi dlezitou roli, jelikoz zakaznici tpdnosiiuji produkt, ktery je snadno opravitelny.
Styl predstavuje Uity pocit, jak vyrobek psobi na zadkaznika a jsou ochotni zaplatit vyssi

cenu, stylové odliSenitie byt i pomoci obalu. [29]

Sluzby Ize odliSovat v dostupnosti, dodavce, imsial Skoleni z&kaznik poradenské
sluzké, adrzlé a opra¢ a rozmanitosti. Snadnost objednavanicspo vcéase, ktery musi
zakaznik obtovat i objednavce. Dodani je dalSim faktorem a mozna#iiSeni lze
v rychlosti, gesnosti a p#ivosti v dodani. Instalace jedbkZita pro organizace, které
objednéavaji komplexni dodavky, kdy dochazi k uvégenduktu do provozu na stanoveném
mis&. Skoleni zakaznik je dileZitd proto, aby produkt pouzivali vhadra efektivi.
Poradenské sluzbytidavaji hodnotu produktu kKl piedavani informaci zdarma nebo
za uplatu. DalSim faktorem je Gdrzba a oprava,aks® zaruje na udrZzovani produkt
Organizace mohou pouZivat jg&alSi odliSeni jako napvyhodrgjSi zargni podminky,

servisni smlouvy nebo ¢ita zvyhodrni.

Personal Ize odliSovat od konkurence pomoci kkade, kdy maji zagstnanci patbneée
znalosti a dovednosti. Dale zdilost, kdy zangstnanci fisobi na zakaznika‘@elsky, takty
a pozor®. DalSi moznosti odliSeni je vudryhodnosti, spolehlivosti, zodp&dnosti

a komunikativnosti. Distribuci Ize odliSit v pokiybdbornosti, tinnosti.

Image Ize odliSit v symbolech, kdy si organizaceerg ukity znak nebo i pomoci znamych
osobnosti. Dale v médiich, kdy symboly museji bykpm propagace a reklama musi naladit
uréitou naladu nebo dojem, atmoife kdy organizace t¥bsve produkty a sluzby v &itém
prostedi a udalosti, které vytigyi. [29]
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3 VYBRANE METODY HODNOCEN|I KONKURENCESCHOPNOSTI

3.1 Marketingovy audit

Marketingovy audit pedstavuje uitou podobu nezavislého prozkoumani marketingove
vykonnosti organizace. Cilem je stanovit problémynarketingové moznosti a navrhnout
urtita opateni ke zlepSeni soéasné marketingové vykonnosti organizace. Jedna se
o zkoumani souhrnné, systematické, nezavislé adaia¢. Marketingovy audit neristou
kontrolou prace marketingové adeni, ale jedna se o podrobnou kontrolu marketiggbv

¢innosti celé organizace. [33]

Marketingovy audit uma#uje hodnotit strategicky koncept ve vztahu k orgafmii
filozofii, organiza&nim cilim, vnittnimu a vejSimu okoli. Je podkladem pro népravu
sowasné strategie nebo pro stwoi nové koncepce. Marketingovy auddlidnarketingové
cinnosti
na dvacet jednaiitl. Zhodnoti se organizai vykonnost kazdé&innosti pomoci bodl
od 0 do 100 a poté seciimejpodstatgSi aktivity. Posléze se vytvbcasovy plan, v jaké

posloupnosti se budou marketingawénosti provadt a stanovi se odpésné osoby. [32]

Marketingovy audit se anuje Sesti zasadnim baom, které ukuji marketingovy stav
organizace. Jedn& se o audit marketingového ipdistktery se zabyva ¥$im prostedim
a vliv na minuly a budouci vyvoj,ifhezitosti a ohrozeni, dale zkouma trh, zakazniky,
konkurenci, distributory, dodavatele ar@most. Audit marketingové strategie kontrolujea zd
jsou cile a strategie uézpobeny vijSimu okoli. Audit marketingové organizace posuzuje
zpasobilost marketingové organizace prodtagotebnou strategii. Audit marketingovych
systénii hodnoti marketingovy inforngai systém a planovaci systém, systém marketingove
organizace a marketingovy kontrolni systém. Audiarketingové rentability zjidije,
v jakych oblastech organizace ¥alva a v jakych pradava. Audit marketingovych funkci

podrobr zjistuje fungovani marketingové mixu a jednotlivych netnkgovychcinnosti. [33]

Marketingovy audit se hodi pro klasifikovani soutgrkonkurenceschopnosti, jelikoz se
zabyva vijSimi i vnitrnimi faktory organizace [32].

Tabulka 1 - Piehled jednotlivych typi marketingové kontroly

Typ kontroly Ugel kontroly Prostiredky kontroly

1. Kontrola marketingovych Zjistit, zda se plni marketingové » Analyza zékaznil

vysledki cile a plany. » Analyza prodeje,
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> Analyza sortimentu,
> Adalsi.

2. Kontrola marketingovych Zjistit, kde organizace ziskdvd  Analyza rentability:
piinosi penize. » Sortimentu,
» Prodejnich teritorif,
» Obchodnich cest,

> Zakaznik.
3. Kontrola marketingovych Zhodnotit &innost naklad na Analyza efektivnosti:
vydaji marketing a prode;. > Prodeje,
> Reklamy,
> Distribuce,

> Podpory prodeje.

4. Kontrola strategie, Zkoumat, realizuje-li organizace = Marketingovy audit
hloubkova kontrola své nejlepSi moznosti.

chovani organizace

Zdroj: [33]

3.2 Benchmarking

Metoda benchmarking vznikla ve spitesti Xerox Corporation. Impulzem byly
ekonomické problémy spaieosti, kdy kopirovaci stroje této spahesti z&aly vytlatovat
konkurerEni kopirovaci stoje. Spaleost Xerox Corporation tyto stroje porovnala atitgis
Ze problémy ma ve skladovém hospatid, a proto si vyhledala jedikiu na trhu v této
oblasti a tu pozadala o srovnavaci studii, tim epmist Xerox Corporation zjistila své

nedostatky.

Ze zaatku byl benchmarking zaffen na porovnavani adieni ¢innosti nebo procés

po ¢ase se roz8l na porovnavani vykonnosti celé organizace. [38]

(24

.Benchmarking je technika, v jejimz ramci organigawri svou vykonnost v porovnani
s organizacemi, které/pdstavuji sstovou Spiku, poznavaji, jak tyto organizaceétweé

vykonnosti dosahly, a vyuZivaji ziskanych inforrkatépSovani své vlastni vykonnosti.“ [38]

Metoda benchmarking ma potenciédl v oblasteni, a proto se&asto poji s pojmem
benchlearning. Benchlearning je igpb, kterym dochazi k propojeni zdokonalovaného
systémutizeni a Skoleni za#stnand podle poteb organizace, a tim za&ru uzitenost

zamgstnand. [38]

Benchmarking pa&i k dopordovanym metodam pro &eni vykonnosti konkurence

a pedstavuje trvaly a neustaly proces srovnavaniééemn produkii, proceg a metod
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s vhodnym kandidatem, ktery umozni vymezit cile pybepSeni organizaich ¢innosti.
Benchmarking Ize &it na benchmarking konkuréni, nebo vykonovy, funkcionalni
a procesni. [32]

Vykonovy benchmarking se zabyvaripym porovnavanim a &enim Gznych
vykonovych parametry zabyva se hmotnym objektem a lze srovnavat swemci na trhu.
Pouziva se pro porovnani stejnych produktezi fiznymi vyrobci. Vysledkem tohoto
benchmarkingu je srovnani &ivych ukazateél vykonnosti. Funkcionalni benchmarking
srovnava wkolik nebo jednu funkci wité organizace. Pouziva se hlavm neziskovém
sektoru a je mozné najit pro porovnani externindnpea, ktery nam iimo nekonkuruje.
Procesni benchmarkinggqustavuje soubatinnosti, kde se porovnavaji anurtité procesy

7 v

organizace. Porovnavani aif@ni se zagtuje na vyuzivanéifstupy a také na vykonnost
porovnavanych procés Krom¢ zakladnich uddj se zabyva i rozpoznani nejhlubSidicim
ve zjisenych rozdilech. Procesni benchmarkingze gipominat funkcionalni a fize se

aplikovat na organizaci, ktera nertimpym konkurentem. [38]

Benchmarking sedi na interni a externi, podle toho kde je benchxingr vykonavan.
Benchmarking interni se provadi v jedné organizaeizi organizénimi jednotkami, které
zaji¥’uji obdobné produkty, procesy a funkce. Zakladaaaalezeni d@asneho nejlepsiho
feSeni v ramci organizace. Slabou strankou je meraickpodobnost nalezeni nejlepSiho
feSeni. Benchmarking externfepdstavujecinnosti, @i kterych je partnerem pro srovnani
a mefeni jina organizace. Problémem e byt v nalezeni vhodného partnera.

Na nasledujicim obrazku jsou znazom typy a pistupy benchmarkingu. [38]
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[ BENCHMARKING

/ V\

Procesni Funkcionalni Vykonovy
Interni Externi
/Pif.l’stupyx
S vyuzitim:
verejr¢ pristupnych piimého porovnani specialnich databazi
zdroit

testovani externich pehledi sebehodnoceniivi

modelim excelenc

Obrazek 5 - Typy benchmarkingu
Zdroj: [38]

V literature je mozné se setkat i s pojmem rapidmarking. Jsénd novou metodologii

benchmarkingu se zkracenou dobou projektu [32].

Benchmarking ma & fazi, které zahrnuji jednotlivé procesy a doché&he i ke zptné

vazl®. Na nasledujicim obrazku je znazémmstifazovy model benchmarkingu. [38]
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Faze: iniciatni
Procesy: 1. Definovani p@b organizace aigoda vnitinich zngn
2. Stanoveni a projednani politiky benchmarkingu
3. Iniciani vycvik k benchmarkingu
4. Posouzeniffpravenosti organizace k benchmarkingu
5. Volba vhodného navrhu modelu benchmarkingu
6. Tvorba dokumentovaného postupu k benchmarkingu

Faze: planovaci

Procesy: 1. Vy#r objektu benchmarkingu
2. Vyker a vycvik tymu pro benchmarking
3. Zji&%ovani vlastni vykonnosti objektu benchmarkingu
4. Vyber partnefi pro benchmarking
5. Vykér vhodnych metod a postagheru dat od partnér
6. Uzaveni smlouvy s partnerem o benchmarkingu
7. SkEr dat o vykonnosti partnér

Faze: analyticka

Procesy: 1. Vyhodnoceni dat o vykonnosti partneaaayza rozdil ve
vykonnosti s podporou vhodnych statistickych metod
2. Analyza picin existence rozdilve vykonnosti
3. Navrh cilovych hodnot vlastniho zlepSovani £dam naasovy

faktor
Faze: integraéni
Procesy: 1. Projednani zg&t a vysledk benchmarkingu

2. Zaznamenani aréhi dobré praxe ve vlastni organizaci
3. Definovani cii vlastniho zlepSova

Faze: realizani

Procesy: 1. Planovani projektu vilastniho zlepSeni

2. Realizace projektu viastniho zlepSeni s vyawithodné metodologie

3. Posouzenidinnosti a efektivnosti vlastniho zlepseni
4. Rekalibrace benchmarkingu

Obrazek 6 - Rtifazovy model benchmarkingu
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4 VYMEZENI SLUZEB

.Podniky, které pditaji stim, Ze budou poskytovat sluzby, jseedpiceny k Uspchu;
podniky, které pdtaji s vytvdenim zisku, jsourpdurceny k zaniku.[31]

4.1 Charakteristika sluzeb

Jiz vroce 1776 definoval Adam Smith pojem sluzBuZzba pedstavuje statek, ktery

neprodukuje Zadnou hodnotu [43].

»Sluzba je jakakolivéinnost nebo schopnost, kterouide jedna strana nabidnout druhé
strare. Svou podstatou je nehmotna a newjitéadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby

miiZze (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktef8]” |

Poskytovatelem sluzeb the byt stat, neziskové organizace a podnikatelstos.
Prijemci sluzeb jsou jednotlivci a doméacnosti, ti Zinaji sluzbu pro sy uzitek a nevznika
dalSi ekonomicky prosgh. Rijemci sluzeb jsou také organizace a dalSi insituderé

potrebuji sluzbu ke zhotoveni ekonomickych uiitk

Sluzby jsou velmitiznorodé a je uzitmé jeclenit, aby bylo mozné je Iépe analyzovat.
Do zékladnihalenéni pati sluzby tercialni, kvartérni a kvintetni. Mezidg&ini sluzby pat
restaurace a hotely, kosmetické sluzby, kaidévi, pradelny, femesinické prace atd.
Kvartérni sluzby umatuji zefektivréni prace, jednd se o dopravu, obchod, komunikace,
finance a spravu. Posledni sluzba je kvinternikthyé paiti zdravotni pée, vzdlavani
a rekreace. Tato sluzba se vyana tim, Ze fijemce néni a zdokonaluje. [43]

V sektoru sluzeb je nutné se z#ihna zakaznika i na zafstnance, jelikoZ za#stnanci

poskytuji sluzby a maji vliv na kvalitu poskytovasiézby.

Pro spokojenost za¥stnand a zakaznii a ziskovost organizace byl definovétezec
vztahi mezi kvalitou sluzeb a ziskeRetézec se sklada 2¢htosasti:

» Kvalitni vybirani a Skoleni zasstnand@, vytv&eni piznivého pracovniho
prostedi;

» velka spokojenost,&nost a vykonnost zafstnand;

» lepSi kvalita a &inngjSi uspokojovani poeb zakaznik pri poskytovani sluzeb;

» spokojeni a &ni zakaznici vyuZzivajici nabidku opako¥aa dopordeni novym
zékaznikm;

» vysoky zisk a fiznivy rast organizace. [43]
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4.2 Vlastnosti sluzeb

Mezi nefastji pouzivané vlastnosti sluzeb pat nehmotnost, neodtitelnost,

heterogenita, ztitelnost a viastnictvi. dmito vlastnostmi se odliSuje sluzba od zbozi.

Nehmotnost je vychozi pro ostatni vlastnosti. Stujb nenahmatatelnd a je nemozné ji
vyzkouSet ped koupi. Tato skuteost vede k nejistdtna stras zakaznika P poskytovani
sluzby. Zakaznik se tedyzko rozhoduje, jelikoz je¢kké hodnotit konkurujici si sluzby.
Dava diraz na osobni zdroje informaci a pro posouzeniitgvayuziva cenu. Existuje &

strategii, které odstfaji nejistotu ze strany zdkaznika a jedné se o:

» Predvedeni sluzby;

e spojovani sluzby s hmotnym produktem, osobou neistem:;

» fyzicka reprezentace pomoci zéstmand nebo produktu;

e uvacdni udalosti acisel v reklaméach na podporu spolehlivosti, bénpsti atd.
[24]; [41]

Produkce a distribuce sluzeb je zatim neétitEna. Poskytovatel sluzby &iemce sluzby
musi byt na stejném mésh ve stejnyas, aby doSlo k realizaci sluzby. Sluzba je He@

prodana, pak produkovana a rovnou sgmbvana.

DalSi vlastnosti je heterogenita nebo takiznorodost, kterd souvisi s kvalitou
poskytované sluzby, jelikoz zde dochazi kingemu kontaktu mezi fgemcem
a poskytovatelem. Nelze tedy zé&itu Ze poskytovani stejné sluzby v jedné instithade

totozné.

Znicitelnost u sluzeb fiedstavuje nemoznost skladovani, zachovanitoopé prodavani
¢i navraceni na strgnJestlize neni zakaznikifpmen, tak sluzba neihe byt vyuzita. Sluzbu
Ize také velice Spatnreklamovat, jen vyjiméné Ize nahradit za kvalitni, spiSe se vyuziva

vraceni zaplacené ceny za sluzbu nebo sleva z ceny.

Posledni vlastnosti je nemoznost vlastnit sluzbky déji nehmotnosti a zditelnosti.
Pti koupi sluzby nedochazi kevodu prava viastmi, ale pouze pravo na poskytnuti sluzby.
N¢které sluzby nelze ip koupi hned spdebovavat, ke spmle dochézi v rdmci delSiho
¢asového obdobi. [41]; [43]

4.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix zobrazuje soubor nastroprostednictvim nich se tud vlastnosti
sluzeb, které jsou poskytované zakaamnik Vyuziva se k uspokojeni fgieb zakaznik, a tak
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se zabezpmije zisk organizaci. Bve obsahoval marketingovy mix sluzebyii slozky.
Jednalo se o produkt, cenu, distribuci a marketingdomunikaci. Kli vlastnostem sluzeb
v3ak jsou tyt@tyii sloZzky rozsteny jeS¢ o materialni progedi, lidi a procesy. [24]

V marketingovém mixiypojem produkt zahrnuj&zeni produktu, fedstavujici planovani
a rozvoj spravného produktu a sluzby, které maji bbgedeny na trh. Dale sem zde ipat
strategie, které jsou pgetné pro jiz existujici produkty, nové produktyirgéjcinnosti, které
ovliviiuji produkty. Strategicka rozhodnuti se zabyvajiatkou, balenim a dalSimi
vlastnostmi produktu. DalSim prvkem marketingovéxumje cena, kdy management musi
stanovit spravnou cenovou uUrdiveroduktu, dale musi rozhodovat o slevach, nakladec
na platbu a mnoho dalSich fakisouvisejici s cenou.i@tim prvkem marketingového mixu
je distribuce, kdy produktipchazi od vyrobce ke spebiteli pomoci zprogtdkovatel, tedy
velkoobchody a maloobchody. Management je zodgoy za vykr a fizeni obchodu
pies kanaly, které dodaji produkt na spravny trh ap@dvnémcase, a rozvoj distrildmiho
systému skrz distriki kanély. Poslednim prvkem mixu je marketingovénkaikace, ktera
ma za ukol informovat arpswdcit o koupi produktu. Konkréthzahrnuje reklamu, osobni
prodej, podporu prodeje a styk seposti. [41]; [43]

Produkt gedstavuje vSechno, co uspokojujetpby. U rEkterych sluzeb je popisovan jako
proces bez podpory materialnich vysi&dena se stava indikatorem kvality, jelikoz sluzba
je nehmotného charakteru. Je nutné, aby draesay zajistila soulad mezi realnou poptavkou
a produkni kapacitou. Distribuce umoigje ulelteni gistupu zakaznika ke sluZbSe
sluzbami dochazi i k pohybu hmotnych slozek, kfe@u sodasti sluzby. Marketingova
komunikace pedstavuje aktivity, které se zabyvaji seznamenbzdika s vyrobkem, maji
podéavat informace o organizaci a vyrobcich a néslethy doslo ke koupi. Lidéipdstavuji
v marketingovém mixu vyznamny prvek, dochazi ke ta&kiu mezi pijimatelem
a poskytovatelem sluzby a to ma za nasledek moliani kvality sluzeb. Je nutné dbat
na spravny vy&r zamestnand, poté jejich vzdlavani a motivovani. Zidrodu nehmotnosti
sluzby nelze zhodnotit sluzbugal spatebou. Materialni prostdi vSak ukazuje vlastnosti
sluzby. Procesy fedstavuji detailgjSi popis, jak ma byt sluzba poskytovana. Je nembyt
realizovat analyzy procés znazoiiovat je, hodnotit a pdfpad zjednoduSovat. Prvky
marketingové mixu musi byt propojené, aby byl mangmvy program &inny. Je nutné
poskytnout zakaznikovi co nejvySsi hodnotu a z&taley doSlo k napkmni firemnich cit.
[43]
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Aby se snizila nejistota u sluzeb na stradkaznika, je marketingovy mix sluzeb zaem

na materialni progedi a s tim i souvisejici komunik@ mix.

VySe uvedeny marketingovy mix je nazyvan marketiygo mixem 4 P(product, price,
promotion, place), ktery se zabyva pohledem zengtpsodavajiciho. V dnesni délse vSak
setkavame s marketingovym mixem 4 C (customer isolutcustomer cost, convenience,
communication), ktery je zatien na pohled ze strany kupujiciho. Vyrobek z#iestavuje
pro zakaznik&eSeni své patby, cena fedstavuje naklady, které zakaznikovi vznikly agest
vzniknou. Distribuce znaztwje, jakou ma zakaznik dostupnost k tomig®eni. Komunikace

zobrazuje, jaka je komunikace se zakaznikem zmystrganizace. [43]

4.4 Typy klientd bankovnich sluzeb

Klienti bankovnich sluzeb se daji réigit do jednotlivych skupin. Jedna se o nasledujici
typy:
» Bezstarostny klient;
* racionalni klient;
* narany klient;
» konzervativni klient;
» student;

o Setivy Kklient.

Bezstarostny klient je klient produktivnih@ku, ktery nechce travit mnoh@asu ohled&
svych financi. Je finamé¢ zajiS€ny, a proto n&Si poplatky fi vyuzivani bankovnich
produkii. Od banky ¢ekava jednoduchost a vlidnost, nema zajem o detaiehled
produkfi. Disponuje vysokym m@mérnym zistatkem na &u, ale nema zajem sfib
¢i investovat. K platbam vyuzZiva bezhotovostni aokostni zfisob placeni. S bankou
komunikuje na pobire i pomoci elektronického bankovnictvi. K zadluZzena spiSe

pozitivni vztah, je ochoten sjednat $ij¢ku.

Racionalni klient je vyboghinformovany, ma fehled o bankach na trhufii Ryuzivani
bankovnich sluzeb se chova raciodakritériem (i vybéru banky je cena produka sluzeb,
dale kvalita a poskytovany servis. N&Zhém @tu ma k dispozici pmeérné sttedni Zistatek,
je ochoten spit i vyuZit spofebitelsky Uér nez hypotéku. Eet vyuZivacasto, vyhradi

bezhotovostnim Zisobem a pozadujernostni programy a dalSi vyhody.

Narainy, rozvazny klient je v produktivniméku. Je zn&n¢ bonitni a mé nadiu vysoky

zustatek. O nabidce produka sluzeb je rad informovan. Zajima se o své firamvSak
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pozaduje kvalitni poradenstvi adp® zakaznika. Bzny (et vyuziva hoja a je ochoten se
zadluzit, také investovat nebo jinak zhodnocovat Brartni prostedky. VyZzaduje osobni
piistup banky, dennode&nvyuziva elektronické bankovnictvi. #iP platebnim styku

uprednosiiuje bezhotovostni platbu &wostni programy nevyuziva.

Konzervativni klient je klient vysSiho¢ku (66 a vice let) a kladeurhz na tradini
produkty a pistup banky. Sam nevyhledavd nové produkty, avShdaso je vyuziva.
Disponuje gtedre vysokym Zstatkem na &u, paet transakci je nizky. Platby provadi
hotovostnim a bezhotovostnim &ebem. S bankou komunikuje spiSe osobavsak
i prostednictvim elektronického bankovnictvi. Rad vyuZziv&nostni programy a jiné

vyhody.

Studentje mlady ¢lovek, s malym #statkem a obratem na&td. O bankovni produkty se
zajima, vyuziva vSak pouze&my (et a neni ochoten se zadluZzovat nebaispBhova se
racionale a vyuziva ¥rnostni programy a studentské vyhody. Plati vyh¥agomoci

bezhotovostniho styku a osobiiigiup banky nevyuZiva.

Setivy klient je dolfe informovany, ma tedyiphled o bankdch a cenach produkt
a sluzeb. Disponuje nizkym obratem réula nizSim pimérnym Zistatkem, a proto se klient
nezajima o speci a Owrové produkty. Bzny et vyuziva meé#& plati pomoci
bezhotovostniho styku, kli vyhodrgjSimu zpoplatani. S bankou komunikuje elektronicky,
osobni pistup nevyzaduje. Jeho zasadnim pozadavkem na lan&una nabidka produkt

a sluzeb. Hleda neustéale cedowejvyhodrijSi nabidku. [23]
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5 CHARAKTERISTIKA EQUA BANK A .S.

Equa bank a.s. méa sidlo spoilesti na Praze 8 a vznikla 6. ledna 1993 jako IGkaaa.s.,
kterd zahdjila svoji obchodniinnost v dubnu 1994. V k&nu 2007 byla IC Banka a.s.,
prevzata italskou bankovni skupinou Banco Populateeal0. z& 2007 byla pejmenovana
na Banco Popolar€eska republika, a.s. ¥ervnu 2011 byla bankagvzata spoknosti Equa
Group Limited, ktera je jedinym akciofggn banky. Equa Group Limited je ve vlastnictvi
fondd, kterym poskytuje poradenstvi britska spgalest Anacap Financial Partners LLP.
Nasledr byla banka dne 2%ervna 2011 fejmenovana na Equa bank a.s. Na trh vSak

vstoupila v¢ervenci 2011. [27]

Zaklad slova Equa pochazi z latiny a znamena rdyrfésovost a oteenost, tedy

vlastnosti, které jsou pro Equa bank charaktekét[d5].

Equa bank nabizi jednoduché, srozumitelné a traespd sluzby osobniho a firemniho
bankovnictvi, k 8muz pati béZné a spiici ¢ty s moznosti vedeni zdarma, vicaravé
platebni karty, hypotéky, terminované vklady, sgoitelské fjcky, pojiS€ni a podnikatelské
avéry. V sowasnosti ma Equa bankilplizné 40 000 klieni a provozuje 13 poléek vCeské
republice, konkréth v Brné, Hradci Kralové, Liberci, Mladé Boleslavi, OstéavPlzni
a Praze. Pro malé a tetini podnikatele otégla jiz sedm poradenskych center,

a to v Praze, OstrayZling, Litometicich, Brre, Liberci a Plzni. [15]
Prednttem podnikdni Equa bank, a.s. je:

» Prijimani vkladi od veejnosti;

e poskytovani Ggra acinnosti uvedené v zakéno bankach v 81 odst. 3 pism.
investovani do cennych pagpina vlastni Get;

» financni prongjem (finaéni leasing);

» platebni styk a ztiovani;

» vydavani a sprava platebnich presi;

» poskytovani zaruk;

e otvirani akreditiv;

* Obstaravani inkasa;

* poskytovani investnich sluzeb, zahrnujici - dagdovou investni sluzbu podle
8 8 odst. 3 pism. d) zakona o cennych papirechademskacinnost tykajici se
struktury kapitalu, pimyslové strategie astim souvisejicich otazek, ojak

I poskytovani porad a sluzeb tykajicich se fuzoapk podniki;
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o finantni makléstvi;

* vykon funkce depozité;

* smenarenskowinnost (nakup devizovych prdastlki);

» poskytovani bankovnich informaci;

» obchodovani na vlastntét nebo na &et klienta s devizovymi hodnotami a se zlatem;

e pronajem bezpmostnich schranek;

» ¢innosti, které imo souviseji ginnostmi uvedenymi v bankovni licenci IC Banky,
a.s. [25]

Z&kladni kapitdl Equa bank, a&ni 2 260 000 000 K 2 259 ks jsou kmenové akcie
na jméno v zaknihované podote jmenovité hodnétl 000 000,- K a 10 ks jsou kmenové
akcie na jméno v zaknihované podate jmenovité hodnetl00 000,- K. Zakladni kapital je

ze 100 % splacen a jedinym akcitera je Equa Group Limited.

Statutarnim organem jergustavenstvo, které se sklada z mistdpedy a fedsedy
predstavenstva a dalgeth ¢leni predstavenstva. Zar@dstavenstvo jednd navenek jménem
spole&nosti kazdyclen predstavenstva samostatii podepisovani za spaleost se fipoji
vzdy podpis dvowlena piedstavenstva. Dozéir radu tvdi predseda dozeor rady a dva

¢lenové dozati rady. [25]

Equa bank a.s. ma damou spolénost Equa Financial Services s.r.o., ktera vznikla
zépisem do obchodniho rej&u jako PLEIONE s.r.0., dne 30. prosince 200&dattem jeji
¢innosti je vyvoj bankovni infrastruktury a poskyémi outsourcingovych sluzeb a bankovni
infrastruktury matiské spolénosti. Jedinym vlastnikem Equa Financial Service®.sje
Equa bank a.s. Konsolitlai celek tvai k 31. prosinci 2011 Equa bank a.s., spale
s dcéinou spolénosti Equa Financial Services s.r.o. [27]

K31. 12. 2010 pracovalo v Equa bank 97 &stmané, vroce 2011 se uZ jednalo
0 261 zamstnand a v roce 2012 se jednalo o 278 Zathand. [15]

V oblasti organizéni struktury banky vniti organizéni a ftidici struktura respektuje
regulatorni poZadavek na atiehi neslditelnych funkci. V pébéhu roku 2011 byla
organizani afidici struktura banky postupmtizpisobovana zinam, jez souvisely s ndv
nastavenymi cili a novou strategii banky. VSechnyéryy byly vzdy posuzovany
a realizovany sijhlédnutim k dodrzeni internich standarhstavenychidicim a kontrolnim
systtmem a s ohledem na regulatorni pozadavky \@agovyhlaskou¢. 123/2007 Sb.
O pravidlech obeaetného podnikani bank, gftelnich a G¢rovych druzstev a obchodriik

S cennymi papiry.
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Organiz&ni strukturu banky tvid samostatné organiaa Utvary sdruzené v linearfidici
strukture. Ta je tveena divizemitizenymi jednotlivymicleny predstavenstva. Divize sdeni
na dalSi organizai Gtvary. Souasti organizéni struktury jsou bankovni pobly, financni
centra a tzv. minipoliky. Banka zahrnuje ve své organima struktde 14 organizénich
jednotek. V souladu se zakoneam 21/1992 Sb., o bankach, zaujima v rdmci org&niza
struktury banky zvlastni postaveni Gtvar interndlolitu. Interni audit vykonava svéinnost
nezavisle a samostétnje podizen @Fimo pedstavenstvu banky. Schéma orgainza
struktury je zobrazeno Witoze A. [27]

V roce 2012 vykazala Equa bank ztratu ve vysi 44&mi korun, coz sefedpokladalo,

avSak do zisku by sedta banka dostat do dvou &k let.

Equa bank ziskala v sa@it Finaréni produkt roku 2012, ktery paéda server Finparada.cz,
dve¢ sttibrné medaile a to v oblasti spmho (tu a BZného dtu. V kategorii sptici U¢et bylo
ocergno, Ze khem laiského roku se nemily urokoveé sazhy,

i pres rekolikanasobné sniZzovani Grokové sazbgské narodni banky kategorii BZnych
acta ziskala ocetni za zruSeni poplatku za vydani a obnoveni emlasoyplatebni karty,
vedeni @dtu v eurech a dolarech, snizeni miniméalniho poZadéko misicniho limitu

i celkového #statku pro vedenidiu zdarma, za snizeni poplatka europlatby a za zruSeni
poplatku za vylr hotovosti z bankomatu jakékoli banky(R. Déle se Equa bank umistila
umistila na stupnich witi. Tuto sowtZz paada spolénost Ernst & Young, ktera hodnoti

banky podle nejvyrazigiho zlepSeni sluzeb a prodiukt

V druhém pololeti 2012 uvedla Equa bank na trh @Byoh produki a sluzeb. V roce
2013 bude banka pokiavat v zavadni novych produkt a sluzeb jako na&pbezkontaktni
platby, kontokorent nebo novou generaci interndtoviéankovnictvi, pro firemni klienty se

bude zavagt zcela inovativni sada produk{15]

5.1 Vize a cile banky

Banka se charakterizuje slovy transparentnost,usngelnost, promyslenost rigtupnost

a mottem Equa bank a.s. je slogan ,,Simply bettakiog"“. [15]

Vize spolénosti zni: Vybudovat retailovou banku, ktera optimélayuzivad veSkerych
modernich tyfd obsluhy klienta a je vzdy schopna zajistit jak’lépié klientské sluzby, tak
I vysokou navratnost pro investora. To vSe prdiky prvotidnim technologiim a procés
[27]
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Tuto vizi vnima banka jako nezbytnost, jelikoz zakai vyZaduji jedinénou nabidku

produkti a vysokou Uroviesluzeb.

Fyzickym osobam poskytuje zakladni typy hypotékadpkii béZného bankovnictvi, kam
pati bézné &ty a speici produkty. Jedingemym produktem od Equa bank je Rgfka, ktera
snizi nesicni splatky u Ggru a zaroveé zanecha stejnou dobu splatnosti. Déle je schopna

refinancovat hypotéky jinych bank bez nutnostipavat novy odhad ceny nemovitosti.

Malym podnikatelskym subjeln poskytuje B zakladni nabidce vysokou miru
flexibility. Ma k dispozici nastroje, kteréfiprozhodovani o poskytnutiapky umoziuje brat
v Gvahu vSechny aspekty podnikani nebo osobni cittadatele. Se zavé&aim novych

technologii se nabidka prodikiude postuphzvySovat. [27]

Dlouhodobym cilem banky je ziskathem 5 let 2% podilu na trhu a dostat se mezi
ucinéno v roce 2011, jelikoz préhla transformace spaleosti, vznikla tak Equa bank

spol&né s novou zn&ou, systémem a produkty.

Plan pro rok 2012 bylo navySeni kapacit, roedi produktové nabidky a napin zvolené
strategie. Pro rok 2013 si zvolila banka dosazeiického objemu ve vSechigdnEtech

podnikani a v roce 2014 dosazeni&&nosti a urychleniistu.

Dne 20.¢ervna 2011 doSlo ke zme vlastnika banky zivodni Banco Popolare na Equa
bank. Bhem ti pracovnich da implementovala novou obchodni zka na vSech
pobaikach. Poté 20. #a banka pedvedla pobt&ky s novym vzhledem a modernimi
minipobatkami, nové multicfinové vicejazyné bankovni systémy zaloZené nadogenych
mezinarodnichteSenich v oblasti hardwaru a softwaru, inovatiwiing (et s multiclénovou
debetni kartou, internetové bankovnictvi zaloZeaéntuitivnim ovladani, mobilni bankovni
aplikaci pro smartphony dostupnou na platformachoif® a Android s moznosti vyuZziti
telefonniho bankovnictviadu nabidek v oblasti spoich produkéi a terminovanych vklagd
celostatni reklamni kamparedstavujici spigci ¢et. Za 6 misial z malé banky vybudovali
banku s jasnou vizi, nabizejici Sirokou paletuil@tgch produkfi, kterd misobi po celé

Ceské republice. [27]

5.2 Produkty banky

Equa bank a.s. nabizi sluzby osobniho i firemnit@okbvnictvi. Produkty a sluzby jsou

jednoduché a srozumitelné, bez skrytych poplatkadno dostupné a uzivatelskjjgmné.
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V oblasti osobniho bankovnictvi nabizizny (et, spdeni, hypotéky, fcky, repijcku
i moZnost pojidini pri vyuziti hypotéky nebo repcky. V oblasti firemniho bankovnictvi
banka nabizi &y a konta, U¥ry a depozita. Dale Equa bank nabizi telefonni banictvi,
internetové bankovnictvi, mobilni bankovnictvi pchytré telefony oznmvané jako
smartphone banking, kde klienti#e zjistit aktualni @statek @éta, zadavat, rnit, rusit trvalé
piikazy a zadavat domaci platby, dalSi funkce barkargvuje. Podrobny popis produikt

a sluzeb je uveden V¥ifpze B. [15]
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6 ANALYZA BANKOVNIHO SEKTORU

Makroprostedi tvdi okoli banky a je zkoumano pomoci PEST analyzynkfétre se

jedna o politicko-pravni, ekonomické, socialni enteologické faktory.

Politicko-pravni faktory se zabyvaji politickou situaci, fta/ou politikou, legislativou,

apod. v daném stat

V sowasné dob je politicka situace velmi nestabilni, viadnou\pcavé strany, jako je
ODS, TOP 09 a strana LIDEM, tato vlada je vSak iepmsti dosti neoblibena Zidodu
zavaani Uspornych paeni, ktera maji vliv na alanyCR, a tak pravicové strany ztraceji své
voli¢e. Z toho dvodu nyni posiluji levicové strany jakeSSD a KEM.

Neustalé gfdani pravicovych a levicovych politickych stran moci vytv&i velmi
nestabilni progedi pro obany a podniky, jelikoz kazda strana ma své vlaptogramy,
vytvéreji se neustale ziny dopadajici na obyvatele tohoto statu. Toto médsfaprostedi

muze vyvolavat nejistotu u klieatbank vyuzivat ékteré bankovni produkty.

Daiiovéa politikaCeské republiky je ti@na gimymi a nepimymi darémi, které maji vliv
na banku i na klienty bank. D@iphych dani pat dai z prijmu fyzickych osob, od roku 2008
byla zavedena jednotna sazba pré daxijmu fyzickych osob, ktera je stanovena ve vysSi
15 %. DalSi pimou dani je da z prijmu pravnickych osob a dava sazba je od roku 2010
ve vysSi 19 %, dale daz nemovitosti, d& z prevodu nemovitosti a dadédicka, darovaci
a da silni¢ni. Do nepimych dani pat dai z piidané hodnoty, kde zakladni sazba dgn
stanovena ve vySi 21 % a sniZzena sazba je ve By%i,ldale da spotebni, kam séadi da

z lihu, piva, vina, tabaku, paliva maziv [17].
V piipac zvySovani pimych i nepimych dani, dochazi ke snizeniijimi domacnosti,
a tak je ovliviena spoteba lidi, coz ma za nasledek niZSi poptavku poyktedh bank.

Banky jsou finatnim zprostedkovatelem, ktery iprozdluje datasré volné pegzni
prostedky od pebytkovych k deficitnim subjekin.

Zakladni podminkou pro zaloZeni banky jeéledi bankovni licence, kterou vydag@ska
narodni banka. Pro #kni této licence musi banka podat Zadost o licekigira musi

sphhovat:

» Prihledny a nezdvadnyapod zakladniho kapitalu ve vySi minim&l600 mil. Kg;
« obchodni plan banky, ktery obsahuje strategii,, c#@lné ekonomické kalkulace,

finanéni rezervy na kryti ztrat, get zan¢stnand atd.;
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odborna zpsobilost, zkuSenost a posudkyeni predstavenstva, dozir rady
a dalSich pracovnikz top managementu;
bezuhonnost akciohd ¢leni predstavenstva a top managementu;

technické a organizai predpoklady jako systém viiti kontroly atd. [6]

Ceska narodni banka je organem, ktery vykonava &bntnad bankovnim sektorem,

kapitalovym trhem, pojtovnictvim, penzijnimi fondy, druzstevnimi zaloZnamsienarnami

a dohled nad institucemi v oblasti platebniho stylReguluje, kontroluje a postihuje

nedodrzeni pravidel fin&niho sektoru.

Klienti maji u bank své vklady v bezfiejelikoz vSechny vklady fyzickych a pravnickych
osob jsou pojigny do vySe 100 000 EUR pro jednoho vkladatele ngdohnky.

Dale jsou uvedeny zakony, které souvisi s bankaedna se o:

Zakon¢. 513/1991 Shb., obchodni zakonik, verdnpozdjSich gedpisi;

zakon¢. 563/1991 Sb., odgtnictvi, ve zini pozajSich gedpigi;

zakon¢. 21/1992 Sb., o bankach, veimhpozdjSich gedpidi;

zakon¢. 6/1993 Sb., €eské narodni bance, vesnif pozajSich gedpis;

zakon¢. 120/2001 Sb., o soudnich exekutorech a exdk&innosti a po zréné
dalSich zakoi, ve zréni pozajSich gedpigi;

zakon¢. 219/1995 Sb., devizovy zakon, vesahpozdjSich gedpisi;

zékon¢. 253/2008 Sb., odhkterych opatenich proti legalizaci vyndsz trestné
¢innosti a financovani terorismu, veéni pozdjSich gedpigi;

zakon¢. 284/2009 Sb. o platebnim styku, ve&inpozdjSich gedpisi;

zakon¢. 40/1964 Sb., alansky zakonik, ve Zni poz@jSich gedpigi;

zakon¢. 99/1963 Sb., alansky soudnifad, ve zgni pozdjSich gedpisi;

zakon¢. 229/2002 Sb., o fingnim arbitrovi, ve zéni pozdjSich gedpisi;
zakon¢. 591/1992 Sb., o cennych papirech, vénzipozdjSich edpidi;

zakon¢. 40/2009 Sb., trestni zakonik, veémhpozdjSich gedpigi;

zakon ¢. 256/2004 Sb., o podnikani na kapitalovém trhu,zmni pozdjSich
predpisi;

zakon¢. 189/2004 Sb., o kolektivnim investovani, vérdrpozdjSich gedpidi;
zakon¢. 190/2004 Sb., o dluhopisech, veéanpozdjSich gedpigi;

zakonc. 634/1992 Sb., o ochraspotebitele, ve zéni pozdjSich gedpisi;
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» zakon¢. 136/2011 Sb., zakon o &l bankovek a minci a o 2Zm zakona
&. 6/1993 Sbh., €eské narodni bance, vesni pozajsich gredpisi;

* naizeni Evropského parlamentu a Rady (ElU9§48/2012;

« vyhlasky a opaeniCNB.

Ziskani bankovni licence nenfils sloziteé, a proto fichazi na trh mnoho novych bank.
S tim souvisi i fistup evropskych bank na trh diky jednotné bankdicgnci. Ceska
republika je ¢clenem Evropské unie a vyuziva princip jednotné bank licence, ktera
umoziuje provadt licencovanouc¢innost na Uzemi stétu, ktery licenci vydal a dalet

¢innost vykonavat i v jinénilenském statu Evropské unie. [8]

Ekonomické faktory se zamdfuji na makroekonomicka data jako HDP, inflace,

nezamdstnanost, Urokové sazby, nominalni mzda atd.

Podle Ceské narodni banky jgesky bankovni sektor stabilni a ziskovy. Banky maiji
celkow nadbytek vklad nad Gwry, a proto nejsou zavislé na financovani ze zabiafieské
banky jsou ¥tSinou \&fiteli evropskych bankovnich skupin, které jsou medijiz velkécasti
c¢eskych bank. # porovnani ¢eského bankovniho systému se zalirdm je dolse

kapitalizovany a vykazuje, Ze je schopéakmnat i nefiznivy ekonomicky vyvoj. [8]

Ceska ekonomika se potyka jiz Sestym rokem s ekarlauikrizi a stale ji neni mozné
prohlasit za ukokenou. V roce 2010 zaznamenala ekonomika pozitisi, mvSak v roce

2011 doslo kasténému zpomaleni seské i s¥tové ekonomice. [48]

Na nésledujicim grafu je zndzémvyvoj HDP vCeské republice v letech 2007 — 2012.
V dusledku ekonomické krize doslo v roce 2009 k hlulbokéoklesu HDP a od tohoto roku
stagnuje. HDP iedstavuje ukazatel pro hodnoceni vykonnostitéirekonomiky. Zahrnuje
vSechny vydaje, které jsou vynaloZené na finalatkgta sluzby, konkrétnse jedna o vydaje
domacnosti na sp@bu, vydaje na investice, vydaje vlady na néakup obki

a sluzeb &isty export.

V piipact kdy HDP roste, ekonomika zaznamenava pozitivnioyyktery je zgsoben
vétSi spotebou statk a sluzeb ze strany domacnosti, organizaci, vlagytdEm vyvozem
zboZi a sluzeb nez dovozem. V tomtdppd domacnosti vice vyuZivaji bankovni produkty
jako uvery, hypotéeky, ale napi spdici Ucty, organizace vice investuji a to vede tak&tiv
poptavce po investnich Uwrech. V gipac poklesu HDP dochazi ke snizeni $pby, coz

vede ke sniZzeni poptavky po bankovniclréeh jako Uéry a hypotéky.
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Vyvoj HDP v CR (v mld. Kc)
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Obrazek 7 - HDP v letech 2007 - 2012
Zdroj: Vlastni zpracovani nizéklad® Ceského statistickéhoi@adu

DalSim dilezitym udajem je inflace. Na nasledujicim grafuzjgazorgn vyvoj inflace
v Ceské republice letech 2007- 2012.V dusledku ekonomické krize doslo ke sniz
inflace na velmi nizkou hodnotu a od roku 201(inflace ot zvySuje. Inflace Fedstavuje
rast vSeobecné cenové hladiny zaitéréasové obdobi. Inflace m& vliv na realnyctlod lidi,
pokud se zvySuje inflace vice nez nominalni mza@d, g clovék mize koupit méa statki
a sluzeb, coZz znamena snizeealné mzdy. Pokud bude vysoka inflace bez zvysc
nominalni mezd, povede to ke snizeni realné mzdieat banky bude mit mérfinanénich
prostedki, coz povede ke sniZzeni poptavky po produktech ypabkorganizaci inflace
zpiasobuje zvySovani nakléda odrazuje od investovani, coZz vede ke snizovani gwp!
po produktech bankgrganizacen. AvSak mirna inflace ma pozitivni vliv na ekonorm;
jelikoz diky inovovani produkt dochazi ¢casto ke zvySovani cen, které se pro

vevSeobecné cenové hladi
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Vyvoj inflace v CR (v %)
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Obrazek 8 - Inflace vCR v letech 2007 — 2012
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklatiCeského statistickéhoiadu

Nasledujicim makroekonomickym Udajem je mira regigtné nezadstnanosti podl
stavajici metodiky. Od roku 2008 vliveekonomické krize doslo ke zvySeni nezatnanost
aCR se neustéale potykavgsokou nezagstnanost V piipac vysoké miry nezasstnanost
dochazicasto u obyvatelstva ke ztéatanmestnani, coz vede ke snizeni poptavky po no\

produktech nebo snizeni \zZivani stavajicich produkbank.

Vyvoj miry registrované
nezaméstnanosti v CR (v %)
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Obrazek 9 -Mira registrované nezanéstnanosti vCR v letech 2007 2012

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklatiCeského statistickéhoiadu

Na daldim grafu je znazama nominalni mzda, CR v leteeh 2007— 2012, ktera neni

o3etena o inflaciNominalni mzda CR roste, av3ak pro objektivni posouzeni je nutré&it

42



nominalni mzdu s inflacia tak dojit k realné mz# ktera vypovida o tom, zda nifovék

k dispozici vice petz ¢i mérg oproti p‘redcho:imu obdobi.

Vyvoj nominalni mzdy v CR (v K¢)
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Obréazek 10 - Nominalni mzda vCR v letech 2007 2012
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklatCeského statistickéhoiadu

Na nasledujicim grafu je zobrazen vyvojipgrné realné mzdy letech 2007 — 2012.
Z grafu je p&né, Ze od roku 2009 maji gmeérné realné mzdy klesajici tendenci, «
piedstavuje, Zze obyvatelé si za svoji mzdu mohou kodipem inflace ¢im dal tim még
produkfi. Tato situace ma vliv na poptavku po produktechkigaze obyvatelé maji mer

z&jem ospdici Ucty, zatim co niZze byt &tSi poptavka po Wrech a hypotékacl

Vyvoj primérné realné mzdy (v %)
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Obréazek 11 -Pramérné realné mzdy vCR v letech 2007 2012
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklatCeského statistickéhoiadu
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Mezi dalSi dlezity faktor paiti urokové sazby, jelikoZz ovliwji poptavku po produktech
banky. Urokové sazby bank pro klienty se odvijitmdkovych sazeb stanoveny€leskou
narodni bankou a to konkrétod repo sazby, lombardni sazby a diskontni sa&bgo sazba
je zakladni minow-politickou Urokovou sazbou, kterou je Gema pebyte&na likvidita
komegnich bank stahovan@eskou narodni bankou a slouzi k regulaci mnoZserzp
v obehu. Dale lombardni sazba, ktera znémgg mEnow-politickou Urokovou sazba
a pedstavuje vrchni mez pro pohyb kratkodobych urokbvgazeb na pébnim trhu,
a diskontni sazba, kterdqustavuje rinove-politickou arokovou sazbu, zpravidla znange
spodni mez pro pohyb kratkodobych drokovych sazzlpewrznim trhu [37]. Z grafu je
patrné, Ze od roku 2008NB sniZuje Grokové sazby, aby podit ekonomiku. V sotasné
dok® jsou darokové sazby na historickém minimu, coZz Vv giznivy vliv
na poptavku po Wwrech a hypotékach, zatim co depozitni produktymepz tak vyhodné

kvali nizké drokové sazb

Vyvoj urokovych sazeb CNB (v %)
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Obrazek 12 - Urokové sazbyCNB v letech 2006 — 2012
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklatCeského statistickéhoitéadu

Cesky bankovni sektor se zajima o rozvoj domaci ekiky, jelikoz dlouhodob
konkurenceschopné organizace maji Sanci se udezéthn a jsou pro banky vyznamnym

zakaznikem, ktery ma z4jem oday a zarové je schopen splacet.

Vysoka mira konkurence se vyskytuje na trhu s h8kmni a 0¢ry nefinargnim

podnikim a dale konkurence spebitelskych Gwra, kreditnich karet a vkladlidi.
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Velké banky si udrzuji hlavni postaveni na trhuSakv podil na celkovych vkladech
a Owrech se snizuje. V sdasné dob posiluji svoje postaveni malé arextni banky

ve firemnim i retailovém segmentu.

Recese 2008 az 2009 tgwobila pokles objemu novych &mwi, coz bylo zgsobeno
poklesem Usrové poptavky a dale také nejistotou lidi. AvSalkz&r2008 az 2009 poukéazala
na stabilitu ceského bankovniho sektoru, ktery kriziepil bez pomoci statu. Zdravi
a vykonnost bankovniho sektoru podporujzaiu a stabilitiCeské ekonomiky v zahratii

a pispiva k jeji konkurenceschopnosti. [48]

Bankovnictvi proslo v poslednich deseti letech yelkzménami, doslo k restrukturalizaci

a privatizaci bank a podil zahra&niho vlastnictvi v satasnosti pesahuje 80%.

Banky nyni planuji Usporna opehi, pokud vSak budou banky investovat pak jedin

dotizeni rizik. [2]

V roce 2012 klesla spi@ba domacnosti a to se statétimou poklesu ekonomiky. V roce
2013 Ize o¢ekavat ¥tSi spotebu domacnosti, avSak ekonomika nezaznameéisd r
Nezangstnanost bude stale vysokd a to kolem 9 %. Bankeghior v roce 2013 by ¢h

vykazat fist iwru a vkladi, vyznamné oziveni Ize¢ekavat v roce 2014. [5]

Do socialnich faktomi se fadi informace o obyvatelstviCeské republiky jako

demografické faktory, mira vZthnosti, Zivotni Urovig, spotebni zvyky atd.

Nasledujici tabulka zobrazuje q& muZ a Zen a daledkovou strukturu obyvateCR.
V CR je o réco vy3Si poet Zen nez mui; roste poet dichoddi a dti do 14 let, problémem
je pokles produktivnich obyvatel véku 15 — 64 let.

Tabulka 2 - Patet muzi a Zen a ¥kova struktura obyvatelstva CR (v tis.)

2008 2009 2010 2011
Zeny 5331 5 350 5364 5347
Muzi 5137 5157 5169 5158
Do 14 let 1 480 1494 1518 1541
15 — 64 let 7 432 7414 7379 7 263
65 a vice let 1 556 1 599 1636 1701
Celkem 10 468 10 507 10 533 10 505
Zdroj: [10]

45



Dulezitym socialnim faktorem je nejvy3si dokené vzdlani obyvatelstvaCR star$ich

15 let. Roste piet obyvatel bez Skolniho v&dni, avSak mnoZstvi lidi se zakladnim

vzklanim pokleslo. V satasné dob je vysoky naiist vysokoSkolsky vz#lanych lidi, ktei

nemaji moznost uplatni na trhu prace, coz se tyka absoluemysokych Skol. Sedni

odborné vzdani pati k negastji ukoncenému vzdlani.

Tabulka 3 - Nejvy33i ukoréené vzalani v CR u starsich 15 let

2001 2011
Bez Skolniho vzélani 37 932 42 384
Zakladni 1975109 1571 602
Sttedni odborné 3 255 400 2952112
Uplné stredni vieobecné 430 982 610 759
Uplné stredni odborné 1892 049 1814 305
VySSi odborné vzdlani 108 140 365 048
VysokoSkolské 762 459 1114731
Zdroj: [10]

Zivotni Grover obyvatelstva fedstavuje hrubé pédni pijmy domécnosti gmer

na 1¢lena za rok v K. Hrubé peizni @iijmy se v roce 2011 snizily, ale hrubé gam vydani

domacnosti se zvysilo, coteulstavuje zhoreni Zivotni dravabyvatelstvaCR.

Tabulka 4 - Zivotni Groveii obyvatelstvaCR (v K&)

2008 2009 2010 2011
Hrubé penézni prijmy
domacnosti (pimér na 1 &ena 156 598 160 675 164 047 163 235
za rok v K&)
Hrub& penézni vydani
domacnosti (pimér na 1 &lena 143 055 146 895 148 629 150 369
za rok v K¢)

Zdroj: [10]

Nasledujici udaje vychazeji ziakumu spolénosti Deloitte a agentury TNS Pentor

v zemich Visegradskéyiky a Rumunska. Data pochazi za rok 2011.

Cesi jsou konzervativni narod ohledstidani jednotlivych bank, a proto the byt

nara:né je donutit k pechodu k jiné bance. V roce 2011 bylo pouze 17 i&nkl u bank, kté&l

nekdy zmenili banku nebo maji s@asré dva &ty u jinych bank. AvSak klienti malych bank
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jsou ochotni banku zémit, pokud nejsou spokojeni se svoji bankou. Masnky usiluji

o zaplreni specifickych mezer na trhu, avSakeoprodukd je omezeny. [36]

Existuje utita vyznamné skupina obyvatel, Kt@emaji swj vlastni bankovni &et, jedné
se 0 28 % lidi \'R. Na nasledujicim grafu je zobrazend@gididi a utita vikova skupina,

ktera nema bankovniét. Jedna sefedevsim o mladeé lidi a lidi ve starSirgku.

035 09 1,71 1,57 1.51 1,81 113 Velikost populace
(miiony)

Lidé hez 0ctu

Majitelé Gctu

Pod 18 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 MNad 65
vék

Obrazek 13 -Cesi bez vlastniho &tu podle wékovych kategorii
Zdroj: [36]

DalSi vyznamnou informaci je pet zakoupenych produktpodle kové kategorie.
Na nésledujicim obréazku je zobrazen gomakoupenych produktv urcité vekové kategorii.
Mezi ,ostatni produkty” pdt investtni produkty, pojid&tni, iwry na nadkup vozidel a dalsi.
Ve wku 15 — 25 let klienti pouzivaji spiSéAmé a depozitnidly a kreditni karty. Ve &ku
26 — 35 let Kklienti vyuzivaji ostatni produkty, eakreditni karty, hypotéky aé&bné
a depozitni &ty. Ve wkové skupid 36 — 45 se nejvice vyskytuji ostatni produkty,
spotebitelské U¥ry a EZné a depozitni dy. V letech 46 — 55 klienti vyuZivaji hlayn
spotebitelské G¥ry a ostatni produkty. Veskové skupig 56 — 65 maji klienti zajem
o kreditni karty, spdebitelské 0¥ry, béZzné a depozitni dly i o ostatni produkty.
Ve wku od 66 let klienti vyuzivaji pouze ostatni protykbézné a depozitni dly. Tuto
skupinu tvai velmi malé mnoZzstvi kliedt Mezi nejvyznamgsi skupinu klieni u osobniho

bankovnictvi zaujimajigkové skupiny 26 — 35 a 36 — 45 let.
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Obrazek 14 - Pongr zakoupenych produkti v dané wkové kategorii
Zdroj:[36]

Na nasledujicim obrazku je zobrazena spokojenbankovnimi sluzbami v jednotlivych
zemich. Pizkum ukézal, Ze klienti ve vSech zemi jsou velmipakojeni s vySi bankovnich
poplatki a Groki, ale zarove klienti nemaji zajem igjit k jiné bance. \CR jsou klienti
spokojeni s klientskym servisem, image banky, bé&zpsti, internetem, s personalizaci
sluzeb, pob&kami i pravdivosti pedavanych informaci. AvSak nespokojeni jsou s pgkpla
a aroky.

Klienisky servis Image Bezpetnast Personalizace Intemet a klieniska Pobotky Pravdivost Foplatky
slufeh {call} centra komunikace a uraky
Il Ceskarepublika B Slavensko Ml rolska Bl Madarska B Rumunsko

Obrazek 15 - Spokojenost klienk s bankovnimi sluzbami v jednotlivych zemich
Zdroj:[36]
Klienti v Ceské republice jsou aZ na poplatky a tGroky grokhspokojeni klienti, aviak jen
malo klienti dopor&i svoji banku znamym. Ke zlepSeni postoje zakaziikkence by

pomohlo WtSi odliSeni produkt od konkurence a nabidkaémostnich prograf

48



Na nasledujicim obrazku je znazéma spokojenost a ochota dop&tubanku svému okoli

v jednotlivych zemich.

Spokojenost Ochota doporucit (NPS)
i
Slovenske . FrL IS%
Polsko 50% I 2% l 8%
Madarsko 34%
Rumunsko -. 0% 7%

- Spokojeni Primeér - Mespokojeni - Propagaion | Fasini - Fortici

21%

33%

30%

Obrazek 16 - Spokojenost a ochota dopotit v jednotlivych zemich
Zdroj:[36]

Do hlavnich faktaol, které maji vliv na spokojenost kliéns bankou, pait cena produktu,
aroven klientského servisu, zabezemi dat a image banky a také kvaljii finartni

poradenstvi.

Klienti ¢eskych bank berou jako¢bnou komunikaci s bankou internetové bankovnictvi
a call centra, avSak j&Stretina klienfi dava pednost osobni sékace na pobice. Klienti,
ktefi komunikuji s bankou pomoci internetového bankotwj pozaduji od banky vice nez
na miru jejich spokojenosti. UZivatelé internetavébankovnictvi vsak ikladaji velky
vyznam moznosti osobni na¥éy pobaky. [36]

Technologické faktory predstavuji novéechnologie a jejich vliv v daném sektoru.

Nové technologie posunuly pohled na banky, a takkla nova kritéria pro hodnoceni
bank. Technologie se promitaji hl&vdo distribinich kanal, nicmére tradicni distribweni

kanaly nemizi. Nové technologie podporuji on-linistribuci produkii. AvSak poboky
a bankomatyustavaji a neustale se rozvijeji.

Banky poskytuji produkty kliedtn pomoci tradinich a elektronickych distrildaich
kanah. Tradini kanal zahrnuje polsky, prodejce, posStovni korespondence, call-centrum,

platebni karty, bankomaty a platebni terminaly. [4]
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Mezi elektronické distribtni kanaly pat internet banking, on-line platby v e-shopech,

GSM banking, mobile internet banking, homebankjaga banking, smartphone banking.

Internetové bankovnictvi proslo vyvojovymi fazemt@ama za nasledekKizné moznosti
internetového bankovnictvi. Internet banking zafgnwn-line gistup k bankovnim
produktim pomoci klasického osobniho giace. On-line platby v e-shopech obsahuje
on-line platby za nakup v internetovém obchadktu nebo prosednictvim platebni karty.
GSM banking pedstavuje aplikaci na SIM ké&rt kdy klient mize zadavat transakce
a kontrolovat Get s touto aplikaci. Homebanking uniaje zadavat platebnitigazy v utité
aplikaci banky, které putuji prdastnictvim souboru do banky. Mobile internet bankjag
internetové bankovnictvi pouzivané na mobilnimftela pomoci webového prohli& Java
banking pedstavuje aplikaci, ktera je jiz nainstalovana aédzeni a dochazi ke komunikaci
pomoci datovych ignogi. Smartphone banking prezentuje aplikaci pro maélplatformy
jako nap. Apple, Android. Tato aplikaceigvadi pouze instrukce a pokyny pro banku
a vyuziva moderni funkce chytrychiizaeni. [4]

Smartphone banking je novy elektronicky disttibukanal, ktery se zal pouZivat \CR
vroce 2011. SPB vznikl vidledku novych mobilnich t&eni, jako jsou chytré telefony.
SPB je nainstalovanifmo na chytry telefon a komunikace a obslukituge tak rychlejsi.
Chytré telefony umailji okamzitou lokalizaci uZivatele, integrovanourieu pro nasnima
¢aroveho kodu atd.

Pouzivani chytrych telefagrbude mit vliv na chovani a poZadavky Klieriznikne natlak
na banky, aby Zadily Smartphone banking mezi své produkty a zargiehazeli s novymi

moznostmi vyuZiti tohoto bankovnictvi. [4]

DalSim novym produktem jsou bezkontaktni platebaftyk @i kterych neni pdtba
fyzickym kontakt s platebnim termindlem. Tato nd@nse poprvé objevila €R v éervnu
2011. Pro tyto platby se pouzivaji bezkontaktnitgidai karty nebo upravené mobilni
telefony, popipac Ize zabudovat ndp do klicenek, hodinek. Tyto karty se vyuzivaji
pro placeni do 500 & jelikoz nad tutaastku se musi vlastnik podepsat a zadat PIN. Tato
novinka umo#uje rychlejsi platbu a vyuZziti najde v prodejnachysokoucetnosti transakci

a platbou nizkych hodnot. [35]

Internetové bankovnictvi v séasné dob nebude zasahovat velké &my. Bude dochazet
ke zlepSeni podoby a obsahu internetového bankiwnééle vytvéeni klientskych zén jako

samoobsluha pro nakup prodikémailova komunikace s bartkgpodpora osobnihoristupu
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ke klientovi a pizpusobeni podoby a formy internetového bankovnictvi binémi

zaizenimi.

Vi 2

formy a obsahu on-line distribuce.

Moznost rozvoje banky je mozno ¥idve spolupraci s nefingnimi podniky nebo

Vv inspiraci jinymi obory. [4]
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7 SWOT ANALYZA

V nasledujici tabulce jsou definovany silné, slatvénky, pilezitosti a ohrozZeni banky.

Tabulka 5 - SWOT analyza Equa bank a.s.

1.Strenghts — silné stranky banky
Nizké¢i zadné poplatky
Inovovani stavajici produkty
Uvadéni novych produkt
Inovativni produkt refycka
Ptiznivé Grokové sazby
Propagace banky pomoci reklamy natjeku
Nova banka s déitou historii
Osobni i podnikové bankovnictvi
On-line sjednani ¢kterych produki
Paddani vyhodnych akci na produkty
Transparentni poplatky
Tradiéni i elektronické distribéni kanaly
Intuitivni ovladani internetového bankovnictvi

Vysoky zakladni kapitdl

2.

Weaknesses — slabé stranky banky
Mala odliSnost od konkurujici banky Air Bank
Mala dostupnost poltek
Chybi produkt Ugry
Nizky paset klient

Hospodéeni se ztratou

3.0pportunities — prilezitosti banky
Obyvatelé bez osobnih@ti
Budovani osobniho vztahu s klientem
Vyuzivani potencialu smartphone banking

Inspirace v jiném oboru

Navazani spoluprace s organizaci z jiného obg

Vérnostni programy

Nizké urokové sazby u hypoték activ

ru

Treatness — hrozby banky
Konzervativni klienti
Nestabilni politicka situace
Nizka spateba domacnosti
Nizka investice organizaci
Nova banka
Snadny pistup bank v ramci EU

Vysoka nezarstnanost

Nizk& cena nemovitosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi nejsilngjSi stranky banky paiti nizké nebo Zadné poplatkyiznivé trokove sazby,
inovovani stavajicich produkti uvadcni novych produkt, inovativni produkt rejgcka

a propagace banky pomaoci reklamy naijégu.

Nizké ¢i Zadné poplatky maji v séasné dob velky vliv na klienta pi vybéru banky,
timto zpisobem ziskava banka nové klienty od tattih ¢eskych bank. Déle se banka snazi
drZet arokové sazby s ostatnimi bankami, aby mikditdurovat ostatnim bankam. Equa bank
sveé produkty neustale inovuje podleiett klienti a zarové své portfolio produki neustéle
rozSkuje v osobnim i podnikovém bankovnictvi. V gasné dob ma velky udspch

s jedingnym produktem na trhu a to konkréta refijckou, kdy m& moznost klienti@vést
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swvij stavajici 0¢r k Equa bank a snizit tak hodnotuétv. Equa bank se propaguje pomoci

reklamy na jedingny produkt repjéku a to v médiich i na internetu.

DalSi silné stranky jsou nova banka, avSak jiz itou historii, dale Siroké portfolio
zakazniki, jelikoZ se zarfuje na osobni i podnikové bankovnictvi, skterych produki
moznost sjednat on-line na internetu,igmani ukitych akci na produkty jako naép
prezentuje, Ze produkty jsou jednoduché a bez gknypoplatki. Equa bank vyuziva trattii
(pobaky, bankomaty) i elektronické distribni kanaly (internetové bankovnictvi,
smartphone banking), a tak se otevira jak konziemigtlientim tak klientim, kteti se neboji
internetového bankovnictvi. Internetové bankovriatvd intuitivni ovladani, pro klienta
srozumitelné a uzivatelskyipemné. Oproti ostatnim novym bankdm ma Equa basioky

zakladni kapital.

Mezi nejslabsi stranky banky pati méalo roz&iena si poba:ek poCR a malé odliseni
od konkurujici banky Air Bank, jelikoZ lidé vnimajito dw banky dosti podolinjako nova
banka s Zadnymii nizkymi poplatky. DalSi vyznamnou slabou stranf@wehylgjici produkt

klasickych u¥ru pro fyzické osoby a nizky pet klienti oproti ostatnim bankam.

K dalSimslabym strankam Equa bank pét absence klasického bankovnihain nizky
pocet klienth, ktery mize odradit konzervativni klienty, avSakded klienti neustéale roste.

Equa bank hospotiase ztratou, aledmem par let by se bankala dostat do zisku.

V oblasti prilezitosti by se mdla Equa bank za#it na obyvatele
bez osobniho diného étu, kterych je v sotasné dob velké mnozstvi a hlaenve wku
do 24 let. Do budoucnosti jail@zité i budovat uiity osobni vztah s bankou a zji¥at jeho
potreby. Equa bank fite hledat fleZitosti i v oblasti smarthphone banking, co rovédy
mohla v této oblasti nabidnout zakaZmik DalSi velkou filezitosti je inspirace Equa bank

Vv jiném oboru nebo navazani spoluprace s jinynmaefnim subjektem.

Mezi dalSiprilezitosti pati poskytovani ufitych vyhod v podob vérnostnich prograiin
u dlouholetych klierit. V roce 2013 bude pokfavat situace s nizkymi urokovymi sazbami
u hypoték a U& a zarové bude nizka cena nemovitosti, totdza u klienfi 0 zajem o tyto

produkty.

Mezi hlavni hrozby pro Equa bank p#&tkonzervativni klient, jelikoZ i kdyZ je se svou
stavajici bankou nespokojen, nebude mit zgjemniinbanku. A dale nestabilni politicka

situace, s kterou se v s@msnosti potyk&' R, coz nize vyvolat odliv kapitalu ze zembDalsi
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velkou hrozbou je nizka sgeba domacnosti a nizka investice organizaci, gez@isobena

souwasnou ekonomickou situaci.

Mezi hrozby Ize fadit i vznik nové banky, jelikoZ zde nejsofilid vysoké bariéry vstupu
do tohoto od¥tvi, coz Ize spdbvat v sodasnosti v mnozstvi bank a pale zahraninich
bank na trhu. V ramci Evropské unie maji moznosbwsit banky do ostatnictlienskych
zemi a provozovat tam tak svéjnnosti. Hrozbou je i vysoka nezéstnanosti, jelikoz klienti

bank maji niZ8i nebo Zadn#&jmy a to miZe vyvolat zninu v poptavce po produktech.
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8 BENCHMARKING

8.1 Iniciaéni faze

V iniciacni fazi je dobré si definovat geby organizace augtod znen. V sokasné dob
je na bankovnim trhu vysoka konkurence, a protmssi banka neustale porovnavat se svoji

konkurenci, aby &déla, co konkurencedf a podle toho se zachovala.

Dale je dilezité vytipovat nejvhodfjSi typ benchmarkingu. Pro srovnani je vybran
vykonovy, externi benchmarking. Vykonovy benchmagkbyl zvolen z @ivodu zangieni se
na ukity vykon jednotlivych bank, externi benchmarkijgikoz jsou partnerem pro srovnani

a mefeni jiné banky.
8.2 Planovaci faze

Planovaci fazese zabyva vy#rem objektu benchmarkingu a partihepro srovnani,

zjistovanim vlastni vykonnosti objektu aésém dat.

Banka se zabyva retailovym a podnikovym bankovichAvSak retailové bankovnictvi
je vyznamijsi z divodu vy3siho objemu vkladnad Gery. Uwéry fyzickych osob jsou
ve vySi 5,6 mid. K, uwry zZivnostniki, malych a sednich podnik jsou ve vysi 2,8 mid. K
Vklady fyzickych osob¢ini 6,3 mld. K, zatimco vklady Zivnostnik malych a sednich
podniki ¢ini 1,1 mid. K. Proto jsou kbové produkty hledany v oblasti osobniho
bankovnictvi. Banka kladeudaz na to, aby byly produkty jednoduché, srozumdel

bez skrytych poplatk snadno dostupné a uzivatelskijgmné.

Equa bank je ,novou“ bankou, a proto musi mit vigimé produkty, abyiflakala klienty.
Banka se snazi bytiipazlivou pro klienty pomoci ifiznivych Urokovych sazeb a pomoci

inovaci stavajicich produkinebo Uplnych inovaci, coz vyvolavély novych klient.

Mezi klicové produkty Equa bank a.s. pdiezny (et pro fyzické osoby, hypaiei Gwery

a repjcka.

Skoro kazdy druhy klient Equa bank ji vyuziva jadmji primarni banku a nechava si
na et zasilat vyplatu. &iem listopadu a prosince roku 2012 sedémtrojnasobil zajem
0 kéZzny et, divodem bylo zlepSeni podminek odiiz2012, konkrété zdarma vybry
z bankomat v celé CR a sniZeni hranice miniméalniho obratu ¥pbhého k bezplatnému
vedeni @tu na 10 000 K za nesic.
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S nabidkou hypoték Zala Equa bank v inoru 2012 a jiz wizébsadila banka na zakkad
poétu now poskytnutych hypoték sedmouigku mezi hypoté&nimi bankami. LetoSni rok
bude pro hypotékyifrnivy, jelikoZz sazby jsou nizké a praypbdobré ani neporostou.

V fijnu 2012 uvedla Equa bank na trh inovativni pradekijcka, ktera snizila kliefin
arokovou sazbu na stavajicich ¢éech o ¢tvrtinu, coz také vedlo ke zvySeni zamu
o produkty. Equa bank snizila bankovni marze osbbriiéra na Urové zemi zapadni
Evropy a diky tomu klienti uSétna splaceni (ria. Déle banka spustila i réggku s moznosti
konsolidace Gri. [15]

Zde je nutné vybrat konkrétni objekt pro srovndieinto externi, vykonovy benchmarking
se zamiiuje na BZné &ty v oblasti osobniho bankovnictvi, jelikoZ4my (et je pro Equa
bank kltovy, pati k nejvyuzivagjSim produkim Equa bank.

Ve fazi planovaci je nutné si stanovit partnery psoovnani pomoci analyzy
mikroprostedi. Mikroprostedi organizacese zkouma pomocPorterova modelu peti
konkurenénich sil, ktery zahrnuje rizika vstupu novych konkurentkonkurenci

mezi sogdasnymi organizacemi, vyjednavaci silu zakaznélodavatel a hrozba substittit

Riziko vstupu novych konkureintna bankovni trh je v soasné dob takové, Ze
na bankovnim trhu je v dnesni ¢dob4 bank, coz vypovida o tom, Ze nefili§ t¢Zké vstoupit

na dany trh jako nova banka, nebo pidaozahraninich bank.

V souwlasné dob je vyjednavaci sila zékaziikvysokd, jelikoZ klient ize jednoduSe

piejit k jiné bance, i kdyz jiz vyuzivadity produkt u jiné banky.

Z charakteru sluzeb je znamo, Ze nelze skladoudbyg| jsou nehmotné a tim padem neni
mozné definovat dodavatele ani jejich silu. SluXlyynysli a spravuje top management
banky.

Bankovni produkty nemaji zadné substituty z hlealighého od¥tvi, tedy neni mozné

bankovni produkty nahradit jinymi produkty.

Pri definovani konkurence Equa bank a.s. jée#ité vychazet ze vSech bank a p@do
zahranénich bank, které {sobi naceském trhu. Na tuzemském trhuispbi 44 bank
a pob@ek zahraninich bank. Konkréth mezi konkurenci pét Air Bank a.s., AXA Bank
Europe, Bank Gutmann Aktiengesellschaft, Bank okybeMitsubishi UFJ (Holland) N.V.
Prague Branch, BRE Bank S.A. (mBank), Citibank peroplc, COMMERZBANK
AktiengesellschaftCeskéa exportni banka a.€eska spiitelna, a.s.Ceskomoravska stavebni

spditelna, a.s.,Ceskomoravska za&kni a rozvojova banka, a.<eskoslovenska obchodni
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banka, a.s., Deutsche Bank Aktiengesellschaft|€ilrRrag, Equa bank a.s., Evropsko-ruska
banka, a.s., Fio banka, a.s., BNP Paribas Fortik BsA/NV, GE Money Bank, a.s., HSBC
Bank plc, Hypoténi banka, a.s., ING Bank N.V., J & T BANKA, a.s.oiekni banka, a.s.,
LBBW Bank CZ a.s., MEINL BANK Aktiengesellschaft, ddra pyramida stavebni
spditelna, a.s., Oberbank AG, PosStovni 8f@na, a.s., PPF banka a.s., PRIVAT BANK AG
der Raiffeisenlandesbank Ovbergsterreich, Raiffesavebni spitelna a.s., Raiffeisenbank
a.s., Raiffeisenbank im Stiftland eG, Saxo Bank,A8erbank CZ a.s., Stavebni Sfmina
Ceské sptitelny, a.s., The Royal Bank of Scotland plc, Uridit Bank Czech Republic, a.s.,
Volksbank Lobau-Zittau eG, VSeobecné&étowa banka a.s., Waldviertler Sparkasse Bank
AG, Wistenrot — stavebni gfitelna a.s., Wistenrot hypdétd banka a.s., ZUNO BANK AG.

[7]

Prvni kritérium pro vybr konkurujici banky s Equa bank a.s. je banka,akssr zabyva
béznym osobnim bankovnictvim jelikoz Equa bank méa své &tivé produkty v oblasti
osobniho bankovnictvi. Prvnim kritériem neproSldib@nk Europe plc, jelikoZz seémuje
velkym podnikim a privatnimu bankovnictvi. Do uziho ¥fib se nedostal@eska exportni
banka a.s., ktera podporuje vyvoz do zaldiami poskytuje produkty spiSe pravnickym
osobam se sidlem@R. Déle byla vyazenaCeskomoravska zétni a rozvojova banka, a.s.,
kterd byla zaloZzena pro podporu malych #ediich podnik. Zarovei neprosSla Bank
Gutmann Aktiengesellschaft, jelikoz se zabyva kiles majetkem od milionu EUR. Dale
byla vyfazena Bank of Tokyo-Mitsubishi UFJ (Holland) N.VtaBue Branch, protoze se
zantiuje na produkty japonskym klieith. Do dalSiho vyeru se nedostala
COMMERZBANK Aktiengesellschatft, jelikoz se zabyvémnim bankovnictvim. NeproSla
ani Deutsche Bank Aktiengesellschaft Filiale PrargtoZe je korporatni a investi bankou.
Dale je vyazena LBBW Bank CZ a.s., jelikoz se spiSe zab§mskymi a zahratnimi
soukromymi a firemnimi subjekty, institucionalnimvestory a tak€eskymi a zahragnimi
bankami. Prvnim kritériem se nedostala MEINL BANKtiengesellschaft, jelikoz se zabyva
privatni bankovnictvim a korporatnim finamim poradenstvim. Dale se nedostala do uzsiho
vybéru PPF banka a.s. Ziebdu zandteni se na finami instituce, korporace a komunalni
sféru. Je&t neproSla Saxo Bank A/S, jelikoz se zabyva onlihehodovanim a investicemi
na mezinarodnich fin&nich trzich. Prvnim kritériem jeStneproSla The Royal Bank
of Scotland plc, nehb se ¥nuje velkym korporacim, fingmim a statnim podniim

a institucim. Prvnim kritériem proslo 34 bank a @agk zahrarinich bank. [3]

Typicky ¢esky klient je konzervativni, a proto neni ochot#gjit k bance, ktera neni

pro klienta tolik znama nebo se o rzhé nemluvi a zarovese o & nezajimaji ani vyzkumy
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v oblasti bankovnictvi. DalSim kritériempro ukeni konkurence Equa bank a.s. jeitér
povédomi o této bance vyrazeni neznamych bank pro klienta. Toto vede keesiig@tu
konkurenti na 22 bank a poldek zahraninich bank.

Po néasledujicim kritériu projde do uzsiho &tb Air Bank a.s., AXA Bank Europe, BRE
Bank S.A. (vCR pod nazvem mBank)eska spiitelna, a.s.,Ceskomoravska stavebni
spditelna, a.s Ceskoslovenska obchodni banka, a.s., Equa bankFéoshanka, a.s., GE
Money Bank, a.s., Hypatai banka a.s., ING Bank N.V., Konéei banka a.s., Modra
pyramida stavebni spitelna, a.s., Postovni sfi@lna, a.s., Raiffeisen stavebni spgna a.s.,
Raiffeisenbank a.s., Stavebni smEna Ceské sptitelny, a.s., UniCredit Bank Czech
Republic, a.s., Sberbank CZ a.s., Wistenrot — btdvepditelna a.s., Wistenrot hyp¢td
banka a.s., ZUNO BANK AG.

DalSim kritériem je kompletni nabidka osobniho bankovnictvi Timto kritériem
neprosla AXA Bank Europe zidodu zandieni se pouze na sfici Ucet a hypotéky. Déle se
nedostalaCeskomoravska stavebni sjelna, a.s., nehbse fedevsim zabyva stavebnim
spdenim, financovanim bydleni, zhodnocovanim Uspoicadovym spienim. Déle timto
kritériem neproSla Hypotai banka a.s., nebBcse zabyva pouze hypdotemi Uwry a dale
ING Bank N.V., protoZe seénuje spaéicim, terminovanym vklaim a podilovym fontim.
Dale neproSla Modra pyramida stavebnitgptmy, jelikoZ hlavnim zagienim je stavebni
spdeni a U¥ry na bydleni. Do uzSiho vytu se nedostala Raiffeisen stavebniigpma a.s.,
jelikoZ se ¥nuje stavebniho speni a dale Stavebni sjtelnaCeské sptitelny, a.s., nebdse
zabyva pouze spiabitelskymi O¢ry, hypotékami a stavebnim gpaim. Timto kritériem
neproSla ani Wistenrot — stavebni igjetna a.s., jelikoZz se zabyva pouze stavebnim
spdenim. [3]

Pomoci tech kritérii byly vyazeny banky, které naprosto neéspl poZzadavky Klienta,
konkrétre neposkytuji BZné osobni bankovnictvi, jsou pro klienta neznameéenabizeji

kompletni osobni bankovnictvi.

Po aplikaci &chto tech kritérii se dostalo do uzSiho ¥y nésledujicickétrnact bank,

které jsou definovany jako konkurer banky:

* AirBank a.s.;

« BRE Bank S.A. (\CR pod nazvem mBank);
« (Ceska sptitelna, a.s.;

+ Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.;

 Equabanka.s;
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* Fio banka, a.s.;

« GE Money Bank, a.s;

* Komeegni banka a.s.;

» PosStovni spiitelna, a.s.;

» Raiffeisenbank a.s.;

» UniCredit Bank Czech Republic, a.s.;
* Sberbank CZ a.s.;

* Wistenrot hypot&ni banka a.s.;

* ZUNO BANK AG.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny zakladni infazena konkuretnich bankach a pobkéch

zahrangnich bank.
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Tabulka 6 - Zakladni informace o vybranych bankacha pobatkach zahraniénich bank

Vstup | Bankovni Pocet I§Iientﬁ Potet
natrh | licencev VysSe ZK Akcionari v CR botek Zakladni produkty
vCR ¢R (priblizng) | P°
Air Bank 2011 Ano 500 007 000K PPF Group N.V. 100 000 21 Osobni bankovnictvi:éiny et, spdeni, U\ér.
Osobni bankovnictvi:dzny (&et, spdeni, hypotéky,
mBank 2007 Ne 168 555 904 PLN BRE Bank S.A. 440 000 26| Over.
Podnikové bankovnictvi:dzny (tet, spaici iket.
Osobni bankovnictvi: bankovnéty, uvery, hypotéky,
stavebni sp@ni, spdeni, penzijni zabezpeni,
Ceské spaitelna | 1992 Ano 15 200 000 000¢K Erste Group 5200 000 657 | investovani, pojisni.
Podnikové bankovnictvi:dzné &ty, spdeni, Uéry,
investovani, fondy EU, poji&i.
3 500 000 Osobni bankovnictvi:dZné &ty, spdeni, Uwry,
Ceskoslovenska (veetns hypotéky, investovani, pojisti.
obchodni banka 1964 Ano 5 855 000 000K KBC Bank N.V. Postovni 253 Podnikové bankovnictvi:diné &ty a konta, Ugry,
spditelny) investovani, fondy EU.
Osobni bankovnictvi:dzny (&et, spdeni, hypotéky,
Equabank | 2011 Ano 2 260 000 000&K | Equa Group Limited 40 000 13 ?gg’;i&g%gﬁzgvmctvi: diny (tet a konta, G&ry,
spdeni, bankovni zaruky, pojisti.
Osobni bankovnictvi:dzny (&et, spdeni, Oery,
Fio banka 2010 Ano 560 000 000K Fio holding, a.s. 250 000 71 | hypotéky, investovani.
Podnikové bankovnictvi:dzny (Eet, OW&ry.
GE Capital Osobni bankovnictvidzné &ty, spdeni, Géry,
GE Money Bank | 1998 Ano 510 000 000K | International Holdingg 1 050 000 262 | hypotéky, investovani.
Corporation Podnikové bankovnictvi:dzné &ty, Gvery, spdeni.
Osobni bankovnictvi:dZné &ty, spdeni, Uwry,
Komeréni . | SG - Société Général hypotéky, investovani, pojisi.
banka 1992 Ano 19004 926 000K SA 1600 000 399 Podnikové bankovnictvi:dzné &ty, Gwery, spdeni,
investovani, obchodni zaruky, pofist, fondy EU.
73+ 3200 | Osobni bankovnictvi:dZny &et, spdeni, hypotéka,
Postovni Souasti 5855000 OOQ K pobaiek | Gvéry, stavebni speni po)J{iééni. P P
o 2010 « (proCSOB i KBC Bank N.V. 2 000 000 <z L RS .
spaokitelna CSOB = P Ceské | Podnikové bankovnictvi:diny (Eet, spdenti,
Postovni spiitelnu) - . f .
posty investovani, ugry.
ep Osobni bankovnictvi:dZné ®&ty, hypotéky, Gery,
Raiffeisenbank | 1993 Ano 9 357 000 000K Raiffeisen Bank 750 000 124 spdeni, investovani, poji&i.

International AG

Podnikové bankovnictvi:dzné &ty, Owery, spdeni,
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Vstup | Bankovni Potet klientii Potet
natrh | licencev VysSe ZK Akcionari v CR botek Zakladni produkty
v CR ¢R (priblizng) | P°
bankovni zaruky, investovani.
Osobni bankovnictvi:dZné &ty a konta, Ggry,
UniCredit Bank hypotéky, spieni, investice, pojishi.
UniCredit Bank | 2007 Ano 9 357 000 000K Austria AG 250 000 165 Podnikové bankovnictvi:diné &ty a konta, Ugry,
spdeni, bankovi zaruky, investice, pofist, fondy
EU.
Sberbank Oscv)bn,i t_)ankoynictvi:_éin’é Wty, Uvery, hypotéky,
(Volksbank) | 1997 Ano 2 005 380 000K | Sberbank Europes AG 62 000 22 ;F(’)“df]?k'o\'/l"ﬁgtr:iiv ﬂ?é{i?'éme ity a konta, Giry,
spaeni, investovani, bankovni zaruky, fondy EU.
Wiistenrot Wiistenrot & 550 000 (;a Osobni bankovnictvi:dzny L’_l?et, spdeni, stavebni
hvpotetni banka 2003 Ano 1 090 000 000K Wiirttemberaische AG celou skupinu 177 spdeni, U¥ry, hypotéky, pojisni.
yp 9 Wistenrot) Podnikové bankovnictvi: @vy, pojiSeni.
ZUNO BANK 2011 Ne Nema Iﬁég?ﬁgsé:xﬁ_'es 62 000 1 Osobni bankovnictvigzné &ty, spdeni, Uwry.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladidaji jednotlivych bank
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Mezi konkurenci Equa bank a.s. Pdt4 bank a pob®k zahraninich bank, které jiz byly
zmingné.
Mezi dalSi klgové parametry ip uzSim definovani konkureintpati nova banka a kratka

doba fisobeni ng&eském bankovnim trhu.

Banky jako Ceska spiitelna, a.s.,Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. a Postovni
spditelna, Komeéni banka a.s. pitk nejwtSim bankdam na trhu a jiz séitou tradici, proto

je nelze porovnavat s novou bankou.

Dale banky jako GE Money Bank, a.s; Raiffeisenban&., UniCredit Bank Czech
Republic, a.s.; Sberbank CZ a.s.; Wistenrot hyjpdtbanka a.s. nelze vitljako nejblizsi
konkurenty, jelikoZ se jedna o banky, kter&aakém trhu uz delSi dobugwobi.

Mezi nowjSi banky a pobitky zahraninich bank v satasné dob pati Air Bank a.s.;
BRE Bank S.A. (/R mBank), Equa bank a.s., Fio banka, a.s. a ZUNOIBAG. Tyto
subjekty vstoupily na trh stim, Zetilpkaji klienty od tradinich ¢eskych bank pomoci

vyhodnych produkt a inovativnichreSeni.

Mezi nejblizSi konkurenty Equa bank faAir Bank, mBank, Fio banka a ZUNO BANK.
Jedna se o organizace, které maji za sebou égkou historii, avSak v s@asné dob

vystupuji jako nova banka, nebo pod novouwkoa a novym projektem.

Na z&klad analyzy byli pro Equa bank definovani nasledup@itnei, konkrétré se jedna
o Air Bank, mBank, Fio banka, ZUNO BANK. Externijkonovy benchmarking se z&inje

na Ezné &ty v oblasti osobniho bankovnictvi.

Finartni zpravodajsky portal Finparada.czigda kazdy rok soét ,Finantni produkt
roku“. Finareni produkt za rok 2012 v oblastézného dtu ziskala prvni misto Fio banka,
druhé misto Equa bank #eti misto mBank. Do kritérii pro¢bny (et pati naklady
na vedeni &u, komplexnost nabidky ¢tu, primé bankovnictvi a nové technologie,

dostupnost pohiky a bankomait, srozumitelnost ceniku a internetovych stranek.

V oblasti spaicich (ta ziskala prvni misto Air Bank, poté Equa bank aretim mist
Wistenrot hypotni banka. Kritéria pro hodnoceni $ich (&ta byla drokova sazbactetns
bonusi, frekvence fipisovani urok, podminka vedeni&iného dtu a moznost aktivniho

ovladani pes internet.

Equa bank, mBank a Fio banka nabizeji jeden tyfxdoarino &tu. AvSak Air Bank mé&
Bézny (et s Malym tarifem a &ny (et s Velkym tarifem. Do srovnani je vybr&¥zny
Gcet s Malym tarifem, jelikoz vystihuje peby BZného nenatmeého klienta. ZUNO BANK
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nabizi také dva druhysbnych &ta a to myMONEY WCET a myMONEY WET PLUS.

Pro srovnani je vybran myMONEYAET, jelikoZ slouZi pro &ného nenakmého klienta.

8.3 Analyticka faze

Pii vybéru béZného @tu klienta zajima cena za vedenitu] za vykr z bankomatu,
aroceni, moznost vyuziti spigiho &tu a dalSi sluzby zdarma Kinému dtu, zarové je

pro klienta rozhodujici i dostupnost pde&.

Pro hodnoceni dinych &ta bylo vychazeno z kritérii, které vyuziva portahparada
v soutzi ,Finanéni produkt roku“, avSak byly flany dalSi faktory, které mohou byt

pro klienta dlezité i vybéru banky.

Mezi kritéria paiti naklady na vedenictu a dalSi vyznamné poplatky, demi, dostupnost
pobaiek a bankomat srozumitelnost ceniku a internetovych straneknpdexnost nabidky

produkti, piimé bankovnictvi, moznost sficiho (tu.

Data pro srovnani mezi jednotlivymi bankami jsowskana z dostupnych informaci
0 bankach a jsou zobrazeny v nasledujici tabulegakuvadi Bzné &ty jednotlivych bank

spolu s dalSimi faktory, které jsou pro klientdekité @i vybéru bézného @dtu.
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Tabulka 7 - Porovnani Znych &ta u nejblizSich konkurenti

Equa bank Air Bank Fio banka mBank ZUNO BANK
B&zny (et Bézny (et s Malym Fio osobni Get mKonto myMONEY UCET
tarifem
Uroéeni (p.a.) 0,01 % 0,00 %, 1,80 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
Vedeni Lcl?é;nesmne (v 0 nebo 99 0 0 0 0
Vybér z bankomatu 0/ nemé své bankomaty 0/10, 25 0, 9/0, 30 0,9, 35/nema své 0, 18/28
vlastni/cizi (v K¢) bankomaty
Platba do jiné banky : .
elektronicky/ prepazka 0/20 5/5 0/30 O/neposkytuje O/neposkytuje

Moznost spdiciho Uétu a
uroéeni spdriciho Gétu
(p.a.)

Spdici et — 1,80 %
Spdici iKet EXTRA EUR
—-az150%

Spdici et — 1,80 %

Spdici et Fio konto —
0,60 %

Spdici et eMAX — 0,40
%
Spdici et eMAX plus —
2,00 %

Spaeni — 1,30 %
Spaeni Plus — 1,7 %

Komplexnost nabidky

Osobni a podnikové
bankovnictvi — Bzna

Osobni bankovnictvi —

Osobni a podnikové

Osobni a podnikové
bankovnictvi — Bzna

Osobni bankovnictvi —

produkt i nabidka, chybi Klasické bez”ah;gg'tg@' chybr | bankovnietyl komplexnl napidka, chybi podnikovd bez”ah;gg'tg@' chybi
osobni G¢ry avéry
Potet 13 + 7(pro zivnostniky a| 19/bankomaty ve #stech o 26/nemé své bankomaty | 1/vyu2_iti _bankomatu od
obotek/dostupnost podniky)/nema své s pob@kou + no¥ 71/bankomaty i mimo MOZNo VUit kazdy Raiffeisenbank —
P bank tP bankomaty — moznost moznost vybirat na nejwtsi mésta b E(/ t y bankomaty i mimo neptsi
ankomatu vyuzit kazdy bankomat terminalu Sazky ankoma meésta
Mene Méns
Srozumitelnost ceniku a | Srozumitelné/jednoduché, Srozumitelné/jednoduché

internetovych stranek

intuitivni ovladani

y

intuitivni ovliadani

srozumitelné/sloz¥si
ziskavani informaci, avSak
intuitivni

o s

ziskavani informaci

Srozumitelné/jednoduché
intuitivni ovladani

y
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U Air Bank BéZny (et s Malym tarifem je i ¢astce do 100 000 Karccen 1,80 % p.a.
jako na spticim &tu. Podminkou je ¢ krat za misic zaplatit kartou a nasledujiciésic se
bude BZny (et Ura@it touto sazbou. Air Bank v séasnosti ptada akci, Ze tuto vyhodnou
arokovou sazbu poskytuje do 1. 8. 2013 bezé&plaovedené podminky. V sgasnosti nabizi
Air Bank moZznost vybrat penize na terminalu Sazkyl@ K, u cizich bankomatse plati
25 K&. [1]

Vedeni BZného dtu u Equa bank je za 0¢Kmésiéné, pokud na et mesiéné prijde
minimalné 10 000 K, nebo minimalni grmeérny nesicni zistatek na &tu je 100 000 K. [15]

Fio osobni Get nabizi vybry ze svého bankomatu do deseti &ybza nesic 0 K,
nad deset vydru stoji jeden vylr 9 Ke. Fi vyuZziti ciziho bankomatuipde vyker na 30 K,
avSak vylr zdarma je pokud majitel karty, uskémé transakce platebni kartou nebo pomoci

internetovém bankovnictvi za 4 00@,Knaximum je vSakdt vybéra zdarma za ®sic. [19]

U mBanky &Zny (et mKonto i vybéru hotovosti ze vSech bankomatokud celkovy
meésiéni objem bezhotovostnich transakci platebni a kredtiartou je do 1 999,99 & jsou
3 vybkiry za 9 K, od 4. vyleru za 35 K. Fi celkovém nsicnim objemu bezhotovostnich
transakci platebni a kreditni kartou od 2 000 @92,99 K je 1. vylEr zdarma, 2. a 3. vy
za 9 K&, a od 4. vybru za 35 K. Fi celkovém ndsicnim objemu bezhotovostnich transakci
platebni a kreditni kartou od 3 000 do 3 999,29j30u 2 vylEry mésicné zdarma, 3. vyér
za 9 K& a dalSi vybru za 35 K. Pokud celkovy rsiéni objem bezhotovostnich transakci
platebni a kreditni kartou je 4 000¢Ka vice, 3 vybry ma klient msicné zdarma
a od 4. vykru plati 35 K. [34]

Dale mBanka nabizi dva sfid Ucty, z toho Spiici ucet eMAX plus nabizi Grokovou
sazbu 2,00 % ip splreéni uritych podminek a to konkré&freistatekna vybraném sgcim
Uctu eMAX Plusmax. do 100 000 K a celkovy objem plateb kartami obchodnik nebo

na internetu ve vysi min. 4 00K

MyMONEY UCET od ZUNO BANK nabizi prvni vy z bankomatu u Raiffeisenbank
zdarma a dalSi vy stoji 18 K, vybeéry z ciziho bankomatu vyjdou na 2& KH49]

Banky identifikované jako nejblizSi konkurenti i Ejbank nabizeji internetové a mobilni
bankovnictvi. Dale vSechny banky krénkqua bank nabizeji bezkontaktni platebni kartu,
avSak Equa bank ji jizifpravuje a uvede ji v 16t2013.

//////

i jeji nejblizSi konkurenti poskytuji spioi Gcet.
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Pfi porovnani Bzného dtu s ostatnimi bankami Equa bank nabizi nejlepstein
na @zném @tu, Air Bank nabizi lepSi Urokovou sazbu, avSakzgogi splréni peti plateb
platebni kartou, coz klient nemusi vzdy splnitilgZitym parametremipvybéru bézné ®&tu
jsou naklady za vedenictin. Equa bank vedecét zdarma, avSak za podminky pokud je
na (et zasilano kazdy &sic alespt 10 000 K nebo je minimalni gimérny zastatek na €tu
100 000 K. Ostatni banky vSak maji vedenétul naprosto zdarma. Vyznamna oblast
pro klienta jsou i naklady spojené s ¥jm z bankomatu. V oblasti v§tii z bankomatu je
Equa bank jedinou bankou, kterd ma &ybze viech bankomatv CR zdarma. V3echny
banky nabizeji elektronickou platbu do jiné bankgarmo, avSak Air Bank ma tuto sluzbu
zpoplatnou. Dale Equa bank provadi platby do jiné bankg prepazce, avsak tato sluzby
je zpoplatdna jako u Air Bank a Fio banky, avSak mBank ani ZWBANK tuto sluzbu
vibec neposkytuji. Skoro kazdého klienta zajima, mdamoznost sitidit k béznému dtu
I spaici ucet. Equa bank i jeji nejblizSi konkurenti tento gt poskytuji, avSak nejlepsi
arokové sazby ma pravEqua bank a Air Bank, dale mBank avSak gplréni uritych
podminek. V oblasti komplexnosti nabidky produkftézi Fio banka, jelikoZ nabizi vSechny
béZzné produkt klientm oproti ostatnim bankam. Equa bank chy&ing produkty, avSak
misto toho nabizi répcku Ohledré poctu pob@ek vede Fio banka, ostatni banky maji nizky
pocet pobdek, jelikoz spoléhaji spiSe na internetové a maébilankovnictvi, které je
u klienti v dnesni dob rozSteno. Oilezitym faktorem pro klienta je dostupnost bankamat
kde klienti Equa bank maji moZnost vyuzit vSechrsnkomaty WCR a to zdarma.
Vyznamnym faktorem pro klientatimie byt i srozumitelnost ceniku a internetovychrstka
Equa bank spolu s Air Bank a ZUNO BANK piak bankédm, které poskytuji srozumitelné
ceniky a jednoduché, intuitivni ovladani interngtdv stranek.

8.4 Integra¢ni a realizatni faze

Integraéni faze se zabyva jiz vysledky vychazejici z analytickeefédbenchmarkingu
a navrzenim witych dopordeni pro zlepSeni konkurenceschopnosti banky. Méxrhy
pati zruSeni poplatku za vedenéta pii nesplreni limitu, vybudovani pobiky v jiznich
Cechéch a zatieni se na obyvatele, kienemaji vlastni €et, ve w¥ku do 24 let. Navrhy

pro Equa bank jsou podrofnuvedeny v kapitole 9.

Posledni fazi benchmarkingu j@éze realizani, kter4 zavadi konkrétni dopa@eni
do praxe. Tato faze je jiz na samotné bance, tdemmavrhy zhodnotit, pokud je uzna

za vhodné, riiZze je vyuzit v praxi.
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9 ZHODNOCENI ZISKANYCH VYSLEDK U A FORMULACE

DOPORUCENI

V souwasné dob je na bankovnim trhu 44 bank a poek zahraninich bank, coz
predstavuje velkou konkurenci na tomto trhu, avSgilesto se neboji banky vstoupit na tento
trh. Ukazkou jsou sdasné nové banky, kterérigly na trh s mySlenkou ziskat klienty
od tradénich ¢eskych bank pomoci nizkych nakiad giznivych arokovych sazeb, jelikoz
tyto parametry jsou pro klienty Kbvé. Navic tyto nové banky nabizeji kligémt inovovani
stavajicich produkt a zarové prichdzeji na trh s novinkami a rychle reaguji naiasit

na trhu.

Mezi 44 bankami byli definovani nejblizSi konkureriteri sphovali zadana kritéria
a konkrétg se jedna o nabidkwbnéeho osobniho bankovnictvi, galomi o bance, kompletni
nabidku osobniho bankovnictvi, netkadi banku a kratkou dobuupobeni naceském

bankovnim trhu.
Mezi nejblizsi konkurenty Equa bank byly identifiémy nasledujici banky:

* Air Bank;

* mBank;

» Fio banka;

« ZUNO BANK.

Equa bank p#t mezi nové banky s jednoduchym, srozumitelnymyatgisky pijemnym
bankovnictvi a zarove s transparentnimi poplatky. Z&uje se na osobni a podnikové
bankovnictvi. Banka je typicka nizkymi nebo zadnypaplatky, @iznivymi Urokovymi
sazbami, inovovanim produkia vytvd&enim novych produkt Banka umi rychle reagovat
na situaci na trhu a podle toho inovovat své stavpjodukty, aby byla pro klienta neustéle

atraktivni.

Equa bank fedpoklada, Ze za¢plet své existence bude mit 300 000 kligntoz by
piedstavovalo fiblizn¢ 2 % podilu na bankovnim trhu. Po zhruba dvou Fetpicsobeni
naceském trhu mé banka zhruba 40 000 kiienbZ jeSt nema ani 1 % podilu na trhu, avSak
pocet klienti se rychle zvySuje a banka by mohla tohoto podisatinout.

Mezi hlavni silné stranky banky panizké nebo zadné poplatky, inovovani stavajicich
produkti, uvadni novych produkt na trh, inovativni produkt répika a giznivé urokove

sazby. Mezi hlavni slabé stranky bankyipamala dostupnost pobek, chykjici produkt
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avéry a pro malo informovaného klienta na bankovnihutmalé odliSeni od konkurujici Air
Bank.

V souwsasné dob je vCR nestabilni politicka situace dipousasné stagnaci ekonomiky
lidé omezuji spdebu a organizace mé&imnvestuji a to ma vliv na poptavku po bankovnich

produktechCesky bankovni sektor je v3ak stabilni, banky maglaytek vklad nad Gry.

Mezi hlavni ffileZitosti Equa bank pétobyvateléCR bez osobnihodu a to konkrét#
mladi lidé do 24 let a lidé vidhodovém wku. DalSi gilezitosti miZze byt budovani osobniho
vztahu s klientem, vyuzivani potencidlu smartphobanking, navazani spoluprace
s organizaci z jiného oboru nebo inspirace v jindmoru. Do hlavnich hrozeb banky fat
konzervativni klient a nestabilni politick& situaoézka spatba domacnosti a nizké investice

organizaci.

Z prizkumu spolénosti Deloitte a agentury TNS Pentor bylo zji&t, Ze VCR je velka
cast konzervativnich kliefit ktefi i pres nespokojenost se svou bankou uisfévaji a nejsou
ochotni fFejit k jiné bance. V oblastiginych &t je velka skupina obyvatel ¥R, ktei jsou
bez &Zného dtu, pati tam hlave mladi lidé do 24 let a také lidé vichodovém wku.
V dnesni dob jsou klienti zvykli vyuzivat internetové bankovivt; avSak pozaduji, abydin

moznost vyuzit pohkiku pro osobni satzku.

Pii porovnani Bznych @&ta u nejblizSich konkurefit byla vyuZita nésledujici kritéria
a to naklady na vedenic¢tn a dalSi vyznamné poplatky, demi, dostupnost pobek
a bankomat, srozumitelnost ceniku a internetovych stranekngiexnost nabidky produkt

piimé bankovnictvi a moznost spmho tu.

V souwlasné ekonomické situaci, kdy ekonomika stagnuje,ra miegistrované
nezamdstnanosti je vysoka, imérné realné mzdy klesaji, jsou lidé velmi citlivi naklady
za vedeni &u. Equa bank jako jedina banka ma poplatek zanieaktu. | kdyZz nyni mohou
lidé sphovat minimalni limit 10 000 K avSak v této dabmuze nastat situace, Zdovek
0 praci fijde nebo Astane na nemocenské, tento limit nespini a budeetraaplatit 99 K
za vedeni &u. Tento faktor odrazuje klienta od zaloZetiulu Equa bank. Klienta nejvice

zajimaji naklady na vedenétl, i kdyz vi, Ze ostatnidiné sluzby jsou zadarmo.

Souwasny s¥t zalozeny na vysiych komunik&nich technologiich gni distribieni cesty
v oblasti dodani bankovnich sluzeb klientovi. Ktigiz nepozaduji hustou tspobaek bank,
ale spiSe vyuZivaji internetové a mobilni bankatwiid kdyZ nejblizSi konkurenti maji vice
pobaiek kront ZUNO BANK, avSak diky komunikmich technologiim, neni nutné , aby
Equa bank budovat dalSi pathy v lokalitach, kde jiz pobiky ma, které by finesly akorat
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vysoké naklady. Equa bank v3ak neméa zadnou dkobe jiznich Cechéach, proto by bylo

vhodné se na tuto lokalitu z&fit.

JelikoZ neustale nastd pdet lidi v dichodovém ¥ku a neni stdtem zafena vyplata
duchodi do budoucnosti, proto v séasné dob lidé mysli na budoucnost a vyuzivaji &pd
produkty, aby se ditym zpisobem mohli zajistit do budoucnosti. Proto jdedite, aby
banky tyto produkty nabizely a za niégmivéjSi arokové sazby, jak v sdasné dob kona
Equa bank, Air Bank a mBank.

V CR je 28 % lidi bez vlastniho bankovnétii a nejvice se jedna askovou skupinu
pod 18 let, poté 18 — 24 let a dale lidé nad 65 Zeintienim se na d&kovou skupinu
nad 65 let jiz neni efektivni, jelikoz v tomtéku si jiZ lidé nebudou ochotni #iaovat EZny
Gcet, a proto je dobré hledatilezitost u mladych obyvatel.

V CR jsou klienti vcelku spokojeni aZz na poplatky, too skutgnost se zagtuji Equa
bank spolu s nejblizSimi konkurenty, Kteéakaji na nizké ceny arignivé urokové sazby.
| kdyZ jsou Klienti porérné spokojeni, nejsou ochotni dopéitusvoji banku znamému. Equa
bank zavedla opgni, aby klienti banky dopotii Equa bank svym zndmym a za toto

doporieni oba ziskaji finami odntnu 150 K.

Na zaklad zhodnoceni jednotlivych informaci mezi nejblizSkonkurenty je definovana
konkurertni vyhoda Equa bank v oblastizného @tu osobniho bankovnictvi a konkrétgse
jedna:

* Nejlepsi argeni 0,01 % p.a. bez jakychkoliv podminek;
« v3echny vybry z bankomat v CR zdarma;

+ husta s bankomai (zdarma vyuziti vdech bankomat CR).

Equa bank je vhodna pidovéka, ktery nepozaduje po banceitou tradici a nepdebuje
nutrg pobaiku v mist bydlis€, a tudiz mu nevadi vyuzivat internetové bankowijavsak
ma pro rho v pijatelné vzdalenosti poltku. Equa bank je nejlepSi bankou pro klienta,
kteremu kazdy msic gichazi na det nejmén 10 000 K, nebo ma minimalni gmérny
mésiéni zistatek 100 000 & castokrat vybird ze vsech bankofmat CR a zarové ma
k dispozici neomezenéiphozi a odchozi elektronické platby.

Doporienim pro Equa bank je zruSit poplatek za vedeftil i nesplreéni limitu
a neodrazovat tak klienta od¢amého dtu od Equa bank. Toto dop@eni neni pro banku
ztratove, jelikoz malo klieritsi za&idi i¢et u Equa bank, kdyz negpiji limit 10 000 K, tim

padem banka nem& zme trzby za vedenictii. Kompenzaci za zruSeni poplatku by bylo
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zpoplatni vybéra z bankomatu za 25& pokud klient nesplni limit 10 000K Toto je jiZ
pro nezamstnaného klienta sédr¢jSi reSeni, jelikoz mze omezit vybry z bankomat
a vyuzivat platbu kartou nebo internetové bankadvhicTim budou klienti vice vyuZivat

placeni kartou a to bude pro banku vyhodné.

Dal$im doporgenimje vybudovat pobiku v jiznich Cechach a to konkrétnv Ceskych
Budgjovicich, aby ngli obyvatelé Jihdeského kraje a kraje Vy&nma dostupnou polsau,
a tak by se zvysil zajem v této lokalin Equa bank. | kdyZ v séasné dob klienti vyuZivaji
spiSe internetové bankovnictvi, je pr@& dilezité, aby mili moznost osob& navstivit

pobaiku.

Mezi dalSi doporéeni pati zantfit se na obyvatele, ktenemaji vlastni bankovnicét
a to konkréta na vekovou skupinu do 24 let, avSak Ktgsou vydlecné ¢inni. Tito mladi lidé
nebudou pozadovat tradici po bance a budouretek novym bankam. Zarowemladi lidé
vyuZivaji internet a nebudou pozadovat pdduov kazdém rést€, budou hlava vyuzivat
internetové bankovnictvi a banka nemusi budovati qaba@ky. Tito klienti postupentasu
budou vyuzivat i jiné produkty jako naghypotéku, G¥r, spdici U¢et. Banka by réla bszny
Gcet propagovat v médiich, na internetu a socialrsdich i na spokeenskych akcich

pro mlade.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyva konkueh vyhodou Equa bank a.s., kde je provedena

analyza vniniho a vijSiho prostedi a vyuzZita metoda benchmarking. V praci jsou
definovany konkuretni vyhody v oblasti &ného étu a navrhnuta @ita dopordeni.

Equa bank pat mezi nové banky s jednoduchym, srozumitelnymyatéisky gijemnym
bankovnictvi a zarove s transparentnimi poplatky. Z&foje se na osobni a podnikové
bankovnictvi. Jeji historie saha do roku 1994, kysad novym projektem je na trhu od roku
2011. Motem banky je: ,Simply better banking“. Teggnoduse lepSi bankovnictvi. Banka
je typicka nizkymi nebo zadnymi poplatkyfiznivymi drokovymi sazbami, inovovanim
produkfi a vytvd&enim novych produkt Equa bank p#&t k menSim bankam podle ¢ia
Klient, a proto by se ta zangfit na svoji konkureéni vyhodu, a tak ziskavat nové klienty.
Banka umi rychle reagovat na situaci na trhu agdatho inovovat své stavajici produkty,

aby byla pro klienta neustéle atraktivni.

Naceském bankovnim trhu existuje 44 bank a gekaahraninich bank, coz ukazuje, ze
na bankovnim trhu je velkd konkurence. Préenf nejblizSich konkure@itpro Equa bank
byla  stanovena  dtd  kritéria, kterdA zUzila vy na 4  banky.
Mezi nejblizsi konkurenty banky gaiir Bank, mBank, Fio banka, a ZUNO BANK.

Pro porovnani byl vyuzit externi, vykonovy benchkiag Pro vyuzZiti metody
benchmarking byl wen objekt pro srovnavanimné &ty v oblasti osobniho bankovnictvi,
partnéi pro srovnani byli definovani a to Air Bank a.mBank, Fio banka, a.s. a ZUNO
BANK AG. Data byla ziskana z dostupnych informadiankach. Poté doSlo k analyzovani
dat a ziskani konkuréni vyhody u Wzného @étu, na z&er doslo k navrhnuti witého

zlepSeni v oblasti bankovnihétu.

Mezi konkuregni vyhodu v porovnani s nejblizSimi konkurenty Vasih kZného dtu

pafi:

* Nejlepsi argeni 0,01 % p.a. bez jakychkoliv podminek;
+ v3echny vybry z bankomat v CR zdarma;
+ husta s bankomai (zdarma vyuziti vdech bankomat CR).

Dale jsou navrhnuta dopafeni vyuZzitelna pro praxi:

e ZruSeni poplatku za vedeni¢ta pri nesplni limitu, avSak nahrazenim

zpoplatrgnim vykera z bankomatu ifp nesplréni limitu;
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« vybudovani pobgky v jiznichCechach;
» zameteni se na obyvatele bez bankovniku( konkrétg na wkovou skupinu
do 24 let.

Cile diplomové prace byly spiny. Finos této prace je v oblasti teoretické i praktjdice
je mozné se seznamit s analyzou pemt organizace, vybranymi metodami hodnoceni
konkurenceschopnosti a  charakteristikou  sluzeb. SiDal¢dst je  zamdena
na Equa bank a.s. a je provedena analyzannd i vrejSiho prostedi organizace, sestavena

SWOT analyza a provedena metoda benchmarking.
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Priloha A — Organizani struktura Equa bank a.s.
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Obrazek 17 - Organiza&ni struktura Equa bank a.s.
Zdroj:[15]



Priloha B — Produkty Equa bank a.s.

V néasledujicicasti jsou uvedeny produkbsobniho bankovnictvi.

Bézny Gcet:

Urokova sazba nashném @tu 0,01 % p.a.;

zdarma vyBr z kteréhokoliv bankomatu @R, pgistup k internetovému
a mobilnimu bankovnictvi, tuzemské platby v intéovém bankovnictvi;

vedeni dtu zdarma pro d&et @i mésicnim pijmu alespé 10 000 K nebo
pii celkovem zstatku na &tu alespd 100 000 K, jinak 99 K za nesic;

moznost vkladat hotovost natgwicet prostednictvim pobdek Ceské posty, kdy
jeden vklad misi¢én¢ proplacen;

k béZnému dtu vceskych korunach zarofwemultiménova embosovana platebni
karta;

zpoplatny nadstandardni sluzby.

Sparici ucet:

Urokova sazba 1,8 % p.a. pro viechny vy3se vklad

zdarma internetové a mobilniho bankovnictvésiéni vedeni ttu;

moznost #izeni spéiciho Etu bez existencedtiného tu;

moznost vkladat hotovost natgwicet prostednictvim poboek Ceské posty, kdy

jeden vklad misi¢cn¢ proplacen.

Sporici uéet EXTRA EUR:

Veden v iné¢ EUR;

arok se sklada z vynosu 1 % p.a. a EXTRA bonusw® p.a., ktery je fipsan,

pokud neprokhla v nesici z &tu odchozi platba;

zdarma ndsicni vedeni, moderni internetové a mobilni bankownicbdchozi
platby v ramci dtu;

moznost vkladat hotovost natgwicet prostednictvim pobdek Ceské posty, kdy

jeden vklad nmisi¢én¢ proplacen.

Terminované vklady:

Urokové sazby se odvijeji od doby trvani vkladu, masleduijici tabulka.



Tabulka 8 - Terminované vklady a Urokova sazba

Terminovany vklad Urokova sazba
3 mesice 1,40 % p.a.
6 mesiai 1,60 % p.a.
12 mesiai 1,90 % p.a.
18 mesial 2,00 % p.a.
24 mesial 2,20 % p.a.
36 nesial 2,70 % p.a.

Zdroj: [15]

Charakteristika terminovanych vkiad

Zdarma %izeni a vedeni terminovaného vkladu;
terminovany vklad a jehdizeni je podmi#&no vedenim &ného étu;

moznost vyuziti internetového bankovnictvi.

Refinancovani hypoték

Urokova sazba je od 2,59 % p.a.;

vySe hypotéky od 300 000¢kaz do 100% hodnoty nemovitosti klienta;
arokova sazba s pevnou dobou splatnosti 3 a 5 let;

délka splatnosti 5 az 35 let;

moznosiéerpani az 6 ®siai;

poskytnuti U¥ru zdarma;

casté&né splaceni hypotéky zdarma i v obdobi mim@&mynirokové sazby;
béZné bankovni sluzby zdarma;

meésicni vedeni a sprava ému zdarma,;

mimoradna splatkaip konci fixace a roni elektronicky vypis z hypotaiho &tu

zdarma.

Hypotéka existuje ve dvou variantach. Hypotéka BEFerou niize klient ziskat

bez doloZenifjmi, a hypotéka FIT, ktera zohkegie Uverovou historii klienta.

NeUl¢elova hypotéka PRO

K financovani podnikatelskych z&n;
minimalni vySe Urokové sazby je zavisla na délgade, pi fixaci 1 rok je Urokova

sazba od 4,99 % p.aiifixaci 3 a 5 let je urokova sazba od 4,69 % p.a.;



vySe hypotéky od 200 000¢kaz do 70 % hodnoty klientovi nemovitosti;

délka splatnosti 5 az 20 let;

moznostierpani az 6 g¥sia;

poskytnuti U¥ru zdarma;

meésicni vedeni a sprava ému zdarma,;

mimoradna splatkaip konci fixace a roni elektronicky vypis z hypotaiho &tu

zdarma.

Ucelova hypotéka:

Tato

K financovani bytu, domu nebo chalupy fyzickym osopam

minimalni vySe urokové sazby je zavisla na délkade, pi fixaci 1 rok je Urokova
sazba od 4,09 % p.aiifiixaci 3 a 5 let je Urokova sazba od 2,69 % p.a.;

vySe hypotéky od 300 000¢kaz do 100 % hodnoty klientovi nemovitosti;
cerpani az 6 ¥sial od schvaleni Wru;

délka splatnosti 5 az 35 let;

poplatek za poskytnuticalové hypotéky ve vysi 2 800K

meésiéni vedeni a sprava émw zdarma,;

mimoradna splatkaip konci fixace a roni elektronicky vypis z hypotaiho G&tu

zdarma.

hypotéka ma také é&v varianty a to hypotéku BEZ

a hypotéka FIT.

Nel¢elova hypotéka:

Slouzi k financovaniSeho ostatniho, nez je nemovitost na bydleni;

minimalni vySe urokové sazby je zavisla na délkade, pi fixaci 1 rok je Urokova
sazba od 5,69 % p.a. & pefinancovani od 5,39 % p.a.figdixaci 3 a 5 let je
arokova sazba od 5,39 % p.a.rarpfinancovani od 5,19 % p.a.;

vySe hypotéky od 200 000¢kaz do 70% hodnoty vasSi nemovitosti;

délka splatnosti 5 az 20 let;

poskytnuti hypotéky zdarma;

meésiéni vedeni a sprava émw zdarma,;

mimoradna splatkaip konci fixace a roni elektronicky vypis z hypotaiho &tu

zdarma.



Tato hypotéka ma také &warianty a to hypotéku BEZ a hypotéku FIT. Je néo¥puzit
i konsolidaci vSechijjcek, kreditnich karet a kontokoréra ziskat finaéni prostedky navic.

Repitj ¢ka:
» Slouzi kvyngnéni stavajiciho G&u, vice U¥¢ra nebo leasingu za Réfku

od Equa bank dojde ke snizenistini splatky az o 25 %;

arokova sazba vychazi z individualniho posouzent;
vySe mj¢ky od 30 000 K az do 600 000 Kbez ruitele;

délka splatnosti 6 az 84dsiai;

ziskani zdarmadiny (et s vykiry z bankomat zdarma, bez poplaikza vedeni

Uctu, platebni karta zdarma, odchozitecpozi platby zdarma.
Klienti maji moznost si sjednapiojisténi:
* Neschopnost splacet hyponé Uwr;

* nemovitosti;

» doméacnosti s asistenci.
Klienti maji moznost si vybrat &thto pojisSéni ze tech baltkt pojistného kryti.
Nasledujicicast popisuje produktfiremniho bankovnictvi.

Banka nabizi &ny et a standardni konta jako On-line Business, PrBnainess,
Grande Business, a konta pro vybrané profesni sigyako Legis konto, Medico konto, dale
specialni typy BZznych ®&tu jako kEZny (et advokatni uschovny,ébny (et notdské
aschovy, vazanydet a @et zakladniho kapitalu.

Bézny (cet:

* Vedeny v CZK, EUR nebo USD;

» Urokova sazba 0,01 % p.a.;

e zdarma #zeni &zného étu, tuzemskeé ipchozi platby a standardni tuzemske

platby v ramci banky;

« masiéni vedeni 50 K za n¥sic.
On-line Business konto

« Urokova sazba 0,01 % p.a. (Vhodny pro klienty fiktevladaji swj Gcet hlavre

prostednictvim internetového bankovnictvi.);

» zdarma #zeni EZného dtu, tuzemské iichozi platby, standardni tuzemské platby

vramci banky, #izeni a vedeni internetového bankovnictvi, vypisyctr



prostednictvim internetového bankovnictvitvrtletni vypis zasilany poStou
a mezinarodni platebni karta Maestro;
* mésicni vedeni 150 Kmésicné.
Prima Businesskonto:

+ Urokova sazba 0,01 % p.a. (Vhodny pro klienty,iikteviadaji @&et pomoci
internetového  bankovnictvi a  ¢fit vyuzivat | osobni navdty
na pobdce.);

e zdarma F#zeni @Zného @tu v CZK, Zizeni a vedeni dalSiha@iného dtu v cizi
meéng, zZtizeni a vedeni internetového bankovnictvi, vklady
a vybiry na pobdce, mezinarodni embosovanou platebni kartu, 10 axich
tuzemskych plateb zadanych presinictvim internetového bankovnictvi
a tuzemské fipchozi platby, vypisy zdiu prostednictvim internetového
bankovnictvi a mssi¢éni vypis zasilany postou;

* vedeni konta 200 Kmési¢né.
Grand Business konto:

« Urokova sazba 0,01 % p.a. (Hodi se kli@mt ktefi provadji velky poset
domacich plateb prastdnictvim internetového bankovnictvi netasto vyuZzivaji
sluzeb pobe&ky.);

e zdarma #zeni @Zného dtu, vSechny transakce tuzemského platebniho styku
zadané progdnictvim internetového bankovnictvi nebo na poko tuzemské
piichozi platby, vklady a vy na pobdce, mezinarodni platebni kartu MC
Business, f#izeni a vedeni internetového bankovnictvi, vypisyuétn
prostednictvim internetového bankovnictvi &sitni vypis zasilany postou;

Iy v

» zavedeni konta zaplati kliengskné 500 K.
Legis konto:

» Urceno pro spravu firemnich préstki pro advokaty a note;
e Urokova sazba 0,10 % p.a.;

e vedeni zdarma.
Medico konto:

e Slouzi pro spravu firemnich prostiki pro lék&e, stomatology, lékarniky
a veterinée;

e Urokova sazba 0,10 % p.a.;



vedeni zdarma.

Bézny Ucet advokatni uschovny:

Urcen pro advokaty vykonavajici advokatni  c¢innost
na Uzemi Ceské republiky a vyuZzivd se pro vioZzeni piedkl piijatych
do advokatské uschovny od kliémgodle zvlastni smlouvy o Uschgv

arokova sazba 0,10 % p.a.;

vedeni zdarma.

Bézny Gcet notéiské uschovy:

Slouzi not&m vykonavajici notékou ¢innost na UzemiCeské republiky
a vyuziva se proijjeti prostedki do notdské uschovy od kliedtpodle zvlastni
smlouvy o Uschoy;

arokovéa sazba 0,10 % p.a.;

vedeni zdarma.

Vazany et:

Vyuzivan pro @zné obchody, kdy prodavajici a kupujici uzav smlouvu
s bankou, ktera zatuivyparadani kupni ceny mezi prodavajicim a kupujicim;
arokovéa sazba 0,01 % p.a.;

oteweni tohoto Gtu zaplati klient 0,2 % zdu, minimale vSak 3 500 K,

vypracovani dodatku ke smloupiijde na 400 K.

Ucet zakladniho kapitalu:

Slouzi pro uloZeni nebo navySeni zakladni kapispol&nosti, &et je uten
pro spolénost s rdéenim omezenym a akciovou spaiest;
urokova sazba 0,01 %;

oteveni a vedenidiu zdarma.

Investiéni Uvér - Maly podnikatelsky Uvér nezajistény:

Urokovéa sazba posuzovéana individugln

podani a vyhodnoceni Zadosti zdarma, poskytnwfuda vyhotoveni smluvni
dokumentace individualni;

zjednoduSenyipdokladani dokumeita bez pozadavkna zajis¢ni majetkem;
splacen z &ného dtu u Equa bank pravidelnymigsicnimi anuitnimi splatkami;

vySe U¢ru od 300 000 — 1 500 00G:Kdoba splatnosti je 12 — 84&siq.



Investiéni Gvér - Maly podnikatelsky uvér — zajistény:
» Urokova sazba posuzovana individugln
e podani a vyhodnoceni Zadosti zdarma, poskytnuruiea vyhotoveni smluvni
dokumentace individualni;
* zjednodusSené naroky na dokladani dokuritent
* vySe O¢ru od 300 000 — 5 000 00C:Kdoba splatnosti je 12 — 18GEsial.
Provozni Uwr - Splatkovy Uvér nezajistény:
» Urokova sazba od 7,2 % p.a.;
» podani a vyhodnoceni Zadosti zdarma, poskytnutfuia vyhotoveni smluvni
dokumentace za individualni poplatek;
» zjednodusSenyipdokladani dokumeita bez poZzadavkna zajis¢ni majetku;
* vySe O¢¥ru od 300 000 Kdo 1 000 000 K doba splatnosti od 12 do 84simi.

Provozni Uwr - Kontokorentni av ér nezajistény:

» Urokova sazba od 11 % do 16 % p.a.;
» zjednodusSené naroky na dokladani dokurnent
* vySe U¢ru je od 300 000 Kdo 1 000 000 K

Provozni GUwr - Splatkovy Gvér zajistény:
» Urokova sazba od 4,1 % p.a.;

e vySe U¢¥ru od 300000 K do 3000000 K se splatnosti 12 &sica

s automatickym prodlouZeninii plnéni smluvnich podminek.
Provozni Uwr - Kontokorentni v ér zajistény:

« Urokovéa sazba se pohybuje od 6,5 % do 9,5 % p.a.;
* vySe O¢ru od 300 000 K do 5 000 000 K doba splatnosti od 12 do 18@sri.

Nemovitostni a projektoveé financovani

* IndividualniteSeni;

* Uwry splacené z pronajimebo prodeje financované nemovitosti.
Bankovni zaruky:

» Poskytnuti platebni zaruky na zaplaceni, na ndjemménytné, za @&, dale nabizi
neplatebni zaruky za nabidku, za gpirsmlouvy, za z&drzné, za vraceni akontace.

Bézny Ucet s individualni sazbou:



« Urokova sazba 1,10 % p.afi pgastce do 20 000 000 ¢K nad 20 000 000 K

arokova sazba 0,01 % p.a.
Terminovany vklad:

« Urokové sazby od 0,1 % do 2,3 %;
e minimalni vklad 10 000 K délka vkladu od 7 dndo 5 let, vedeni weskych
korunach i EUR, USD. [15]



