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ANOTACE

Diplomova prace pojednava o marketingu bankovniolykii Ceské sptitelny. V Gvodu

je nastign marketing bank vSeobegraké by mohly pouZivat strategie, analyzy, ngstro
marketingového mixu pro bankovni sluzby a produkigle jecast ¥novana dlezitosti
klienta pro banku a jaké jsou hlavni rozdily bankictr produki a sluzeb. Poté je
charakterizovan&eska sptitelna, jak se vyvijela od gétku az do dnedni doby. Posléze
jsou popsany bankovni produkty - jeji€enéni, pravni Gprava, vyznam, ktery maji pro
klienty a banku. Nejprve jsou charakterizovany areééické casti a potom fimo rekteré
bankovni produktyCeské spiitelny, které nabizi svym klietin. Na zawr je popsana
komunikace banky s kliententimo z praktickéasti, jak ji vyuzivaCeska spiitelna. U

nékterych produki a sluzeb jsem popsala i vlastni zkuSenosti a gazor
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ANNOTATION

The bank marketing with particular focus Geska spiitelna, a. s. is main aim of this
thesis. The introduction is dedicated to the bardrketing in general as well as the
possible strategy, analysis, marketing mix toold laank products/services are discovered.
In this paper the issues such as differences irbéimi products and services are stressed
out altogether with the client as the most impdrelament of the bank business. In next
part Ceska spiitelna with its history background is characterizand presented into
further details. Finally in theoretical part thenkgroducts, their segmentation, legislation
and their importance for clients and entire barkd®@scribed and then the thesis is focused
on particular product o€eska spiitelna, a.s. Lastly, the bank communication witke th
client of Ceska spiitelna is directly described from the practicaltp&or certain products
and services | described my own experiences andanys.
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UvoD

Banky tu budou stéle, klienti je vzdy budou ietovat. Marketing bank a bankovnich
produkti je dilezitd sodast strategii, které by bankyéip sledovat a dale rozvijet. Pro
centralu a velké poldy by mel pracovat marketingovy odbornik, ktery bude mariget
sledovat, hodnotit a rozvijet. Jdilézité zapsobit na klienty jak prostdim poboky,
specialnimi sluzbamii zajimavymi produkty. To vSe ale znamena markesirdde rozvijet
a pozorovat i konkuremi subjekty s jakymi novinkami se na trhu objevjgk lakaji nové
Klienty a udrzuji si stalé zakazniky. Banky pro &liénty nevedou jendly, ale provadji

platby tiznych gikazi, vymeénuji cizi mény zaceskou a naopak, ¥iguji hypotéky, U¥ry.

Toto téma jsem si zvolila, protoze sama jsem kiienCeské spiitelny a nela jsem
moznost, jako saidst své vysokoskolské praxe a brigady, poznat ivfuebasku Ceské
spditelny. Prace v této poldoe mi fipadala zajimava a cia jsem se dozdét vice o
marketingu bank a bankovnich produlii praci u inform&ni prepazky jsem zastupovala
osobu, se kterou se jako prvni Kklienti setkdjivystupu do pobeky. Svym vystupovanim
jsem je mohla ovlivnit, aby &t ptijemrgjSi pocit hned p vstupu a setkali se od &ku

s prijemnou obsluhou fepazek. | toto podle mého nazoru oilije nazory a pocity

klienta.
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1 UVOD DO MARKETINGU V BANKOVNICTVi

Marketing neni Zadna strnutdnnost, ale neustale se vyviji. S rozvojem konkoeese
marketingova filosofie orientuje smem k trhu. V poslednich letech ha&dmastupuji
marketingové strategie do bank. Maji hlawyznam jako zdroj informaci pro rozhodovani
na vsech stupnich managementu. Efekti¥izeni se musi opirat o velké mnoZstvi
informaci a marketingoveé strategie a nastroje jgadbzprostedkovat. Kazda organizace,

ktera hodla vyuzivat marketingové principy, zisk&eakurerni vyhodu oproti ostatnim.

[9]
.Marketing neni mozno povazovat za statickou diswip ale za disciplinu s velmi

dynamickym vyvojem, ktery umdije vytvaet nové pistupy a metody. S@asré neni

mozno vyznam marketingu jakgreiovat, tak podagvat.” [9]

12



2 PODNIKATELSKE KONCEPCE

Koncepce vyjatlji urcity piistup nebo skr podnikatelského mysSleni, jaktde podnik

efektivné dosahovat vyt§enych citi na trhu.

Formy podnikatelskychifstupi

* vyrobni

e prodejni

* marketingovéa
» socialre eticka

* vyrobkova

Vyrobni koncepce

Tato koncepce byla v dobach, kdy poptavkavpzovala nabidku a v obdobich, kdy
platilo, Ze vSe co se vyrobilo se i prodalo. Pregaskera pozornost byla z&mna na

vyrobu. Vyroba byla ktiova, které vSe bylo péteno.

Prodejni koncepce

Pri této koncepci nabidkai@vySuje poptavku a objevuji se problémy s nadvyupbo
hroma@nim zasob a jejich financovanim. Proto nastupwidpjci, kté¢i maji za ukol co

nejrychleji zvysit prodej a snizit zasobyulBZity je jen prodej, #bec nerozhoduji metody
prodeje a uspokojeni kupujiciho. Problém byl, Zenskledlo na klienty a na to, zda si

vyrobek vibec koupi.

Marketingova koncepce

V této koncepci uz jde o to, Ze se vyrabi takow®liky a sluzby, které si zakaznidef a

maji o r® zajem. Orientuje seipdevSim na uspokojeni zakazhnik trh zde hraje

vyznamnou roli.

13



Socialrg etickad koncepce

Podnik musi kror uspokojovani paéeb svych a spégbiteli také hledt, aby to nerélo
negiznivé dopady na spaleost jako celek. Tyto poZzadavky odrazeji vySSi adkla jsou

ukladany zakony (ip ochrana fed ekologickych Skod, ochrana pamatek atd.).

Vyrobkovéa koncepce

Podstatny je vyrobek a jeho vlastnosti bez ohleglz&jem trhu. Vyrobce se soigstiuje
na design vyrobku a jeho kvalitu, ale nezajima hpzda tento vyrobek proda, potom se

musi vyrazg stimulovat poptavka p@&chto vyrobcich. [14]

14



3 MARKETINGOVE RIZENI

Marketingovértizeni je proces, jehoZ prostinictvim se systematicky provadtity pocet

ukolu.

3.1 Ukoly marketingovéhtizeni
» stanoveni cil

e« SWOT analyza

* marketingovy vyzkum
* volba trhi
» stanoveni strategie

» planovéni, organizace, realizace a kontrola [9]

Stanoveni cil
Prvnim Ukolem podniku je stanovit si cile, jakych ¢httl dosahnout. Cile by &ty byt
realné, kvantifikovatelné, vzajerrslitelné a podnik by si s také stanovit piadi

dulezitosti.

SWOT analyza
Strenghts — silné stranky, duji vyhody gred ostatnimi (naprychlost platebniho styku).

Weaknesses — slabé strankyujir nevyhody ped ostatnimi (nap zastaraly hardware a
software).
Opportunities — filezitosti, které ziskamergd konkurenci.

Threats — hrozby, které na podnik budou mit negatiliv.

Ukazka SWOT matice je zobrazena na obr. 1.

15



SWOT- Interni analyza

analyza Silné stranky Slabé stranky
E
H .
t i—fD-ISt.rah’ag;e: bl ke WO-Strategie:
€ Prilezitosti yvel ?ch me.u., ; ErEJS,DU Odstraneni slabin pro vznik
. vhodné pro rozvoj silnych stranek ; Bl
o , : novych pfileZitosti.
n spolecnosti (projektu).
i
a
L ol W-T-Strategle:
# e Wipvoj strategii, diky nimZ je
| Hrozby Pouditi silnych stranek pro 05né amezit hrozhy . ohrosuiici
v zamezeni hrozeb. . L ¥ !
nase slabe stranky.
z
a

Obr. 1 SWOT matice
Zdroj: http://i.iinfo.cz/urs/swot-1234976860668633

Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum zahrnuje procesésln analyzy a zpracovani informaci. Existuji
raizné formy vyzkumu nap vyzkum trhu, cen, distridmich cest atd. Marketingovy
vyzkum pomaha v odhadech velikosti trhu, typu @tpgotencialnich zakaznik paitu
konkurenti atd. DaleZitou roli hraji i zdroje a prostdky ziskavani informaci. Banky
mohou vyuZit existujici statistiky, pozorovani, aotiky, rozhovory. Vznikaji takzvané
databaze. Banky hodivyuzivaji databaze a informace z nich. Informaoei jtaké schopni

si ziskat sami od kliefit

Volba trhi

Pred definovanim strategii musi banka provést segmerithu. Segmentace trhu je
metoda, pomoci které banka reéidcelkovy trh na skupiny kliedt ktefi maji spoléné
vlastnosti a kt# hledaji a spaebovavaji stejné produkty a sluzby. Zadna firma dim
zaji¥ovat vSechny segmenty najednou a je nucena sitvipsgmenty, které jsou pro ni

nejoptimalrgjsi.

16



Stanoveni strategie

Strategie znamena volbu cilového segmentu nebo esgignvyber a gijeti relativniho
konkurerniho postaveni. Analyza portfolia jéastym podkladem pro vytveni
marketingove strategie. Analyzovat situaci, v rézbsnka nachazi aditr jaké postaveni
zaujmout na trhu, pomahaji &vmatice ¢i modely. Matice BCG (Boston Consulting
Group), znazatuje postaveni, které zaujima kazdéirmosti nebo produltpodle miry
rastu trhu a relativnino podilu na trhu. Podle kvatiiav remz je ¢innost nebo produkt
umisgn, jsou z#éazeny do kategorie otaziiikhwveézd, dojnych krav nebo hladovychips
Tyto kategorie poté pomahajicitr postaveni na trhu. Matice McKinsley se orientope
atraktivitu trhu a konkuremi postaveni spot@osti na tomtéz trhu. Matice je radena do

barevnych zén, které pomahajtitico dalecinit.

Planovéani, organizace, realizace, kontrola

Planovani vytvll predstavu ocinnostech, které budou provfy, musi byt ureny
prostedky a patebny ¢as. Organizace pomaha umoznit dosaZerii, &eré si banka
stanovila. Mohou bytizné typy organizace — futiki, Uzemni, klientsky orientované nebo
vyrobkové. Na realizaci zavisi usmh planu. Kontrolou se hodnoti, jak banka d&p
hodnoti i odchylky jak pozitivni, tak i negativnitdedaji se jejich ficiny pro budouci
projekty. [9]

3.2 Strategie cilového trhu

Existuji i moznosti, jak z hlediska marketingovych strategjiol&nosti gFistupovat
k trhu.

1. hromadny marketing,

2. segmentovany marketing,

3. klientsky marketing.

Hromadny marketing (bez rozliSeni cilovych skupin)Tato politika je vhodna pro
bankovni sektor v rozvojovych zemich a pro Zesimér rozvinutym bankovnim
sektorem. Spfiva v tom, Ze banka si vytyiojakysi portrét pkmérného klienta na zakl&d
charakteristik spolaych vSem jejim klierdim.

vyhoda— porérné snadné rozhodovani a jednoducha prace s klientem

17



nevyhoda - neni vyho¥¢no nikomu a klienti jsou obfovani nabidkami, které

nejsou v souladu s jejich gebami.

Segmentovany marketing Pozornost se soustli na pedem zvoleny segment nebo
segmenty. Produkty a sluzby jsou Sity na miru g¢thovklientim. Existuje takzvany
vicesegmentovy ifstup, kdy se banka z&ih na vice segmetita neni zavisla jen na

jednom, vykyvy trhu ji pak tolik neohrozuji jak®i gaméeni na jeden segment.

Klientsky marketing- Je pouzivan jak u soukromé, tak i podnikateldigntské sféry.

V klientském marketingu jsou cilem spétesti sami klienti, ktd byli predem vybrani a
charakterizovani. ¥Sinou jsou vybrany velké spéleosti, instituce nebo zamozni jedinci
s vysokymi pijmy. Produkty a sluzby jsoémto vybranym klienim Sité na miru. Dochazi

k tomu, Ze vybrani klienti plati za bankovni protjul sluzby mé#nez ostatni nevybrani
Klienti. Vynos z vybranych klieidtje nahrazovan obraty, které jsou u nich dosahavany

Vedeni @ta pro referemni klienty je pro banky &ci prestize. [14]
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix obsahuje praimné, které se kombinuji s cilem uspokojeni cilového
trhu.

Nastroje marketingového mixu

7P — produkt, cena, marketingova komunikace, thste, @astnici, proces, fyzicka
piitomnost (zviditelani se) [9], [5]

5P — produkt, cena, marketingova komunikace, thste a lidé [7]

4.1 Produkt (product)

Produkty a sluzby, kterymi se uspokojuji igiity klienti, prochazeji iznymi etapami

sveho Zivotniho cyklu. Ratkem je zrod, poté&ist, obdobi zralosti a ukéani. [6]

K vyvoji novych produki a sluZzeb jsou spaleosti motivovany tekavanim vyssich
ziski, stim je spojen neustaly konkuten boj. Ale kazdy novy produkt nebo sluzba
potrebuje @i zavadni na trh gjakou formu podpory a zejména u bankovnich slukeb |
nezbyt® nutnd marketingova podpora a neustala inovace dvainth sluzeb. Banky a
finaneni instituce jsou nucenyémovat stale vicéasu tvorls a vyvoji novych produkt a
sluzeb. Nejen konkurence ale i velké podniky vyvipa banky tlak a nuti je vytvét nové
produkty a sluzby, které by jinak banky nenabiz@goblémem finatnich inovaci byva
snadnd moznost napodobeni a nemoznost ochranyuk®yoa sluzby jsou snadno
napodobitelné a banky bojuji o stejné trhy, rozlhjieéije potom kvalita poskytovanych
sluzeb a fistup ke klienim, jimz se banky vyraznliSi. Pres vSechny tyto problémy je
vSak vyvoj novych vyrobk a sluzeb nezbytny pro rozvoj finam spol€nosti a vytvéi jeji

postaveni na trhu.

Etapy vyvoje produktu, sluzby

e

Etapa koncepce V této etap je nejdilezitejSi nezavrhovat zadny napad.

Etapa vylru — Po zapsani vSech napaldlanky provedou vyl nejvhodrjSich napad,
aby byly v souladu s cili, které si stanovily. Ndpgoté dale rozviji.

Etapa pedk®Zného testovard- Pa@ateini verze produki a sluzeb musi bankyrgdlezne

otestovat, aby vigly reakci trhu.
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Etapa analyzy zisku a planu uvedeni na triida zaklad vysledki predk&Zzného testovani

kalkuluji banky poté objemy prodeje, ndkiad zisku. Musi se pokusit najit spravny
segment trhu.

Etapa vyroby, konkretizace produktu, sluzbywde rozhoduji o jménu, zé@e, baleni a

barvach v zavislosti na produldusluzks.
Etapa uvedeni na trk Stanovi se pragtdky marketingové komunikace a distribuce.

Dulezité je gesné naplanovani zejmétasove. [9]

Zivotni cyklus produkt a sluzeb

Zivotni cyklus bankovnich produktie v sogasnosti kratsi neZ v minulych letechjve
banky necitily patbu inovaci, konkurence byla nulovd a bankovni ypkod mély
neomezenou zivotnost. Délka Zivotniho cyklu bankchrproduki a sluzeb se liSi podle
jejich vlastnosti. Bzny (et méa dlouhou Zivotnost, problémy jsou spiSe utkalsluzeb,
kde je spojeno vice sluZzeb do jednoho a je nutmejestale inovovat.

Zivotni cyklus kazdého produkiusluzby se sklada z¢yr etap

Etapa zrodu a uvedeni na trh— Trh jeS¢ neni obeznamen s produktem a jsou tedy nizké
prodeje. V této etapje nutné vice investovat do reklamnich kampani aketingové
komunikace. Mizou byt zavaehy tzv. ,zavadci ceny”. Tato etapa vykazuje vysoké
naklady a nizké zisky. Klienti jsou pak duspokojeni a produkt budou dale uZivat a
doporui jej ostatnim nebo jsou nespokojeni aaou negativa informovat své okoli.

Etapa ristu — V této etap klesaji investice do produktu, zvySuje se obratsi. Banky
mohou ziskat vyznamny podil na trhu, pokud konkceenestéila podobny produkt
nabidnout. Prvni spibitelé se mohou stat i nieElomymi spoluprodejci, pokud jim banka
poskytne vhodny poprodejni servis. Tefza byt nabidnut pro prvni klienty i zdarma.
Etapa zralosti — Je to nejdelSi etapa zZivotnosti produktu a zmenwechol prodeje. Banky
se snaZi tuto etapu co nejvice prodlouzit a udpdelil na trhu. Zisky jsou na maximu.
Nemusi se uZ investovat do marketingové komunikpost&i jen drobné zrny a
informace o nich. Tim banky ukazuji kliém, Ze produkt stale rozviji.

Etapa Ustupu z trhu — Pokles prodeje signalizuje q@dek konce produktu. Klesaji zisky,
trzni podily. Ristupuje se ke snizovani cenglali se Uspornd opa&ni a zminy
distribwnich siti. [9]
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4.2 Cena (price)

e

Cena je nejalezitéjSi prontnna marketingového mixu, souvisi s ni objem praodigjni
podily, trzby firmy a zisky. Cena e mit fizné podoby, vyijaidije to, co za produkli
sluzbu zaplatime. Do ceny se promitaji vSechnyamkispojené s uspokojenim fuii.
Ceny se musi také planovat a na jejich zaklsinovujeme cenoveé politiky, strategie,
taktiky a cile. [6]

4.2.1 Cenové cile

vychazeji z:

» z podilu na trhu — Ceny jsou stanoveny tak, abkpaosahly stanovenych trznich
podili bez ohledu naifnosy. Stanovuiji je hllz prestizniho nebo z dlouhodobého
pohledu. @ekavaiji, Ze vysoky trzni podil jimiipese v budoucnu vySsi zisky.

e zmaximalniho zisku — Optimalizaci zisku provadinky na zaklad odhadu
poptavky a s tim spojenymi naklady. Snadni¥endojit k omylu, odhad poptavky
je obtizny ukol.

» z maximalizace trzeb €im wtSi objem produki bude prodan, tim budou nizsi
naklady na jednotku a zvySi se zisky.

ez maximalniho vyuziti trhu — Stanovi se maximal@zmé ceny s cilem dosahnout
co nejvysSiho vyuziti trhu a jeho ¥ynosti.

» z preziti — Ceny se stanovi tak, aby bankam utowaly dale fungovat. [2]

4.2.2 Stanoveni ceny

Kazda znéna ceny se odrazi na trhu v poptavce. Ceny v bam&w nemusi byt

stanoveny v fislusné nming, ale i procentualnim vyj&dnim k objemu poskytované sluzby.

Faktory ovliviwjici tvorbu cen:
1. vnitini faktory
cile — Dulezité je stanoveni ¢i) rozhodujicimi faktory jsou pak trzni podil,
zisk, rozsah prodeje, image, kvalita produktu ngb@by.
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néklady — Mohou byt stanoveny klasickymiipadem, kdy se zkalkuluji
vesSkeré naklady aripocte se ziskova marze, a tak se stanovi prodejni. cena
Nebo dalSim zfisobem, kdy se stanovi nejprve prodejni cena a wésko
marze a po jejich odeeni se ziskaji maximalni mozné naklady, které se
musi dodrzet.
klienti — Banky si stanovi cilovy segment kligérat podle &j si stanovi ceny.
zan®iuji na specifické segmenty, stanovi vyssi ceny.

2. vngjSi faktory

predk®Zna fedstava klient — Klienti maji svou pedstavu o cef) kterou

jsou ochotni zaplatit. Je to takovyekavany porx vykonu a ceny, ktery si
piedstavuji. B zavadni novych vyrobk je dilezité stanovit péatesni cenu
tak, aby odpovidalaipdstavam klierit

zé&kon nabidky a poptavkyJe to kombinace viiitich i vrgjSich fakto.

4.2.3 Vlivy pisobici ha cenovou strategii
« vztah ceny a nakla@dna reklamu — Jsou to kombinace nizkych, vysokgrhabd’

nizko — rozpotové nebo vysoko — rozptmveé reklamy.

» psychologické vlivy — VysSiifijmové segmenty povazuji cenu za indikator kvality.
Ostatni kupujici cenu srovnavaji s podobnymi proguk

» vliv ostatnich prvik marketingového mixu — Musi se brat v Gvahu i dalSiky
marketingoveého mixu v porovnani s cenou.

» vliv ceny na dalSi &astniky prodejniho procesu — Cena ma vliv i naritistni
spole&nosti, dealery, konkurenci.

» cenové diferenciace — Ty mohou byzmé nap. geograficka (kdy jsou cenyizné
podle s¥tadili), regionalni (ceny se liSi v regionechasova, osobni (v zavislosti

na wku), podle @elu pouziti, mnozstevni, dle platebnich podmingk. [

4.3 Komunikace (promotion)

Komunikace je hlavni prosidek k peswdceni trhu a klient o produktech, které jim

banky nabizi. Ma za udkol¢init vyrobek znamym na trhu. Musi byt pouzity vhédn
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komunika&ni nastroje vzhledem k cilovému segmentu, jinakenmit negativni &inky.
[10]

4.3.1 Reklama

Placena forma komunikace zé&mna na podporu prodeje ngnéjSimi medii (tisk,
televize, rozhlas, reklamni plochy atd.). fefmost ma negativni zkuSenosti s agresivni
reklamou bank a kampeék, které zkrachovaly, proto banky davaji na rekiakampasi
zna&né vydaje. Reklama ma za cil vyniknout nad ostatrijekty na trhu, informovat
potencionalni klienty o novych produktech sluzbach, o dalSich vyhodach s nimi
spojenymi a o fipominani &chto vyhod a pednosti, které maji sluzhy produkty ged

konkurenci. [1]

Déleni reklam
» informativni — Banky informuji trh o existenci ndw& produktuéi sluzby, za cil
maji nejen informovat, ale i produéitsluzbu gredstavit a budovat si image.
» preswdéovaci — M4 za cil f@swdcit potencionalni klienty k nakupti navsgve
firmy. Vytvaii preferenci znéky.
e pfipominkova — Kdyz se dostane produktsluzba do stadia zralosti, reklama

piipominé a udrzuje v poddomi klienti produkty a sluzby.

Reklamni kampé&
0 banky si uéi cilovou skupinu fjemai a jejich gekavané pozadavky,

0 stanovi si cil komunikace a o co usiluji — o pg&tbvmi (k vyvolani podédomi st&i
i jednoduché a opakujici se zpravy pcitmu dobu), o znalost, o oblibu, o
preferenci (zari se na pozitiva uziti a na kvalitu), déegwdceni (jejich produkt
preferuje, ale nekupuje, musi hipwdcit), o nakupu,

0 ur¢i obsah a strukturu zpravy,

0 vybiraji komunik&ni cesty — osobni komunikace ftifpo osloveni, telefonni
osloveni, posta, sfkaky) nebo neosobni komunikacgag$opisy, deniky, televize,
rozhlas, internet, e-mail, reklamni plochy),

o Vytvéi rozpaet — dle cili, procentualni metoda (procento z prodeje, obratie),

konkurence nebo dle moznosti (jen to, co mame podisi),
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0 pripraveny rozpdet musi rozdit mezi komunik&ni néstroje,

0 monitoruji Usgsnost reklamy, spokojenost kliént

o provadi finakni kontrolu. [9]

4.3.2 Public relations (styk si@nosti)

Do public relations Ize zahrnout veSkeré aktivikieré slouzi k vyrén¢ informaci mezi

subjektem na jedné straa veejnosti na strahdruhé.

Predpoklady usgchi PR

soustavnost a dlouhodobéspbeni,

uptimnost, otefenost, transparentnost —¢als banky musiijznat i své chyby a
kroky k jejich odstra#ni,

obousnérnost — banky musi vejnosti naslouchat, sledovat jaky dopad maji jejich
informace a vyhodnocovat odezvyfggosti,

véasna informovanost — musias informovat o Usg$ich i problémech.

Techniky a prosedky v PR

vztahy se séovacimi prostedky — informace jsou ipnaSeny na tiskovych
konferencich a v tiskovych zpravach,

publikace — sem pitnoviny, brozury, bulletiny, zpravy o vysledcichdpodaeni,
sponzoring — podporovani konkrétnich proje&takci, pi sponzoringu jefinnost
zvyrazréna logem podniku,

osobni kontakty —izné pozvankyglenstvi v klubech,

poradani akci — konference, senimavystavy, veletrhy, vykd, otevirani pobéek.

4.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje akce, které podporujitaipittle k vyzkouSenti zakoupeni

produkti ¢i sluzeb, byvaji spojeny s vyhodami. Podpora predej zarruje na jednotlivé

¢lanky distrib&nich cest nebo na kofre@ spatebitele. Pro & se stava nakupiipazlivejsi

prostednictvim kupon, prémii, soutzi, nabidky bezplath provedené ukézky sluzby,

vyhernich loterii a reklamnich a darkovyctegmti. Ucelem reklamnich a darkovych
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opafeni je podptit prodej jiného produktu a zvysit jeho hodnotu mmotebitele. Tyto
predméty by mely mit nutnou vazbu na vlastni produkt, samotnoskgtovanou sluzbu.
Propagani prednety by nengly slouzit jen jako nastroj podpory prodeje, al&lyrby byt i
nastrojem komunikace se zakaznikem. Je Zadoucibypyspecialg vybirany s ohledem
na konkrétni cilové skupiny klieint Je to vlast& urcitda kombinace reklamy a cenovych
opateni. PokouSi se 8lit ur¢ité informace o sluazba zarové nabizi stimul, obvykle
financni, zvyhodiujici ndkup. Je za#ena na Siroky okruh zakaziiikleji &inek je pouze
kratkodoby.

4.3.4 Rimy marketing

Soustavné budovani obchodnich vazeb a diakglienty, ktéi jsou cile’ oslovovani.
K dispozici potebuji banky databaze klignfvlastni nebo cizéi nakupované databéze) a

stanoveni cilové skupiny.

Prostedky
» telemarketing — vyZaduje @lesé vybrani a zaskoleni profesiofalmize byt
realizovan tim, Ze firmy kontaktuji klienty nebokelispozici ,zelena linka“ na niz
si mohou klienti ziskat informace objednat produkt nebo sluzbu,
e prfimé zasilky — vybranym skupindm jsou zasilarfimp nabizené produkty a
sluzby,
* reklama s fimou odezvou — sreklamou jsou zasilany dotaznikyoinostmi

odpowdi a (tasti ve slosovani.

4.3.5 Prodej

V prodeji jsou v bankovnictvi nezanedbatel@dsti zanistnanci, kt& zabezpéuji prodej,

ale udrzuji i vztahy s Kklienty.
Funkce zaréstnand:

o informuji klienty — klienti, kt& projevi zajem, informuji hlawno vlastnostech,

pouziti a pednostech; ne vzdy si klient kupuje produkt, aleodu s nim spojenou,

25



o

navrhuji — to, co ziskava bance klienty, jsou spéwavrhyieSeni uspokojeni
potieb; tatoteSeni poskytuje nap private banking nebo bankovni poradci se
specialisty,

pieswdcuji — klientim nevnucuji kazdou nabidku, ale nabizi jen ty vyléoad
pieswdéuji ho, aby pijal takovou nabidku,

spolupracuji — je nutné sledovat klienty a jejidioeani, zda spraenvyuzivaji

jejich sluzeb.

Prodej U¥¢rovych produki

1.

identifikace a charakteristika potencionalnich idiie— banky hledaji skupiny, které

maji stejné pdeby (studenti afgcky na studium, hypotéky),

2. nabidka produkta sluzeb — banky nabizi vyhodyi@gnosti U¥r,

3. feSeni otazek a namitek kliénfpredprodejni servis) — klienti se ¢fitinformovat,

vSe mu musi zadéstnanec banky gévé vyswtlit,
prodej — pokud se Klient rozhodl ke koupi, musi zemmtstnanec banky stale
preswdcovat, Ze jeho rozhodnuti bylo spravné,
poprodejni servis — prodejem vSe nekoro klienta se staraji dal, aby s nimi

uzawvel i dalSi obchody. [9]

4.4 Distribuce (place)

Jejim progtednictvim jsou produkty umtievany na trhu. OdliSuje od sebe fidan

instituce, vylir banky je ovlivin geografickym umighim, oteviraci dobou a typem

sluzeb. Distribuce vyZzaduje budovani poéia [14]

4.4.1 Strateqické planovani distrimich cest

banky si vyberou cilovy segment kliéntprotoze kazdy segment ma jiné
pozadavky na bankovni sluzby, cilovému segmente paptsobuji distribdni

cesty; u vyBru segmentu musiénovat zvySenou pozornost také mistu bydlist
klienti, socialnimu, ekonomickému, psychologickému a finamu postaveni a

typu jejich spateby,
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vnitini promeénné — o jaky typ produita sluzeb se jedna, jak hustou distéiusit
potrebuji, v jakém stadiu Zivotniho cyklu se produkthmzi, jakou ma produkt
povahu (banky nabizitittypy obchod — aktivni, pasivni a neutralni obchody),
jakou strategii ma bankovni instituce, jaké ma @esti na trhu, jaké jsou jeji
finan¢ni zdroje, zda maji moznost ziskat dobré pracovpikysvé pobéky,

vngjSi promeénné — kdo je naSe konkurence, jaké existuji cikkupiny a segmenty
na trhu, jaké jsou pravnigdpisy a pravni pragdi v zemi, kde obchoduiji,

uréi si svij cil — ziskat nové klienty, zvysit podil na trhmjnimalizovat naklady

nebo zvysit zisk.

4.4.2 Distribéni systémy

1. ptima distribuce —ifima interakce s klienty, je typicka pro @étii sluzeb,

2. negima distribuce — jsou tuéjaké mezilanky (prostednici), banky se snazi
nepouzivat mezlanky, typicky giklad negimé distribuce u bank jsou banky
zantiené pouze na elektronickou komunikaci s klienty. (B Banka), ktd
vyuZzivaji internetu a dealerskych siti. [9]

4.4.3 Typy distribuce

1. intenzivni — vhodna pro standardni produktycemé k Siroké spésbs,
v bankovnictvi se vyzriaje Sirokou siti pobfek a bankomat

2. selektivni (vykrovd) — vhodna pro produkty zvlastni povahy nebecsjcké
podminky cilového trhu, v bankovnictvi semipapecializované banky a patiy,
které se zagfuji pouze na uité segmenty Klierii,

3. exkluzivni (vyhradni) — jeji uZziti zavisi na cilowésegmentu, postaveni na trhu,

charakteristice produkta sluzeb, ochrannych zrach.

4.4.4 Distrib@ni cesty

vvvvvv

zavadji se nove technologie (prodej na internetu a pefdau), zvySuje se konkurence.

1.

pobaiky — potebné pro kazdodenni styk s klienty, nachazeji sackh odborni
pracovnici a Skoleny personal,

27



principy pob@ky — jeji umistni (hlavre na hlavnich fidach, v centru a novym
trendem je budovani vice menSich p@dd a pronajimani mist v hypermarketech),
jeji image, bezpmost, jeji zamstnanci (kladenitraz na kvalitu a reakce ve vztahu
ke klientim), prostorové dispozice (trendem je mobilni nakytemoiujici
zmeny), oddlené prostory obchodnich pracovinik pokladni.

2. nové technologie — bankomaty (pro ¥ hotovosti, srénarenské operace,
zjiStovani Zistatki), automatizovany platebni styk neboli EPOS (vyiyditebnich
karet placenim u obchodriik bankovni sluzby na dalku neboli EBS (elektrogick
bankovnictvi, GSM banking vyuZivajici mobilnich dafini a telefonické
bankovnictvi),

3. jiné distribieni cesty — posSta (pro zasilani postovnich zasilentm), telefon
(pro kontakt klienta s bankou pr@izné operace), prostory v jinych institucich
(prostory v hypermarketech a supermarketech, v pemizh, na vysokych
Skolach), naborovi agenti (za provizi bankam ziakawvé klienty, v bankovnictvi

se vyuzivaji malo). [9]

* Podle mého nazoru se patky neumisuji tolik v hypermarketech a nebuduji se mensi
pobaiky. V hypermarketech jsou spiSe uraigt bankomaty dznych bank. SpiSe si
myslim, Ze se vice umigji pfimo na hlavniiidy nebo do vedlejSich dkk hlavnichitid,

aby byly co nejvice viditelné a k dispozici a kligem nemusel zdlouh&whledat.

4.5 Uastnici (participants)

Organizace nefunguiji jen diky hezkym budovam a agion p@itacovym systémim, ale
diky kvalitt a angazovanosti jejich lidskych zdiojV organizaci nabizejici sluzby, a
zejména v bankach, ma pro tsb jakékoli strategie zasadniildzitost prodnna — lidé
vroli zamgstnand. Dualezitost vykEru zangstnandé, zejména ve spataostech
poskytujicich sluzby, je patrna ze skimesti, Ze schopnost prodavat zavisi na k¥alit
prodejce a jeho obeznamenosti s damnosti. Proto spot@mosti své lidské zdroje
peclive zaskoluji.

Sluzba svou povahou obvykle vyZaduje fyzickéitgmnost dvou osob. | kdyZ &kterych

piipadech (nap pii vybirdni pe®z z automat) neni nutna itomnost prodejce. Ale
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tomuto musel fedchazel okamzik, kdy se klient rozhodkizaryuZivat sluzeb banky a
otevfel si (Eet. U toho museli byt dva lidé.

4.6 Proces (process)

Postupy jsou dnes velmiigzité zejména pokud jde o standardizaci. Sfraisti se stale
vice staraji o to, aby tataz zalezitost byldizgvana vzdy stejnym Zigobem, bez ohledu
na to kde a s kym. Proto je nutné stanovit pravbatug a lidé museji byt iinuceni

s €mito pravidly se ztotoznit, respektovat je a do&gtoS vyvojem struktury a organizace
spole&nosti musime vytv@t Einn¢jSi postupy, jiné revidovat a mit odvahu od dalSich

upustit.

4.7 Fyzicka pitomnost (physical evidence)

Dnes se vSechny spoéteosti zajimaji o tvorbu svého image a image svyrchlyki (logo
Ceské spiitelny je zobrazeno na obr. 2). Spalesti vytv&eji proto symboly pro
identifikaci svych produki ¢i sluzeb a sebe samych. Neni ndhodou, Ze &padé z&aly
meénit sva loga, barvy a sidla, aby vytitg ptitazlivéjSi image a progedi. Tato zrana je

v poslednich letech velmitetelna u bank. Jsou vhadnmisgny z hlediska dostupnosti,
interiéry jsou napadijSi, maji lepSi ositleni, prostor je |épe vyuZivan a vkterych
dokonce hraje i hudba. Dalo by se dokofice Ze exteriéry a interiéry bank jsou obalem

produkti a sluzeb, které nabizeji.

CESKAS
SPORITELNA

Obr. 2 LogoCeské spiitelny
Zdroj: https://Ib.csas.cz/Images/Others/logo_csgil.
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5 KLIENT

Klient je rozhodujici a wujici prvek. Cinnosti bank jsou pdizeny k uspokojovani a

predvidani paeb klienta. Banku si nelzégastavit bez klierit

5.1 Zakladni vztahy mezi klientem a bankou

e

» vzdy je to klient, kdo je nejdezitejsi,

* banka je zavisla na klientovi, ne klient na bance,

» Kklient ma vzdy pravdu,

» prevahu nad klientem #iZe mit banka pouze kratkodobou, a vysledkefarbyt
ztrata klienta,

» cilem neni pouze jednotlivy obchod, ale dlouhodai@okojenost klienta —
dlouhodoba spoluprace,

» klient ma moznost srovnani s jinymi g&nimi Gstavy (klient madly u vice bank),

* je snadné klienta ztratit, ale obtizné jej ziskat,

* banka nesmi zapominat na staré a dlouhodobmé)y klienty — zaslouzi si
zvySenou pé. [9]

5.2 Faktory ovliviujici chovani klienta

Chovani klienta je viditelndast komplexniho procesu, ktery je owlbwantadou faktod.

Jsou to faktory psychologické, osobni, socialniibukni.

5.2.1 Psychologické faktory

Motivace— pohnutky, které jsou dostate silné, aby pimély ¢lovéka k jednani.

NejznangjSi motivani teorie:

Freudova teorie Freudova motivéni teorie je zaloZena na tvrzeni, Ze sknépsychickée

sily, ovliviwjici lidské jednani, jsou ve své podstatuwdomelé. Freud tvrdi, Z&lovek
béhem dospivani aiimani spoléenskych pravidel musi potiavat fFirozené pudy. Tyto

30



pudy nejsou nikdy eliminovany, nejsou dokonale fodtrolou. Projevuji se ve snech,
podeknutich a B neurotickém chovani. Protélovék nemiZze porozundt vlastnimu
chovani.

Maslowova teorie zakladem lidské aktivity a motivace je uspok@jov poteb. Maslow

utéidil potreby do gti skupin a stadil je do systému, znadmého jako Maslowova pyramida
nebo také Maslowova hierarchie fali (ukazka Maslowovovy pyramidy je zobrazena na
obr. 3). Pateby jsou v pyramidl uspdadany od zakladnich po nejvyssSi. Jestlize se
uspokoji poteby na wité arovni, jejich dlezitost v celkovém systému motivace klesa a
vyvstava dalSi, vySSi Uroiepotieb. Aby mohla z&t pasobit ugita Urover potreb jako
motivacni faktor, museji byt napd uspokojeny vSechny peby, které ji v hierarchii
piedchazeji.

(3)

Potreby

seberealizace

(rozvoj oscbnosti,
uplatnéni)

Potfeba uznani 4)
(sebeucta, uznani, postaveni)

Spolegenské poifeby
(sounalezitost, laska)

(3)

(2)

DuleZitost

Potfeby bezpectnosti
(ochrana, bezpedi)

(1)
Fyziologické potieby \
(hlad, zizen)

) Obr. 3 Maslowova pyramida pgeb
Zdroj: KRAJICEK, J. Marketing v pefEnictvi. 1.vyd. Brno: Masarykova univerzita, 20050 s.
ISBN 80-210-3659-1.
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Herzbergerova teorie Frederic Herzberg vyvinul teorii dvou fakiiorve které rozliSuje:

1)Faktory neuspokojovatele — to jsou faktory, ktempisobuji nespokojenost.

2) Faktory uspokojovatele - to jsou faktory, ktepdsobuji spokojenost.

Obchodnici by se #hi snaZit odstranit neuspokojovatele ze svych vitoh sluzeb (Spatna
obsluha, nesrozumitelny néavod k pouziti, apod.),otgite vyrobek neprodaji.
Obchodnici by se #i zanx¥fit na uspokojovatele a motivatoryi gve vyrolg, reklant a

prodeji vyrobku, protoZze ty hraji vyznamnou rolti pozhodovani zakaznika o koupi

vyrobku.

Vnimani- Zachycuje to, co v dany okamzikgobi na smysly, informuje o ¥$im swté
(barva, chd) i vnitinim (bolest, zadychani). Vnimani je subjektivninnaaém objektivni
reality v naSem &domi prostednictvim receptdr Umoziuje zakladni orientaci v

prostedi, respektive v aktualni situaci. Vysledky vnim&ou paitky a viemy.

ZkuSenost- Vliv prozitki na znénu chovani. Clovék ziskava svoji zkuSenost
prostednictvim vzajemnéhotgobeni pohnutek, stimyl podréta, reakci a posileni. Pro
svoje dalSi rozhodovani svoji zkuSenost zabge

Vira a postoj- Vira se projevuje stalym nazorétovéka na kco. Postoj vyjatlje kladny
nebo zaporny vztalilovéka, jeho hodnoceni a sklon jednatitym zpisobem wéi véci,

¢lovéku, nazoru.

5.2.2 Osobni faktory

Vek a zZivotni cyklus -V pribéhu lidského Zivota dochazi ke #médm v potebach a

spoteke. Kazdyclovek prochazidiznymi gremenami a transformacemi.

Povolani —S kazdym povolanim jsou spojenyzné nakupy a preference, jako stravovaci
navyky, obléeni, pozadavky na sluzby a odliSné pozadavky nkdyan sluzby.

Ekonomické podminky Sem paf nejen pijmy kupujicich, ale i Uspory a gni, moznosti

pujcéek a sklony ke sgitvosti nebo utraceni.
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Zivotni styl —Jeho zpsob Zivota, zajmy a nazory, které davaji obrazhweldovéka a

vztah k jeho okoli.
Osobnost a sebeedoneni — Vlastnosti¢lovéka vedouci k pevnému a stalému vztahu

k jeho okoli. Jsouizné typy osobnosti (n&psebe¥domy ¢lovek, ovlivnitelny ¢lovek,

spole&enskyclovek atd.). Sebeuwsdomeni je gredstavalovéka o sok samem.

5.2.3 Sociélni faktory

Chovani spdtbitei je ovliviiovano i faktory jako je rodina, spdknska role nebo
postaveni. Lidé jsou ovli\ovani spoléenstvim a socidlnimi skupinami. Ve volbach
jedinal jsou dilezité i spoléenské ttidy. Byt ¢clenem rjaké spoléenské tidy, znamena

volbu ukitych produkfi a sluzeb bez ohledu na jejich uzitnou hodnotu.

5.2.4 Kulturni faktory

Kulturni faktory obsahuji zasady a kodexy, kteréujircharakter danych spa@lkenstvi, jsou
razné kulturni rozdily mezi regiony, zémi a spoléenskymi tidami. Spoléenské vrstvy
jsou relativig trvalé a stejnorodé skupiny lidi hierarchicky ugmané. Ve stejné vrstv

jsou podobné nazory, zdjmy a jednani. [14]

5.3 Segmentace v bankovnictvi dle klientské sféry

Existuji dva hlavni segmenty:
1) soukroma klientska sféra — jednotlivci — fyzick@lbg,

2) podnikatelska klientska sféra — spilesti — pravnické osoby. [9]

5.3.1 Segment soukromé klientskeé sféry

Nejcastji uzivané prominné segmentace zde vychazeji z demografickych rigkkaeré

jsou bezpochyby nefdezitéjSi, pripadre z faktofi geografickych. Nemusi to ale znamenat,

Ze dalsi kritéria jako ndjklad psychograficka se nepouzivaji.
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Demografické faktory —&k, piijem, majetek, zagstnani, pohlavi, velikost rodiny, Zivotni

cyklus rodiny, vzdlani, nabozenstvi, rasa, narodnost, bygllist

Vek a etapy Zivotniho cykluPoteby, @ekavani a chovani jedificse néni po cely Zivot,
dulezitym faktorem je ¥k, ktery ma vliv na chovani a geby klienti ve vztahu k bance.

Peliva analyza Zzivotnich cyll klienta je rozhodujici pro stanoveni marketingové
strategie.

Zanestnani— Kazda skupina ma jiné geby. Rozdleni do skupin naziano v obr. 4.

Priklad Popis

Zaméstnanci Skupina, kterd ma pouze jeden pfijem. Definovany jako osoby

s pFiimy ze zavislé &innosti a funkénich poZitkl.

Rozhoduijici v nabidce jsou platove Ucty (spojené s bankovni kartou)
s moZnosti éerpani Gvéru. Jeho erpanim jsou prakticky
nahrazovany zalohy od zaméstnavatell.

Profesionalové Osoby samostatné vydéleéné &inné. .
— odbornici Profesni skupina s vynikajici ekonomickou kapacitou a vysokou
spotfebou naro¢nych bankovnich sluzeb.

Studenti \ zéasadé zafazovani do segmentu mladych. V soucasnosti jsou jiz
pro né vytvareny samostatné skupiny.

Dlchodci Vv 3R neni zatim tento segment vzhledem K jejich postaveni
povaZovéan za pfili§ zajimavy a neni vénovana dostate¢na pozornost
(v rozporu s tim jaké vynosy ma Ceska spofiteina z vkladnich knizek
dichodcl a jejich sporozirovych Gétd, ktefi nemaiji sklon ménit
banku a formu ulozeni penéznich prostfedkd).

Obr. 4 Demograficky faktor - zafstnani

Zdroj: KRAJICEK, J. Marketing v pefEnictvi. 1.vyd. Brno: Masarykova univerzita, 20050 s.
ISBN 80-210-3659-1.

Prijem, majetek- Hodnoceni kupni sily a budouci ziskovosti.
Kritéria, stupr - vysoky VRP (very rich people),
stedni (midlle class),

nizky (standardni klient).
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4 stupr marketingovych strategii:

e soukromé bankovnictvi pro absolutniijmovy vrchol — bank& navsgvu;ji
piislusniky tohoto segmentu doma nebo v&stméni, jsou vyuzivany pin
nadstandardni sluzby s maximalnim moznym servisengximalni mozna
diskrétnost a ochrana klienta,

» soukromé bankovnictvi profetini a vysokou klientelu,

» vy3Si standard bankovnictvi pragedni klientelu,

» tradini prepazkovy provoz proigdni niZSi a nizkou kategorii klignt

Geografické faktory — oblast, velikost okresu, gligp osidleni, podnebi. [9]

5.3.2 Segment podnikatelské klientské sféry (cai@obanking)

4 zakladni kritéria segmentace:
1. ekonomicka aktivita,
2. velikost,
3. postaveni na trhu,
4

. vlastnické vztahy.

Ekonomick& aktivita— ¢lenéni na 4 hlavni segmenty {pnyslové podniky, obchodni
organizace, stavebni aregé prace, sluzby), podledeni produkce (pro tuzemsky trh, pro
export) a dle ekonomickycltinnosti (zemidélstvi, rybolov, €Zebni pémysl, banky,

doprava, sluzby atd.).
Velikost firem- rozlenéni podle réniho obratu firem a @idu pracovniki.

Postaveni na trha jaké ma firma trzni postaveni na trhu (monogominantni postaveni,

bez vyznamného postaveni).
Vlastnicka struktura— ma vypovidaci schopnost pro stabilitu spotsti a jeji vztah

k poplatkim za bankovni sluzby (vlastnictvi statu, obce, mley nebo zahraémi

vlastnik, akciova spotmost, spolénost s rdenim omezenim a dalsi). [9]
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6 KVALITA SLUZEB

Banky dive nengly o kvalitu ke vztahu ke kliedtn zgjem, zagovaly se na vniti
kvalitu — na chybovost pracovriilbank. Kvalita je vyznamna séast, potebna k udrzeni

klienta. Kvalita u sluZzeb je&tko stanovitelna, proto je dana pozadavky kiient

Slozeni kvality

* vykon — hodnoceni klieditz hlediska vyho#ni vlastnosti produktu nebo sluzby,

» prislusenstvi a sluzby navic — dalSi vlastnosti,é&&uzbu obohacuji fppojiseni),

» spolehlivost — sluzba nebo produkt bude fungovatgmeuch,

» soulad se specifikaci — klient musi dostat to, aobanka slibila, jinak ohrozuje
jeho divéru,

» trvanlivost — tyk& se Zivotnosti produktaZzko se stanovuje u sluzeb,

e Udrzba (pomoc) — kvalita a rychlost odstmainzavady na produktu,

» estetika — v bankovnictvi se tyka sjednocovaninmopek a harmonizace,

» apriorni kvalita — pedstirana kvalita prasdnictvim reklamy.

Sluzby jsou odliSné od produktSluzby jsou hehmotny produkt, ktery je gpbbvavan
v okamziku poskytnuti. Krotnplatebnich karet je bankovni sluzba nehmatatelna pji
kvalité se podili — misto poskytnuti sluzby (lidé davagdnost pijemnému prosedi a
komfortu ged opryskanymi budovami), pracovnici (musi reagmaapozadavky klied),
zaizeni, propagai a inform&ni materialy, symboly (odliSeni od konkurence), ycen
(Jasné a transparerdrstanovené ceny). Sluzba je také digelna (neniize se bzny ket

rozclit), promenliva, pomijiva (nelze je skladovat). [5]
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7 CHARAKTERISTIKA CESKE SPORITELNY, A. S.

7.1 Spaitelnictvi v éeskych zemich do poloviny 19. stoleti

Souwtasna Ceska sptitelna, a.s. vznikla z celéady instituci ,lidového* pegZnictvi.
MysSlenka na #zeni obchodnich instituci se objevovala v E¥roppribéhu 17. a 18.
stoleti ve snaze pomoci slabSim vrstvam obyvailsiyto Ustavy @y piispet k lepSimu
hospodéeni s pedzi chudych skupin a s¢asre i vytvaret pojistku na hor&fasy (nemoc,

st&i, apod.). Spitelni mysSlenka se nejvice rozvijela énmeckych zemich a Britanii.

Jako peatek spdtelnictvi v Evrog je povazovan vznik sgiselny v Hamburku roku
1778. Pak nasledovaly sfitelny v Oldenburgu roku 1786, Bernu roku 1787, &erroku
1789, Kielu roku 1796. Naiplomu 18. a 19. stoleti doSlo k prosazovanitisglaictvi i

v Britanii. Prvni byla zaloZena sptelna v Ruthwellu roku 1810, poté v Edinburghuuok
1813. V roce 1818 v Britanii poté vzniklo 125 nokiygpditelen. Roku 1819 byla zaloZzena
Prvni rakouska spitelna v rakouském cigstvi, kterou poté nasledovaly i dalSi monarchie
a vznikly spaitelny v Lublani roku 1820, v Innsbrucku a Bregenmku 1822 a

v Hollabrunnu roku 1824. 12. unora 1825 byla zaeZspditelna v Praze. Jeji prvni
nazev byl Schigovaci pokladnice pro hlavnigsto Prahu a pr@echy, poté se vzil vice
nazev SptitelnaCeska.

Diive spditelny tradovaly jen gkolik dni v tydnu a #kolik hodin. Poskytovaly vklady a
vybéry pertz, vkladni knizky na jméno, hypdtd zapmijcky, operace s rakouskymi
statnimi papiry a eskont gmek. Zisk sptitelen slouzil nejprve k vyty@ni a roz&ovani
rezervniho fondu a poté ghbyt vyuzit k finartni podpde vSeobech prosgsnych akci

(Skoly, nemocnice). [8]

7.2 Rozmach sgelnictvi od poloviny 19. stoleti do roku 1918

| pres snahu statu o podporu Sgelen vznikaly nové Ustavy pozvolna, az roku 18y
zaloZena spitelna v Brré, roku 1854 v Liberci a Chebu, roku 1856Ceskych
Budkjovicich. V prvni polovig 60. let poté doSlo k vyraZ$imu natistu spditelen. Ve
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druhé polovig 19. stoleti jiz spiitelny nevznikaly pro nejslabsi vrstvy spatesti, novy
cil nasly ve sedni néstanské vrsty. Spditelnam v této dobtaké roste novy konkurent —
zalozny. A drobni malovyrobciiemeslinici a Zivnostnici si oblibili tyto drofai, ale
ekonomicky aktivejsi druzstevni zalozny. lips hlubokou hospo#égkou krizi v 70. letech
dochéazelo k néistu spditelen. Roku 1880 jich tutsobilo okolo 130.

Cas od¢asu se spitelny musely vyrovnavat s problémy, jako nampku 1909 vypukla
mezi vkladateli panika v souvislosti se znepokajivyzpravami 0 moznosti valky se
Srbskem, v pibéhu nékolika dni bylo vybrano fes 3,75 miliof. Roku 1912 vypukl &Si
poplach v souvislosti s valkou na BalkamalSi poplach nastal roku 1914 s vypuknutim
prvni swtové valky. Obrovsky zastup lidi se hlasil o svéady, dochazelo k bdlivym

scenam, k gstnim zapasm. Vlada musela vyhlasit zmrazeni vSe¢tsich plateb. [8]

7.3 Spdaitelny v obdobi politickych zvrét

Pfi vzniku samostatnéhteskoslovenského statu roku 1918 byla vyvolandepat nové
pravni Upravy spdtelen. NejvyrazgjSi zmény se tykaly oblasti organizai. Byly
ponechany jen spibelny zarkené tzemnimi samospravnymi celky jako okresy ambce
Vroce 1924 — 1929 nastal velky rozmach igpten diky konjunktie. V roce 1942
vzniklo now ziizené ministerstvo hospad#vi, které pevzalo zalezZitosti penictvi.
Bylo zruSeno mnoho lidovych p&mich Ustau. Za vliady Klementa Gottwalda roku 1946
a J. Dolanského &ele ministerstva financifmeslo dalSi pokusy o reformu gjielnictvi.
Reforma se povedla az roku 1948, kdy byly Ustasygny a v okresnich &stech mohly
pusobit okresni spttelny a zalozny (OSAZ), v ostatnichéstech spiitelny a zalozny
(SAZ) a na vesnicich zalozny a kampkyi (ZK). Tato nova soustava a uspdani
piinesla jen problémy, protozZze igob centralnihdizeni byl komplikovany a nedélo se,

komu vlastg Ustavy podléhaji. Roku 1952 bylagravena nova reorganizace. [8]

7.4 Stétni spidtelny v &e socialismu (1953 — 1989)

Nova reorganizacefimesla zndnu, Ze okresni spitelny a zalozny (OSAZ) byly zémeény
na statni spdtelny. Spditelny a zalozny (SAZ) a zalozny — kamgkl (ZK) na jejich

pobaiky a jednatelstvi. Jednatelstviigmbily na vesnicich, vékterych zavodech a poté
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také na posStach. Ve statnich sminach a na polidch pracovaliradni zamistnanci
spditelny, mistni a zavodni jednatelstvi zéfigali externi pracovnici. Staly se z nich
Ustavy statni, které ztratily svéyodni poslani poskytovat @éry a specializovaly se na
ziskavani vklad a jejich vyuziti pro pdeby centraly planované ekonomiky. Pouze
pracujicim osobam mohl byt nabidnut tzv. osobriir.like konci 50. a 60. let se stavaji
rozstergjSi vyherni vkladni knizky, které poté unim¥aly vybsr hotovosti ve vSech
statnich spiitelnach a na postach. Na gadku roku 1969 se zmaji poskytovat i
smenarenské sluzby, provozovadieskoslovenské statni loterie a agenda cestovnich
vkladnich knizek. Roku 1972 se zaw¥pdsporozirove dty, které slouzily pro uspory i
bezhotovostni i@vody @ijma a plateb. Rozily se také sporoZirové Seky, které
umoziovaly vybirat hotovost a vyitdy cestovni vkladni knizky. Objevila se novinka
prémiové spteni mladych. Rozaiji se také dopkovée pijcky na nakup vybranych drih
zboZi dlouhodobé spety (napiklad na televizory, rozhlasové&ippmace apod.). Poté se
poskytovaly @jcky na uU¥rovou pomoc pro individualni nebo druZstevni bytovo
vystavbu. Od jara roku 1973 se poskytovaly novorash® fiijcky se statnim ipspevkem.

[4]

7.5Ceska sptitelna, a.s. (moderni evropské banka: 1990 — 2005)

Od 1. ledna 1990 vSechny existujici @am Ustavy dostavaji statut univerzalnich
obchodnich bank. V té délprobhla také emise novych bankovek. Od 1. inora 1988 m
Ceska statni sgitelna pravni formu na akciovou spé®st s nazvereska spiitelna,

a. s. Pesto si stat ponechal ve svém drzeni rozhodujidk blcii. Dilezitou roli sehréla
Ceska spiitelna @i ménové odluceCeské a Slovenské republiky v roce 1993, kdy
zaji¥ovala vynénu starych bankovek za nové. Byla provedena orgamizreforma
struktury usptédani, kdy centrdlaieSla na divizni usgadani a oblastni pobky na
regionalni divizi.Ceskéa spiitela jako prvni rozvinula kartovy program a $iankomai.
Jeji bankomaty maji nejhustsf sio celéCR. Dodnes si tento primat udrzuje, nabizi 1 100
bankomai, coZ je 40 % ze vSech bankorhat CR. DuleZitou roli zaujima i na trhu
cennych papir, zejména na primarnim trhu dluhopia akcii. Rozviji téz své aktivity na
mezinarodnich pe#inich trzich. Z&inaji vznikat dc&né spolénosti, které pronikaji do
dalSich oblasti peiiniho podnikani. Jako prvni se objevuji Invastispolénost Ceské

spditelny, a. s., Stavebni spelnaCeské spiitelny, a. s., Penzijni fondeské spitelny,
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a. s. a Poji®vnaCeské sptitelny, a. s. Po roce 2000 vznikaji dal3i iilcé spolénosti
jako napiiklad LeasingCeské spfiitelny, a. s., Realitni spalrost Ceské spiitelny, a. s.
nebo Autoleasing, a. §.eska spiitelna byla jedna ze zakladajiciékena Burzy cennych
papi, stala s&leneméeského Svazu bank a p@p§en a Bankovni asociace. MingtiR

je ¢lenem Evropského sdruzeni gpelen a Mezinarodniho sfitelniho institutu.
Potatkem roku 2000 odkoupil 52,07 % akcii rakousky&ien Ustav Erste Bank. Timto
vstupem do vlastnictvi rakouské banky Geska sptitelna staladlenem silné finani
skupiny, ktera si vydobylaipdni misto mezi bankamiistioevropského regionu. Kdyz se
Ceska spiitelna z&lenila do této skupiny, zal program transformace s cilem ddoi
banky v moderni, klientsky orientovany géni Ustav evropského vyznamu, poskytujici
velky vybér bankovnich sluzeb. PracowiSbyly vybaveny nejnagjSimi informanimi

technologiemi, které rozvinuly moderni elektroniddankovnictvi. [4]

7.6 Ceska sptitelna v sodasnosti

Ceska spiitelna se stala vyznamnou bankou hkayejim vstupem do finami skupiny
Erste Bank. Ziskal#dadu ocenni jak mezinarodnich, tak i domacich (hamasterCard
Banka roku, The Banker’s Award, Euromoney AwardileSpokr&uje v budovani vztah

s mssty a obcemi, podporuje malé &esini firmy. Radi se mezi nejvyznanysi banky
v Ceské republice svou velikosti bitari sumy a vy3i primarnich vkladSe svym p&tem
klientd se stala neptSi bankou v zemi. Ma Sirokout'sbbchodnich mist, asi kolem 650
pobaiek a Klientské centrum, dikyémuz maji klienti pistup do banky po telefonu 24
hodiny deng 7 dni vtydnu. Je spiSe bankou pro drobnou Kklientale také velmi
podporuje malé a idni podniky v dal$im rozvojiCeska spiitelna se také podili na
financovani velkych podnika spolénosti. Také vede leasingové, pofgaci, investini,
factoringové a konzultai sluzby.

Sponzoruje mnoho vyznamnych projekhudebni festivaly a podporuj€esky film. Je
partnerem Vysoké Skoly ekonomické v Praze, podpostjidentskou odbornaiinnost a
EUROREBUS na zékladnich aetnich Skolach. Podporuje i sportovni aktivity@sky
paralympijsky tym. Zidila NadaciCeské sptitelny, aby podptila projekty z kultury,
vzklavani a ¥dy, vaejnych a socialnich zalezitosti, zdravotnégécharity, komunalnich

aktivit, sportu a ekologie.
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Vyznamré obchoduje s cennymi papiry, zaujala druhé mistbjemu obchotdl na Burze
cennych papir v Praze. Roku 2002 zahajila obchodovani s akckersiie Bank, coz byly

prvni zahranini akcie. [4]

Tab. 1 Bilagni ukazatele

30.6.2008 30.9.2008 31.12.2008 31.3.2009
Bilan¢ni suma 873 918 878 511 862 230 874 732
Uvéry klientim 425 103 438 085 452 495 454 077
Vklady Klienti 643 110 661 329 645 947 661 185
Vlastni kapitél 57 553 65 693 64 805 66 943
Cisty zisk 6 596 14 080 15 813 3 004

Zdroj: http://www.csas.cz/banka/content/inet/inttfns/\VZ_2008.pdf
V tab. 1 je uveden vyvoj bil&nich ukazatéi Ceské spiitelny.

Tab. 2 Zakladni ukazatelé obchodimnosti

30.6.2008| 30.9.2008 31.12.2008  31.3.2009
Patet zangstnand 10 971 10 880 10 865 10 872
Patet pobaek 642 642 646 651
Patet bankomai 1139 1141 1164 1176
Pcatet aktivnich platebnich karét 3335 3331 3304 3 286

Zdroj: http://www.csas.cz/banka/content/inet/intetfns/VZ_2008.pdf

NejnowjSi zakladni ukazatelé obchodtihnosti a jejich vyvoj v roce 2008 a 2009 jsou
k nahlédnuti v tab. 2.

588,5 __
600 - 537,5 __

500  444,8 481,6 -
400 -
300 -
200 -
100 -

2004 2005 2006 2007 2008

Obr. 5 Klientské vklady (v mid. &
Zdroj: http://www.csas.cz/banka/content/inet/inet¥ns/VZ_2008.pdf

Obr. 5 znazatuje objem klientskych vklada jejich vyvoj v letech 2004 — 2008.
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8 BANKOVNI PRODUKTY

Bankovni produkty jsou jednotlivé sluzby, které mohbanky samostatnnabizet a
zpravidla za Uplatu provéd

8.1 Charakteristika bankovnich prodiukt

| kdyz jednotlivé bankovni produkty se mohou naemajyrazg liSit, maji spoléné rysy,
za které mizeme povazovat nematerialni charakter, dualismygagemna propojenost

S podmignosti.

8.1.1 Nematerialni (nehmotny) charakter

* nejsou skladovatelné — banky se tedy nemohimdzasobit, banka musi byt
pripravena reagovat na pozadavky klignt

* jsou abstraktni — produkty nejsou &tid proto je patebna kvalitni reklama a
poradensk&innost, pomoci niZz se produktygalstavuji,

* nejsou patentovatelné — nelze je pateditohranit, jsou rychle napodobitelné
konkurenci. [13]

8.1.2 Dualismus

Bankovni produkty jsou spojenim hodnotovééané stranky. Hodnotovstrankaje dana

jeho finartnim objemem (objem w@w, vkladu), da se #iit v peréznich jednotkach.
Vécna strdnkaje charakterizovana jako vysledekspbeni personalnich, technickych a
materialnich faktar. Vécna stranka se vyjagie patem jednotlivych produkt (potet
vkladi, bankovnich pevodi). Tyto dw rozctleni jsou vyznamné pro interni nakladove
kalkulace. Naklady hodnotové slozky jsou zavislé wydi finartniho objemu daného

produktu, naklady spojené gonou slozkou jsou na vysi finamiho objemu nezavislé.
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8.1.3 Vzajemna propojenost a podamiost

Bankovni produkty jsou vzajermanpropojené s cilem nabidnout klientovi lepSi sluzby
(automatické ulozeni prasdki na Ezném @&tu do vynosgjSich forem, pokud stav na
U¢tu presahne dohodnutou vysi). Pod#riost je dana tim, Zeskteré produkty nemohou

fungovat bez druhého.

Tato propojenost a podn@imost je dilezita ze dvou hledisek:

» volba struktury nabizenych prodiikt klienti by nemuseli mit ogkteré produkty i
pies relative vyhodné podminky zajem, pokud by 8asré s nimi banka
nenabizela i &které souvisejici produkty,

» stanoveni cen produkt— existuje — li &né propojenost produkt mize banka
nabizet wity produkt velmi levi s cilem pilakat klienty. [3]

8.2 Systematizace bankovnich produkt

Systematizace neni jednoducha vzhledem k velkémétupa znéné iriznorodosti
produkti. V odbornych publikacich i bankovni praxi se lishou setkat s celotadou
piistupi k ¢lenéni bankovnich produistvzajemr se liSicich volbou kritérii, podle kterych

se systematizace provadi.

NejcastjSi je pistup ¢lenéni bankovnich produlit podle jejich odrazu v bilanci banky,
které setleni na:

» aktivni bankovni obchody — odrazeji se v aktive@mky, banka tu vystupuje
v postaveni #itele, kdy ji vznikaji pohledavky neboditd vlastnické prava,

» pasivni bankovni obchody — nachazeji se v pasivmutky, banka ziskava na
avérové bazi cizi kapital, nachazi se v dluznickémtaeeni, kdy ji vznikaji
zavazky; sotasti pasiv je i vlastni kapital banky, proto senvdyy zaazovany
také operace souvisejici s vlastnim kapitalem banky

* neutralni bankovni obchody — banka neni ani v pesiawtitele ani dluznika,
proto se tyto obchody neobjevuji v bilanci bankgoy bilagné neutralni, jsou
vykazovany takzvah,pod rozvahou“, byvaji ozr@vany za mimobilatni nebo
podrozvahové. [3]
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8.3 Druhy bankovnich produkt

Vi s 7

orientuji a pizpasobuji potebam trhu a svych klieint proto je mozné jedit z hlediska
funkce, kterou dany produkt pro klienta pini na:

o financné awérové bankovni produkty — ty, které&gastavuji ziskani fin&nich
prostedki pro klienty, jsou toizné formy bankovnich @i a alternativni formy
financovani,

» depozitni (vkladové) bankovni produkty — ty, ktewdoziuji financni investovani
pertz a kapitalu klienta,

» platebni bankovni produkty — ty se vyuZivaji u @i platebniho a ziiovaciho
styku.

8.3.1 Depozitni bankovni produkty

Jde o formy ziskavani ciziho kapitaldi pichz banka vystupuje v pozici dluznika, odrazi

se na pasivni strarbankovni bilance.

Daji se rozdlit do tii zakladnich skupin:
e prijimani vkladi,
* emise dluhovych cennych pair
» vystaveni vlastnich stnek bankou.
Vzajemre se liSi pravni Upravou, vysi zdam, v pojiSéni prostedki, jiné povinnosti

pii vytvaireni povinnych minimalnich rezerv a tak dale. [3]

Vklady

Vklady na BZnych dtech

Pravni Uprava je obsaZzena v obchodnim zakonikd@88- 8§ 715, a jelikoZ se jedn& o tak
zvany absolutni bankovni obchadli se ustanovenimi obchodniho zakoniku bez ohledu
na povahu &astniki i na el vyuziti. Uty jsou dale upraveny Vieobecnymi obchodnimi
podminkami, kter& vydal@eska narodni banka. Banky je mohdawzit v pIném rozsahu
anebo je modifikovat a tim vytyib své vlastni obchodni podminky. Rozhodujici jsde
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smlouvy o BZném @tu. Je-li &et spojen s dalSimi produkty, vztahuji se na tytadpkty

prislusné pravni Upravy.

Zakladni nalezitosti smlouvy a&bném @tu:

* den, ke kterému secét Zizuje, odkdy je klient oprawm disponovat s prosdky
na &tu,

* meénu, ve které budecét veden,

» zpasoby a podminky disponovani s prestky na dtu,

» podminky uplaténi inkasniho placeni ztu,

e zpasob a llity predkladani platebnichiixazi klientem a lfity jejich zadtovani
bankou,

» vySe a zpsob Ur@eni (Etu,

« forma, zfisob a periodicitaiiedavani zprav o stavu a pohybech &l

» vySe a zppsob uhrady poplatkza vedeni &tu,

* podminky vypo¥zeni smlouvy. [3]

Ziizeni a vedenidiu

Ucet se ¥izuje na zéklad zadosti klienta a to na zakkagisemné smlouvy mezi bankou a

klientem. Ri zfizovani je majiteli Gtu pisems sckleno bankovni spojeni nebdgiislo (&tu.

Pt uzavirdni smlouvy je klient povinen bandegioZzit nasledujici doklady
e u pravnickych osob je to doklad prokazujici pravsibjektivitu (vypis
z obchodniho rej#iku, zakladatelska listina) atkaz totoZnosttlena statutérniho
organu,
» u fyzické osoby podnikatele je to rozhodnutisfusného organu o opraym
k podnikatelsk&innosti (Zivnostensky list) a fikaz totoZnosti,

» u fyzické osoby je to fikaz totoZznosti agkdy i rodny list.
Ucet se da idit i pro rekolik osob, potom je kazdy z nich v postaveni nedgititu. Fi

uzavirani se igklada i podpisovy vzor. Banka si vSakiza stanovit i dalSi podminky,
napiklad minimalni psateini vklad, povinnost vyuzivatipdepsané formuié a jiné.
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Vynosy a naklady spojené gamym Etem

Banka plati klientovi ze tstatku z BZného @étu Urok. VySe urokové sazby musi byt
vymezena ve smlowv Uroky byvaji splatné koncem kalertdéno étvrtleti a ipisuji se ve
prosgch bszného dtu. Urokova sazba byva zpravidla velmi nizka. Urglodléhaji dani
Z pifjmu — daroky z BZnych @&ta fyzickych osob jsou da&my sraZzkovou dani ve vySi 15 %,
aroky z BZnych @&t pravnickych osob a fyzickych osob podnikatelchazeji do
daioveho zakladu a jsou damy spolén¢ s dalSimi pijmy. Banky si @tuji raizné poplatky

a provize, které musi mitgsre vymezeny ve svém sazebniku.

ZruSeni BZného dtu

Majitel Uu¢tu maze kdykoliv s okamzitou platnosti smlouvu vygdst. Pokud chce
vypowedét banka, nmize tak @init s (€innosti nejdive ke konci misice nasledujiciho po

mesici, kdy byla vypowd’ doruiena majiteli dtu.

Vyznam &ta
» 2z hlediska klient — jsou pedevsim pro provédi platebniho styku,
» z hlediska bank — vkladyiedstavuji dlezity zdroj refinancovani — vySe urokovych
nakladi je nizk4, ale pro banku jsou s platebnim stykeojesty nemalé naklady,
z vkladi musi udrzovat povinné minimalni rezervy, velka ogh je ale z existence
takzvané sedliny — i kdyZz se celkovy stav vklatenE meéni, zistava jistacast

bance trvale k dispozici. [3]
Vklady na vkladovychctech
Pravni Uprava je obsazena v obchodnim zakonik@168- 719, kde je upravena smlouva

o vkladovém @tu. Je upravena bez ohledu na povatastniki.

Ziizeni vkladového &u a dispozice s vkladem

Ucet vznika na zaklad pisemné smlouvy o vkladovéntti mezi bankou a klientem.
Klient miZze smlouvu i vklad pisendnvypowdét s (Einnosti za i mésice od doréeni
vypowdi majitelem @tu bance. Banky umaaji disponovat s vklademig@d uplynutim

vypowedni Ihaty neboli Ihity splatnosti, ale poté zanika narok na uroky nedgo
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stanovenym zjsobem snizi. Obchodni zakonik neupravuje moznqsdwdi bankou, ta

pak musi postupovat podle@mnského zakoniku.

Druhy vkladh

neterminované vklady — nemivaji stanoveny zadné&enie hlediska disponovani
s prostedky na nich, klient si fize volr¢ ukladat a vybirat prostdky z ], slouzi
spiSe ke kratkodobému dpai nebo provashi bezhotovostnich plateb¢etns
vyuzivani Sek a platebnich karet;

jednoréazové vklady na pevnouith neboli terminované vklady — jsou deponované
na gredem pevé sjednanou litu, zreji na pevnou a zpravidlatsi kulatoucastku;
postupné vklady na pevnouilia neboli spéici ity — postups se vkladaji pevh
stanovené nebo minimalni vklady, tento vklad ma npegtanovenou litu
splatnosti;

vklady s postupnou splatnosti neboli bankovni renjsou to dlouhodobé vklady,
cely pfibéh je rozalen do dvou fazi, kdy v prvni fazi se vkladaji poeiné
vklady, trva po stanovenou dobué&inou 5 — 30 let), nejsou vyplaceny zadné
aroky a jsou dale iipisovany a kapitalizovany, ve druhé fazi dochazi
k pravideInému vyplaceni vklagd

jednorazové vklady s vypeéuni Ihitou — dispozice je omezen#&pem sjednanou
vypowedni lhitou, nemaji stanovenu kait®u dobu splatnosti;

postupné vklady s vypeédni Ihitou — klient ma vkladovy det s pevnou vypadni
Ihatou, na ktery mze k p@ate&nimu jednordzovému vkladu postépuakladat
vklady dalSi. [11]

Zpasoby urgeni

Uroky jsou upraveny ve smloéivnezi bankou a klientem. #&poby Gr@eni mohou byt

stanoveny nasledo¥mebo jejich kombinaci:

fixni Uroceni — vklad je po celou dobu trvani &eo pevnou urokovou sazbou,
kterou nenize nenit ani banka, ani klient;

progresivni Uréeni — jsou také stanoveny pevné urokové sazby,kapsa
jednotlivé obdobi v budoucnosti seibou zvySovat podle ipdem sjednaného

schématu;
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» degresivni Gréeni — jsou stanoveny pevné urokové sazby, avSakugsse
mohou sniZovat;
* pohyblivé dr@eni — Urokova sazba je vazana naitou sazbu a gni se podle

zmen sazby.

Zdargni

Uroky podIiéhaji zdatni, na fyzické osoby se vztahuje srazkovéa da vysi 15 %, d&
srazi a odvadi ffimo banka, tyto Uroky nevchazeji dondaého piznani, pro fyzické
osoby, které tento vklad maji zahrnut v obchodniajethu, je také strhavanaidae vysi

15 %, ale promita se jim doitavého piznani, pro pravnické osoby se vztahuje sazba 25

% a zahrnuje se do tlavého iznani.

Vyznam pro banku

Vklady na vkladovych &tech jsou dlezity zdroj refincovani, jsou zde spojené nizSi
obsluzné a &né naklady nez u vkladna EZnych &tech, povinné minimalni rezervy
byvaji nizsi, i kdyz tyto vklady byvaji kratkodolp@vahy, pro bankuistava k dispozici
uréita ¢ast jako sedlina. [11]

Vklady na vkladnich knizkach

Ve srovnani s jinymi depozitnimi produkty jsou méryhodné, ale stale si udrzuji své
vyznamné misto. &kdy byvaji ozn&ovany jako Usporné vklady. Slouzi
k dlouhodoBsjSimu uloZeni prosedki a dispozice s vkladem je moznd jen pre&ddozeni
vkladni knizky. Do vkladni knizky se pokazdé zazeaava jakakoliv zina, vySe vkladu

a konény stav.
Patet vkladnich knizek a objem vkladha nich uloZzenych stéle kles& (o 6 % ve srovnani
s rokem 2007), i@sto ke konci roku 2008 vedlaeska spiitelna vice nez 1,7 milionu

vkladnich knizek na jméno séstatkem 85,4 mid. K

Pravni Uprava je obsaZzena Wwabském zakoniku v § 781 — 785 a déle ve vyhlasce
Ministerstva financi¢. 471/1964 Sb., o pébnich sluzbach alanim. Pokud neni
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dohodnuto jinak, vztahuji se na vkladni knizky smlp o vkladu podle atanského

zakoniku.

Druhy vkladnich knizek
* obyejné vkladni knizky — vkladateli plynou z vkiagynosy ve formi sjednanych

aroku;

» vyherni vkladni knizky —ifinaSeji vkladateli vynos ve fodrmozné vyhry, prémie
nebo jiné vyhody, v pravidelnych intervalech prahihslosovani vkladnich
knizek;

» cestovni vkladni knizky — vkladatelie provadt vybéry a vklady u kterékoliv
pobaiky banky i prostednictvim post, dnes uz je spiSe nahradily platkarty a
Seky.

DalSi ctleni podle dispozice s vkladem, kdy je nutiédbozit vkladni knizku, ktera tixe
byt
* na doruditele — s progedky na kniZce potéite disponovat kazdy, kdo jtedloZi,
banka nezkouma totoZnost klienta afiizaloZeni, ani § vkladech a vybrech;
* najméno — p zaloZeni je klient povinen prokazat svou totozreopoté s vkladem

muze nakladat jen on nebo jeho zastupce.

ZruSeni a umieni vkladni knizky

Pokud s vkladem klient po dvacet let nenakladéanapiedlozi vkladni kniZzku na dopini
z&znand, vkladni knizky se uplynutim této doby zruSi. \dd#el ma ale pravo na vyplatu
zruSeného vkladu, daitlet se toto pravo prorije. Dojde-li ke ztrat nebo znieni
vkladni knizky, musi banka vkladni knizku prohlasitumdenou, aby vkladatel mohl dale

s vkladem nakladat.

Vyhody pro klienta a banku

» pro klienta — vkladni knizky jsou stale oblibenanfa spé#eni, ma svou tradici,
jsou relativig likvidni a nemusi se tu dodrzovat vygdwni Ihity, mizeme pibézne

ukladat a vybirat, nejsou s nimi spojeny Zzadné tiwda naklady,
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e pro banku — jsou velmitdezity zdroj refinancovani, tita cast vklad je bance

trvale k dispozici, je to vyS$ast nez u jinych variant vklad[3]

Vklady v ramci stavebniho sfemi

Ucastnici stavebniho speni si po jistou dobu spioa nasleda ziskaji zpt své zuréené
vklady a g plnéni jistych podminek i narok na poskytnuti stavebnilwru a fyzické
osoby je&t navic statni podporu. Podminky stavebnihdepigsou stanovenypuzaveni

smlouvy a nelze je v fibéhu menit.

Pravni Uprava je upravena specialnim zakote®®/1993 Sh., o stavebnim $eoi a statni
podpde stavebniho speni. Stavebni sgeni mohou nabizet pouze banky, které obdrzi

specialni licenci o€ eské narodni banky.

Pribéh stavebniho sgeni
Cely pitibéh se da rozdit do tii fazi:

e spadeni — uzaie se smlouva o stavebnim #moi, kde je upravena vySe cilové
¢astky, vySe urokovych sazeb z vkiad Gwru, ktera je stanovena pevna celou
dobu speeni i splaceni Gru, podminky na néarok profidéleni Uwru, vyse
jednorazoveho poplatkutipuzaweni smlouvy a vySe splatek d&u; po uzaveni
smlouvy z&ina spdeni a kazdorné jsou fFipisovany Uroky a statni podpora, které
se Urd@i; vtéto dol mize banka poskytnoutéastnikovi geklenovaci Usr na
feSeni bytové otazky;

e pridéleni Owru — az klient nasgdo n¢jakou minimalni vysi castky, uplyne
minimalni doba sp@ni a bude mit dosta&tee zajis¢ni, kterou si s bankou sjednal,
muzecerpat U¥r, ktery Ize pouzit pouze na bytove fsdty, které vymezuje zakon;

e splaceni Gdru — UVr se splaci v pravidelnych gsicnich anuitach, ve splatnosti

obvykle mezi 6 az 21 roky.
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Statni podpora
Statni podpora je formou prémie k naggoym vkladim. Je pipisovana jedenkrat ¢o¢ a

je dale Uréena v dalSich letech. Uroky z vkiadstavebniho sgeni a Groky ze statni

podpory jsou osvobozeny od danpijma fyzickych osob. [3]

Emise dluhovych cennych papii

Vkladové listy a bankovni dluhopisy
Banky mohou vydavat vlastni dluhopisy, aby ziskawalroje. Mohou bytizné formy a
druhy dluhopif, které se od sebe liSi dobou splatnostevpditelnosti, sekundarni

obchodovatelnosti a formou dluhopisu.
Pravni Uprava je obsazena v zaka@n 591/1992 Sh., o cennych papirech a v zakon
530/1990 Sb., o dluhopisech. DalSi Uprava je i saobkém zakoniku, kdy se n& n

vztahuji ustanoveni o vkladnich knizkach.

VySe a zjsob Ur@eni

Zpusob dard@eni mize byt buf, Ze dluhopisy maji splatnou nominalni hodnotu a
v pravidelnych obdobich jsou vyplaceny uroky, ngdmu vydavany s emisnim kurzem a
v dok® splatnosti je jednorazéwyplacena jistina a urok, nebo diskontované dlugyop
maji emisni kurz diskontovan ke dni emise a vadeplatnosti je vyplacena nomindlni
hodnota. Urokovéa sazbatie byt stanovena fixnnebo prominlivym zpisobem s pewn

definovanou vazbou na refetem sazbu.

Vyhody a nevyhody

* 2z hlediska klienta — mignvysSi nominalni Urokova sazba, ale zase vySSi mira
zdareni urokovych vynos, maji vyssi likviditu na sekundarnich trzichj koupi
dluhopisi nemusi mit klient u banky ot&ny &et;

* zhlediska banky — banka ziskava zdroje madem pevé stanovenou dobu,
nepodléhaji povinnym minimalnim rezervam a jsoujeamp s nizSimi provoznimi
naklady. [11]
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Hypoteni zastavni listy

Hypotesni zastavni list je druh dluhopisu, ktery emitiainBy se specialni licenci dbeské
narodni banky, jehoz kryti je zabeZpeo zastavnim pravem na nemovitosti. Takto
ziskané zdroje f¥e banka vyuzit na poskytnuti hypatech Gwri. Urokové vynosy

z hypoténich zastavnich ligtnepodléhaji dani zipma.
Pravni Uprava je zakotvena v zakan 530/1990 Sb., o dluhopisech. Dale tu plati i prav
normy zakona o cennych papirechcatsky soudnitad, oldansky zakonik, zakon o

bankéch.

Vyhody pro klienta

* jsou mér rizikové nez dluhopisy, ddb sekundam obchodovatelné a jejich

arokovy vynos nepodléha dani #jmu. [3]

Vystaveni vlastnich sninek bankou

Depozitni srnky

Banka je vystavuje jako vlastni 8nky a zavazuje se vyplatit majiteli gnky v dol
splatnosti srneénou ¢astku. Klient tuto sknku ziskava proti sloZzeni smainé castky.
Mohou mit fzné formy, obvykle maji splatnost na &mwbu, kdy byva omezenaita

k predloZeni srinky, ktera nebyva kratsSi nez 14uda delSi nez 1 rok. Obsahuje pevnou
arokovou dolozku, ktera stanovi pevnou uUrokovoubsakterou je Uréena sminethd
castka. Majitel v dob splatnosti tedy ziska smenou ¢astku plus Urok. S#mky jsou

uréeny pouze pro podnikatelské subjekty.

Vyhody a nevyhody

* pro klienta — vynos je vysSi nez u jinych bankotanpcodukti, pred splatnosti se da
vyuzit k placeni obchodnim parter nebo ji prodat bance, ale na druhé stz
tyto uloZzené penize se nevztahuje povinné gojistkladi. [3]
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8.3.2 Bankovni &rové produkty

Uvérové produkty umaiuji klientim urity zpasob jejich financovani, z hlediska banky
jde o poskytovani finamich prostedki svym klientim, kdy zavaznou formou garantuje

poskytnuti prosedki, kdyz klient spini ufité pozadavky. Bankovni éwové produkty

Mrivriw s

| BANKOVNI UVEROVE PRODUKTY |

1
| I
| penéznitvéry | | zavazkové tvéry a zaruky |
| komeréni uvéry | [ spotiebniuvery | aheeptatal i
T : avalovy uvér
[ 1 bankovni zaruky
[kratkodobé [stfedn a dlouhodobé | L revolvingové
kontoko rergtni ;;)La;:;;:
e ostatni
ostatni

) Obr. 6 Rehled zékladnich &vovych produki
Zdroj: DVORAK, P. Komedni bankovnictvi pro banké a klienty. 1.vyd. Praha: Linde Praha, a.s.,
1999. 475 s. ISBN 80-7201-141-3.

Penézni avéry
Banka poskytuje likvidni finami prostedky klientovi. Obvykle se di podle ¢asu (na
kratkodobé, sedredobé a dlouhodobé), nebo druhu subjektu, kterémw poskytovany

(aveéry komegni a spatebni) nebo €elu pouziti (provozni a investii).

Kontokorentni Ger

NejvyznamijSi bankovni G¥r ve vysglych trznich ekonomikach. Je poskytovan na
kontokorentnim (BZném) @tu tak, Ze klient mze gechazet setstatkem dtu i do debetu.
Maximalni vySe U¥ru je dana dohodnutym @rmovym rdmcem. Fekrateni Uvrového

ramce byva limitovano jak do své vySe, tak i doydtbani.
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Splatnost G¥ru byva kratkodoba, kdy je smlouva uzavirana zplavha rok. S dobrymi
klienty banka agr prodluzuje, takZze tento &vmiZze mit i stedredoby aZ dlouhodoby

charakter. Zaji$hi vyplyva z bonity klienta a vySe éw.

Urocenf

Cena U¥ru se sklada ze samotnych Giakz dalSich polozek, které souvisi s vedendta U
a provadnim plateb. Zpsob stanoveni fize byt fizny v jednotlivych bankach i prazné
klienty jedné banky. Zpravidla se sklada:

e Uroky ze skuten¢ cerpaného dru;

e Uwérova (zavazkovd) provize, ktera bance kryje nakkdyrovym ramcem, rize
byt stanovena jako Urokovéafigazka k arokm nebo pohotovostni provize za
poskytnuty U¥rovy ramec;

* provize za pekroteni Uvrového ramce, jeji vySe je zavisla na vyEkpcteni a
délce pekrateni ramce;

» obratova provize, ktera pokryva bance naklady sgogevedenimadiu.

Vyhody a nevyhody

« pro klienta — vyhodou je, Ze klientuXe cerpat U¥r pohoto¥ podle poteby,
nevyhoda je, Ze je pafmé drahy;

e pro banku — vyhodou je relativrvysoka urokova sazba, nevyhodou je mozné
riziko nevyuziti u¥rovych zdrofi v ngerpani pedpokladané vysi @u a vyssi

naroky natizeni likvidity. [3]

Eskontni Gwer

Eskontni G¥r je kratkodoby Ugr, ktery banka poskytuje pradstnictvim odkupu (eskontu)
smenky pred jeji splatnosti. Srazi sfigom urok — diskont od eskontu do dne splatnosti.
Smenky se daji dale reeskontovat neboli odprodat néa gubjekty. Rib¢h eskontniho

avéru je nazn&en v obr. 7.

Riziko zavisi na bonit smenetného dluznika, proto banky musikiedné prowiovat sve

Klienty.
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¢ = = 1 Dodavka zbozi a e
PRODAVAJICI vystavent cizi sménky [======> [ KUPUJICI
véfitel 4—— 2 Akceptace sménky }_ dluznik

|
6 Proplaceni sméneéns
3 Eskont sménky Casthy (splaceni Gvén
5 PiedloZeni sménky k
proplaceni v den splatnosti

4 Zaplaceni sménecéné Edstky
minus diskont za dobu
do splatnosti sménky

) Obr. 7 Pfibéh eskontniho Gsru
Zdroj: DVORAK, P. Komedni bankovnictvi pro bankeé a klienty. 1.vyd. Praha: Linde Praha, a.s.,
1999. 475 s. ISBN 80-7201-141-3.

Podminky eskontovatelnosti gnek

P eskontu sranek poZaduji banky, aby $jolvaly ugité podminky:
* musi sphovat veSkeré podstatné formalni nalezitosti dlérafného zakona,
e musi se jednat o sinky obchodni,
» dostaténa bonita fijemce eskontniho @éw,
* smenka musi byt domicilovana do banky,
» délka zbytkové splatnosti smky nesmi pevySovat utitou dobu,
» formul&e musi byt schvaleny bankou,
e minimalni vySe srtneinécastky,

* moznost reeskontovatelnosti na centralni banku.

Uroceni
Stanoveni uroku je dano smluwvrnlohodnutymi podminkami mezi bankou a klientem.

Naklady tvdi diskontni sazba obchodni banky (zpravidla byvasiyez diskontni sazba

centrélni banky), eskontni (diskontni) provize awsejici poplatky a vylohy. [11]

55



R

Negoci&ni Owr je eskontni G v zahraninim obchod. Podstatou je odkup cizich
exportérem vystavenych smek negociéni bankou, ktera to&h kwvili prislibu zaplaceni

od banky importéra.

Vyhodou je, Ze umaiuje exportérovi dodat zbozZi proti hotovému placémiportér plati

az v dols splatnosti snky. [3]

Hypoteni Gwr
Tento U¥r se pouziva k financovani vystavby nebdipeni nemovitosti, ale da se vyuZzit i
k podnikatelskym €elaim. Splaceni byva zaji&to zastavnim pravem k nemovitostii P

splreni ugitych podminek je fidélovana Zadatém statni podpora.

Uroceni se odvozuje se od toho, které zdroje bankaivgug refinancovani. Kze byt
stanovena pevna sazba, pohybliva sazba nebo i kaes®wiobou zjsohi (n¢kolik let

pevna sazba a zbytek let pohybliva). [3]

Spotebni Ger

Uvér poskytovany soukromym osobam a domacnostem kdmani nakupu spiabnich
prednEta, na pdizeni nebo stavbu hbyta rodinnych domk Existuji tizné druhy jako
nagiklad revolvingovy spdebni Owr, ktery je poskytovan formou @rového ramce na
béZném w@tu klienta, pro ziské&ni tohoto &w je dilezity stabilni pijem a divéryhodnost
klienta, poté se dalSi zajéii Uwru nepozaduje. DalSi je splatkovy &y kdy jde o
pravidelné splaceni éw i Uroki. Ma (elovy charakter a slouzi k financovani nakupu
zbozi dlouhodobé spatby. Mize byt sjednan ifimy splatkovy U¢r mezi bankou a
klientem nebo nefmy splatkovy O¥r, kdy mezi banku a klienta vstupuje obchodnik,
ktery zboZi proda klientovi a zpréstikovava i poskytnuti éwu. [3]

Zavazkové Ory a zaruky
Pri poskytnuti O¢ru ¢i zaruky banka klientovi neposkytuje likvidni priesiky, ale
zarluje se za &, ze provede sjednané piri. Tim zvySuji jeho dvéryhodnost a klient

muze dosahnout vyhodjsich podminek v kontraktu.
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Akceptani Uwer

Uvér spojeny se simkou. Banka klientovi nedavéimo likvidni penize, ale garantuje
zaplaceni uitého zavazku. Je upraven zakonenmemsinym a Sekovym. # poskytnuti
tohoto U¥ru banka akceptuje od svého klienta na ni vystaverm snénku s podminkou,
Ze klient musi slozit prostdky k pokryti zdvazkuipd splatnosti sémky. Banka se tak
stavd hlavnim semeinym dluZznikem a je povinna v den splatnosti¢sky snenku
proplatit. Nejvice se tyto sinky s akceptem banky pouZzivaji na Uhradu zavazk
dodavatelm a k financovani ainu zbozi ve vnihim i zahraninim obchod. Banka
stanovi klientovi ramec, do kterého je ochotna gosdut akcepténi Uwr, tento U¥r ma
zpravidla kratkodoby charakter. Cenou akcé&pitao Uwru je akcepténi provize, ktera
byva stanovena jako &gi¢ni procentni sazba ze 8n&né castky. Podrobny @ibéh Owru

je naznaen v obr. 8.

[ R ] KUPUJICI
ERODAVAJIC] ’TW PRIJEMCE UVERU
4 Zaplacenl sménkou za dodavku

s
|

rs PredloZzeni sménky k
| proplaceni ve splatnosti

[ 7 Proplaceni sménky [

2 Vystaveni sménky na banku a
akcept sménky bankou
BAN 4_4_ 3 Uhrazeni akceptacdni provize ¥__

@ponovéni sm. &astky pfed splatnosti sménky}f

) Obr. 8 Pfibéh akceptaniho Uwru
Zdroj: DVORAK, P. Komedni bankovnictvi pro bankeé a klienty. 1.vyd. Praha: Linde Praha, a.s.,
1999. 475 s. ISBN 80-7201-141-3.

Vyhody
* z hlediska prodavajici — z&i§je radné a vasné zaplaceni smky a pokud je
sménka akceptovana solidni bankou je mnohenkj§stnez zji$ovani bonity

kupujiciho, hraje velky vyznam v zahramim obchod. [11]
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Ramboursni Gir

Akceptani 0wr v mezinarodnim obch@dse nazyva ramboursni &v Jeho podstatou je
akcept sminky vystavené exportérem naciiou banku. Byva spojen i s dokumentarnim
akreditivem s odloZenou splatnosti. Pro nag8inpiedstavu je pibéh ramboursniho

avéru naznaen v obr. 9. [11]

1 Kupni smiouva s platebni T
- podminkou zaloZenou na
IMPORTER akreditivu s odlozenou splatnosti EXPORTER
.?

|
|2 Zadost o otevieni akreditivu l
9 Predani
akreditivnich
dokumentd

10 Zaplaceni v dob& spiatnostiJ

4 Oznameni o otevieni akredmﬂ 7 Akceptace a eskont

& Predani akreditivnich
dokumentl a vystaveni
sménky na remboursni
banku

3 Otevieni akrediti odlozenou s
BANKA )| o ot . (REMBOURSNI
O:E;LRDAI_#SI ‘—‘S_Zasléni akreditivnich dokummk— BANKA

—1—11 Zaplaceni v dobé splatnosti ]—b

) Obr. 9 Pibéh ramboursniho @vu
Zdroj: DVORAK, P. Kometni bankovnictvi pro bankeé a klienty. 1.vyd. Praha: Linde Praha, a.s.,
1999. 475 s. ISBN 80-7201-141-3.

Avalovy (ruitelsky Gr)

Avalista neboli rukojmi se dolozkou ,per aval* zauge za ®kterého ze sgneinych
dluzniki, proto byva ozn#mvan i jako U¥r rucitelsky. Spadaji pod & veskeré formy
ruéeni a zaruk banky za klienta, ale jelikoZ jsou lwamk zaruky dnes velmi vyznamny
druh obchod, byvaji vylenovany samostath Avalovy Uwr je poskytnut na zaklgd
smlouvy mezi bankou a klientem.iddmétem je hlavd maximalni ¢astka (U¥rovy
ramec), doba splatnosti a podminky pouziti. U m@zdnich vztah je dilezité i pouzité

pravo a soudni misto. Avalovédily mohou byt kratkodobé i dlouhodobé.

Druhy
* avalovy Uu¥r ve formg ruceni — banka jako titel se zavazuje uhradit dity
zavazek za klienta, pokud tak on ti@d, existuje tudsna vazba zatmiho zavazku

banky na zarkovany zavazek klienta;
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« smeEneiny aval — banka se sme:nou dolozkou ,per aval“ zatuje za rkterého ze
smenetnych dluznik a rwi shodr jako ona,casto se simesni avalové objevu;ji

pii forfaitingu.

Cena

Za avalovy U¥r si banka Gtuje avalovou provizi, ktera je stanovena jako prani sazba
z ¢astky, za kterou se banka zase. Byva ovliiovana faktory jako doba splatnosti,
bonita klienta a forma zaji&ti. Avalova provize byva splatna zié obdobi pedem.
[11]

Bankovni zaruka

Bankovni zaruka je nejvyznarjii druh zavazkovych @vovych produki. Existuji izné
formy a vyuziva se zejména v mezinarodnim ob&hBtkdstavuje zavazek banky vyplatit
pergzitou ¢astku opravéné osob, pokud spini podminky stanovené v zdnidisting, ktera

je sowasti smlouvy mandatni.

Pravni Uprava je upravena v obchodnim zakoniku & 31322 a vztahuji se na ni i
ustanoveni obchodniho zakoniku @éemi § 303 — 312. Pokud je v zéni listiné pifimo
uvedeno, Mze se vyuZzivat i pravidel vydanych Mezinarodni alubfi komorou v R#zi a
to Jednotnych pravidel pro kontraktni zaruky (Pkdde MOK ¢. 325) a nowjSich
Jednotnych pravidel pro zaruky vyplatitelné na pldid (Publikace MOK. 458).

Obsah zaréni listiny

Jsou v ni stanovena prava a povinnosti banky aogmé osoby (beneficienta).

Obsahuje:
e Uvodni ustanoveni — preambule, kde jsou uvedémgdly vzniku bankovni zaruky;
» zarwni prohlaSeni banky — na zdkéatbho gebira banka zaruku zaikazce a
zavazuje se proveést parté plréni, musi zde byt uvedenygsné ozn&ni banky a
opravreéné osoby, podminky, za kterych bankaira podminky uplatni naroki

zaruky a maximalntastka vyplatitelna ze zaruky;
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e zawrecna ustanoveni — uUdaje o dolsplatnosti, ktera e byt utena jak

konkrétnim datem neboditou udalosti. [3]

Druhy bankovnich zaruk

e prim& zaruka — se zapojenim jedné banky, byva zejménaemskych zaruk, kdy
je powtena osoba i banka z jedné zefeji vyhodou jsou nizsi naklady;
* nepima zaruka — kdy do kontraktu vstupuje zahmhibanka, zejména u

mezinarodnich zaruk.

DalSi rozéleni:
» platebni zaruka — je zarukou banky za &pinplatebniho zavazku klienta
(zaplaceni faktury, sémky a jiné);
* neplatebni zaruka — zarukou je jiny nez platebwazék, nejvyznamijsi druhy

jsou zaruka za nabidku, ki zaruka a akontai zaruka. [3]

Zaruka za nabidku

Zaruka je vyuzivana subjekty vypisujicimi sguha dodavku witého zbozi¢i provedeni
praci. Vypisovatel sosfe poZaduje, aby nabizejici¢gjakym zpsobem garantoval
schopnost dodrZzet podminky uvedené v nabidce. Pbkuymbdminky nedodrzel, kontrakt
by se nepodepsal a vypisovateli by vznikla Skodaojeni této Skody ma pravo na i

ze zaruky. VysSe zaruky obvykle lezi mezi 1 — 5 %ery nabidky.

Kaueni zaruka

Neboli také zaruka zaadné provedeni kontraktu slouzi k zamst kvality dodavky.
Odbératel ziskava narok ze zaruky ziskat fiainplneni, kdyZz dodavka nebude odpovidat
sjednanym podminkam. Smyslem je vybtatlak na dodavatele, aby dodrzovali sjednané
podminky. VySe zaruky byva sjednana mezi 5 — 10 Bédnoty dodavky. Doba platnosti

nebyva limitovana konkrétnim datem, aléitou skuté€nosti.

60



Akontani zaruka

Zaruka zajiguje kupujicimu, Ze dostaneé&paplacené zalohy (akontace) nebo jefiaht,
pokud prodavajici nedoda sjednané mnozstvi zbealany nevrati. VySe zaruky pokryva
celou vySi poskytnutych zaloh i Uurblode dne poskytnuti zaloh. Doba platnosti trva do

dodéani zboZéi vraceni akontaci. [11]

8.3.3 Platebni bankovni produkty
Platebni styk Iz€lenit:

» 2z hlediska formy plateb na hotovostni platebni gjgkzabezp&van hotovostnimi
formami pewz) a bezhotovostni platebni styk (presiictvim pevodi na
bankovnich Gtech a dalSich nastfgj

» 2z hlediska teritoria na tuzemsky platebni styk (tivmarodni ekonomiky, zpravidla
v tuzemské ing) a zahranini platebni styk (platby do a ze zahgnicetns plateb
provadnych tuzemskymi subjekty v zahrabi

Hotovostni platebni styk

Platebni styk se provadi prietinictvim bankovek a minci. Bankovky jsou papirové
penize emitované centralni bankou. Mince jsou kévpenize v menSich nominalnich

hodnotach.

Hotovostni platby se mohou prowad

* sloZenim hotovosti ve prodgh (ttu piijemce — prosednictvim pokladni slozenky
se provede iimo na pokladnich polek banky, Ize dohodnout i jiné formy nez
pokladni sloZzenky;

* poukazem petznich prostdki z &tu k vyplag v hotovosti — vyuZiva se, kdyz
klient chce poukéazat &itou ¢astku ze svéhoctu pro opraviinou osobu, ktera smi
tuto castkucerpat v hotovosti;

» Sekem — ufeny k vyplat hotovosti;

» vybérem hotovosti progednictvim vylgrného listku — vybrni listek musi byt
podepsan opra¥nou osobou dle podpisoveho vzoruduwa @i vybirani hotovosti

je klient povinen prokazat svou totoZnost;
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bankovni platebni kartou — klient vybira hotovost mokladnach nebo pomoci
bankomai. [12]

Bezhotovostni platebni styk

Se provadi progdnictvim pevodi na &tech, mohou byt prové&dy na zaklad riznych

instrumend. Platebni systémy selddo dvou segmeifit

vnitrobankovni platebni systémy — platceijgmce jsou klienti jedné banky, je zde
charakteristicka plna automatizace, ze které vyplschlost, spolehlivost a nizké
naklady;

mezibankovni platebni systémy — platce idjemce jsou klienti jinych bank,
k zabezpé&eni tchto plateb je dlezité, aby existovalo propojeni mezi bankami,

provadji se na narodni i mezinarodni urovni.

Zuctovani mezi déma bankami rze probihat:

piimym spojenim progdnictvim @td u korespondentskych bank —
korespondentska banka vede pro klientovu bardet Gebo klientova banka vede
pro tuto banku &et, pes gevody mezi nimi se provadi platebni styk, vyuziea s
hlavrée v zahrantnim platebnim styku; kigfmému provedeni banka pebuje
piimé bankovni spojeni s jinou bankou, ale skoro @dminka neiize mit spojeni
se vSemi ostatnimi bankami (jako na obr. 10), pkaotgZ provadi platbu bance, se
kterou nema imé spojeni, vyuzije jinou banku, kterd s finpgg spojeni ma,
vyuZiva se nejkratSiettzec k cilové bance,éty pres které se spojeni provadi se
nazyvaji korespondentskéty a ctli se na nostrodly (naSe banka ma ot@n &et

u jiné banky) a loro nebo vostraity (naSe banka vedeity pro jinou banku),
korespondentska konta nebyvaji tena; [12]
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BANKA D |

Obr. 10 Princip zétovani prostednictvim korespondentskych bank
Zdroj: DVORAK, P. Komedni bankovnictvi pro bankeé a klienty. 1.vyd. Praha: Linde Praha, a.s.,
1999. 475 s. ISBN 80-7201-141-3.

Tab. 3 Srovnani nostro a lor¢tti z hlediska nasi banky

Nostro — det Loro — @et
Majitel Gctu nase banka korespondentska banka
Banka vedouci det korespondentska banka nase banka
Odraz v bilanci naSi banky vklady na &bu u bank vklady na véthou od bank
Druh (Etu aktivni pasivni
Ména zahrariini, volrg snmenitelnd | zpravidla tuzemska

Zdroj: DVORAK, P. Komedni bankovnictvi pro banké a klienty. 1.vyd. Praha: Linde Praha, a.s., 1999.
475 s. ISBN 80-7201-141-3.

» platebni styk progédnictvim zdtovaci banky — jednotlivé banky maji ofex swij
nostro wet u z&tovaci banky (jako na obr. 11)fgs kterou se platby prow§d
jednotlivé banky tedy neprov&d platby gimo navzajem mezi sebou a neni nutné
vést @ty u celétady bank, vyuziva se hla¥nv narodni arovni k provaai
tuzemského platebniho styku; aBe mit 6Gzné principy jako netto princip
(ztovaci banka provadi vzajemnéctmvani plateb za dité obdobi a pozice

banky je pak bdi kladna nebo zaporna podle toho, zda suma doShatabpbyla
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vySSi nebo nizSi nez suma odeslych plateb) neltohptincip (kazda platba musi

byt kryta dostaténym objemem progtdki jinak se neprovede). [12]
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Obr. 11 Princip mezibankovniho platebniho systéenm@tovaci bankou
Zdroj: DVORAK, P. Kometni bankovnictvi pro banké a klienty. 1.vyd. Praha: Linde Praha, a.s.,
1999. 475 s. ISBN 80-7201-141-3.

Bankovni gevody

M AN L

Také ¢asto ozn&ovany jako hladké platby, jsou nejrazsijSi platebni instrument jak
v tuzemském, tak i zahramim platebnim styku. Podle toho od kohidkpz gichézi se

rozliSuji prikazy k uhrad a pikazy k inkasu. [3]

Prikaz k Uhrad
Prikaz majitele Gtu bance, aby provedladitou platbu ve prosfeh (&tu jiné osoby. Lze je
piedavat dvojim zjsobem, bd klasickou formou na fedepsanych bankovnich

formul&ich, nebo modegjsi formou prostednictvim technickych nosi.

Povinné nalezitosti, bez kterych banka odmitne ggsbgikaz a klientovi ho vrati:

bankovni spojeni platce — sklada se&zrigho dtu a indetifik&niho kédu banky,
¢islo &tu — maximalg 16 ciselnych znak rozctlenych do dvowasti,
bankovni spojenifiemce,

gastka,
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e ozna&eni neény — ve které bude placeno, pokud neni uvedenalajeo, Ze se
provede v tuzemskeé¢ng,

» konstantni symbol — oztaje charakter platby,

» podpis vystavceffkazu — musi byt v souladu s podpisovym vzorem,

» datum vystaveniifkazu.

Fakultativni nalezitosti:
o datum splatnosti — den, kdy maji byt presky z &tu platce odepsany,
o variabilni symbol — slouzi k identifikaci platbygprijemce, maximal& 10 znak,
o specificky symbol —¢iselny kod s maximatn 10 znaky, slouzi bance pro
zpracovani platby,

o doplaujici udaje — po doh@ds bankou.

Ptikazy k uhrad mohou byt jednotlivé nebo hromadné. Jednotlivéu jsmo gikaz
k provedeni jediné platby. Hromadné obsahiijkgz k provedeni vice plateb, platby se
mohou liSit konstantnimi symboly, takislem &ta prijemai plateb. Dale se & na
jednoréazové a trvalérikazy. U jednorazovych ma byt platba provedena pqedenkrat.
Trvalé pedstavuji pikaz k provadni opakovanych plateb, které se pak preéwad

automaticky, coz je vyhodné pro banku i klientd. [3

Prikaz k inkasu

Vychazi z podétu piijemce platby. Hkaz k inkasu musi byt dohodnuty mezi platcem,
piijemcem platby a bankou platce, stanoven pravnigdgisy, vyplyva z pravomocného a
vykonatelného rozhodnuti soudu nebo je banka opréa/na zaklaglsmlouvy s klientem.

Nalezitosti jsou shodné jako tiikazu k uhrad. [3]
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9 CHARAKTERISTIKA BANI§OVNiCH PRODUKT U CESKE
SPORITELNY

9.1 Wity
Rozdleni na sekce podle toho, pro koho ¢ettuten

Pro vSechny klienty

Osobni det Ceské spatelny

Klientovi je umozrno nastavit si &€et a souvisejici produkty a sluzby podle vlastnich
piedstav. Klient si musi vybrat z prodikStandard, Plus nebo Special, které bylcht
vyuZivat a det se tomu fizpusobi. Po dobu diu se da zrnit nastaveni. K vybranym
produktim ziskaji uzivatelé zdarma vedegiu) pravidelné résicni vypisy (papirové nebo
elektronické), vkladovy &et a nastaveni trvalych transakci.

Na konci roku 2008 vedla banka 2,87 miliosporozirovych &ta (véetne Osobnich &ti)
se Zistatkem 196,3 mid. K Vyvoj paitu osobnich &t je zndzoran v obr. 12.
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1000 - 944 [
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600 1426
400 4
200 4 H
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Obr. 12 Poet osobnich &t (v tis.)
Zdroj: http://www.csas.cz/banka/content/inet/inetfns/VZ_2008.pdf
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Produkty a sluzby Standard

» Servis 24 — telefonni nebo internetové bankovnictvi
* Zdarma astatkové SMS

» Kontokorent pro fecerpani étu

« Zdarma vykry z bankomat Ceské sptitelny

» Platebni karty Visa, Maestro nebo MasterCard

Produkty a sluzby Plus

* Spaici plan
» Platby v ramciCeské republiky zdarma

+ Platebni karta Visa nebo MasterCard

Produkty a sluzby Special

» Cestovni pojigni

» Pojis&ni schopnosti hradit pravidelné vydaje
» Asisteréni sluzby

» Pojis&ni pravni ochrany

» Pojiseni platebni karty

Bezny @et v cizi ndne

U tohoto &tu se mohou provét jak hotovostni tak i bezhotovostni platby, zadava
platebni pikazy a pijimat Seky. Klient ma moznost vést i vicézhych &ta v riznych
meénach. Jsou poskytovany pravidelné vypisyuStav dtu si mize zkontrolovat fes
sluzby gimého bankovnictvi. Vklady jsou n&téch ze zakona pojisty. [15]

D¢ti a studenti

Xtra konto

Ucet pripraveny pro dti, aby si nasly cestu ke spravnému hospexiaa natily se
samostatnosti a zodpg&nosti. Je uten pro @ti starSi 10 let az do 15 let a je to nezavisly
Gcet na @tu rodicu. Déti dostanou kartu do bankomatu Junior Xtra, kteraymoziuje 2

bezplatné vykry z bankomatu gsicné a moznost nastaveni si limitu pro ¥y ZaloZeni
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a vedeni ttu je pro dti zdarma a maji i zvyho@né Ur@eni. Dosdhne-li dftvéku 15 let,
konto se pevadi automaticky na Program Student+.

rogram Student+

Ucet uken pro studenty v3ech tyskol od 15 do 30 let, jak prieské studenty, tak pro
¢eské studenty studujici v zahréinitak také pro zahrasmi studenty studujici ¢eské
republice. Studenti museji dokladat pisemné pohirze prezetinim studiu. K dtu
dostanou studenti mezinarodni elektronickou pldt&artu Visa, suj u¢et mohou ovladat
pies servis 24 i@s internet nebo telefon. Mohotetl p'ecerpat do minusu nebo si vzit
avér, ale ten je uten jen pro vysokoSkolské studenty. [15]

Patet stedosSkolak a vysokoSkolak, kteri pouzivaji Student+, se stabilizoval na drovni

180 tisic, objem prostdki dosahuje vySe 2,6 mld.cK
S timto produktem mam sama zkuSenosti a jsem spakojena. Student jen musi nosit
jednou r@n¢ potvrzeni od své Skoly, Ze stale studuje. Vyhodlmuje, Ze pokud vlastni

ISIC Kkartu, niize si odCeské spiitelny vyzadat pispsvek na jeji prodlouzeni.

Svobodna povolani

Bezny wet

Ucet ukeny pro péi o firemni finance pro svobodna povolani, navazuge rgj fada
dalSich produkt a sluzeb, jako ndfklad zadavat platebnitigazy k ahrad nebo vyuzivat
sluzebni platebni karty. Slouzi hlavik zajiS&ni poteb spojenych s podnikatelskou a
provozni ¢innosti. Je ufen hlavie pro praktické lekée a specialisty, di@vé poradce,
auditory, insolvedini spravce a mnoho dalSich, pokud prokazi svounprawbjektivitu a
slozi zakladni vklad. Maji k dispozici pasmové d@oi, moznost kontokorentniho diu

k U¢tu, ovladani t&tu pres telefon nebo @itac a zmocnit dalsi osoby k nakladani

s prostedky na @dtu. Vklady jsou ze zakona pojisty.
Program Profesional

Moderni bankovni produkt k zaj&ti spravy financi odborné praxe. Obsahuje zakladni

cast a prémiovoudast. V zakladnéasti je zvyhodéné pasmove ateni, sluzebni platebni
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karta, @imé bankovnictvi, kontokorentni &v terminovany & se splatkovym
kalenddem az 6 let a kapitédlové Zivotni pofist. V prémiovécasti klient miZze cerpat
cenova zvyhodini produkti nebo cerpat i produkty dagnych spolé€nosti (napiklad
leasing, produkty Kooperativy). U tohoto produkéunizsi poplatek za vedendtu a dale

pak rychlé vyizeni U¥ra Profesiondl. [15]

Podnikatelé a malé firmy

Bezny wet

Ucet ukeny pro podnikatele a malé firmygBhy (tet mize byt zalozen jak ¥eské ndng
nebo v cizich nach. Je wen hlavi pro podnikatele a malé firmy s obratem do 30
miliona K¢&. Musi prokazat pravni subjektivitu a slozit zaklagklad.Velmi podobny jiz

uvedenému&Znému @tu vyse.

Profit program

Program obsahuje zakladni a volitelngast. Zakladnicast nabizi zvyhodmé pasmové
aroceni, sluzebni platebni kartu dle volby a sluziimpho bankovnictvi (Servis 24,
Homebanking, GSM banking). Voliteln&ast obsahuje rychly a snadno dostupny
kontokorentni Ugr Profit program az do 1 milionu K zvyhodrény baltek Komplexni
program a vyuZziti penzijniharipojisténi pro zamistnance klientovy firmy.

EU program business

Pokud by klient ctd ?&dat o dotaci z forid Evropské unieCeska spiitelna by mu
v ramci EU programu business pomohla vybrat vhodioigni program. Poradila by mu
s jednotlivymi kroky vedouci k ziskani dotace aagffedkovala by mu sluzby v oblasti
zpracovani projektu a zZadosti o dotaci. Infoénmiaservis k tomuto produktu poskytuje
zdarma. [15]

Senidi

Osobni et Ceské spatelny

Ucet je uten pro seniory. et si Ize nastavit podle klientovych peth, klient si nize
vybrat produkty Standard, Plus nebo Speciél (bgygany vyse). K tomutoctu dostane
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zdarma vedeni diu, pravidelné résicni vypisy (papirové nebo elektronicke), vkladovy

Ucet a nastaveni trvalych transakci.

Pro seniory je daleffpraveno penzijni fpojisteni, kdy mohou spat i v dichodovém
véku a vyuzivat tak statnitigpivek Vyplata pe#z je bul’ formou pravidelnych vyplat
penze nebo jednordzovym vyrovnanim. Klient ale npf€pivat minimalg 100 K¢

meésicné. Statni pispivek se pak odviji od ifspivku klienta. Prosedky se mu stale

zhodnocuji a rize uplatnit i daové zvyhodsni. [15]

Bytova druzstva a spalenstvi vilastnil jednotek

Program Domov

Program uteny pro vedeni dZného dtu bytovych druZzstev nebo spdémstvi vlastnii

jednotek, Ize pak snaze ziskat zvyherdnuwer. Déli se na zakladniast a volitelnowast.

Zakladni ¢ast nabizi zvyhodmé pasmové ureni, nEsicni vypisy, Zizeni trvalych
piikazi zdarma, moznost nastaveni inkasa, internetové lefomecké bankovnictvi.

Volitelna ¢ast nabizi platebni kartu zdarma, slevu 50 % zgtkgplza poskytnuti @u.

Program Obnova

Program je ufen pro bytova druzstva nebo spg@estvi vlastnik jednotek. Tento produkt
slouzi k financovani rozsahlych oprav nebo modeaciibytovych dom. Tato nabidka
zahrnuje stavebni sfeni se statni podporou ptteny az 3 000,- Krocné, araieni vklad
a statni podpory osvobozené od &anprijmu, preklenovaci Gsr do 200 000,- K na
bytovou jednotku bez zaji8ti, pevnou Urokovou sazbu a&iwze stavebniho speni do
300 000,- K na bytovou jednotku bez zajsi se splatnosti az na 13 let. [15]

Bvydleni — pro klienty chici bydlet

Ideélni hypotékaeské spatelny

Dlouhodoby u¥r k financovani nemovitosti, na koupi, vystavbu stavebni Gpravy.
Splatky Ize rozlozit na obdobi az 30ti let.d&na pro fyzické osoby. Wv je zajistn

zéstavnim pravem k nemovitosti¢lieem splaceni se dajiémit podminky¢i sluzby. Daji

se upravit neboiprusit splatky.
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Uvery od Buinky

Vyuziti Gweéru ze stavebniho speni, ktery nize byt poskytnut az na 13 let. Po celou dobu
splaceni je zaji8ha pevna Urokova sazba. &hvmusi byt dostataé zajisen, nemusi byt
vyuZzZito zastavni pravo k nemovitosti. Je hlavaréen na feSeni bytovych pégb.
Preklenovaci Udr se daji finatini prostedky ziskat ihned. Klient si iie vybrat Trend
avér nebo Hypotrend (. Podminkou je ale uzéani smlouvy o stavebnim sfemi se

Stavebni spigtelnouCeské spiitelny a dostatné zajiséni Gweru. [15]

Uvéry — pro Klienty, kt&f si chgji vzit avr

Kontokorentni Ger

Ucet Ize ho ziskat do vySe 100 000, e uken pro fyzické osoby starsi 18 let, itsou
majitelé Osobnihodiu Ceské sptitelny. Poté klient riZze derpat z toho &u prostedky az
do ,minusu® kdykoli to bude ptebovat a bez prokazovantelu pouziti. Uroky se plati
pouze za obdobi s debetnimisiatkem na &u. Uroky a poplatky je nutné splatit do

jednoho roku od prvnih®erpani. Poté Ize znovarpat.

Pujcka
Pijcka je ukena pro fyzické osoby starSi 18 let, Ize ji ziskatdo vySe 300 000,- K
Klient si mize volit vySi splatek, neni nutné mitiele. Rijcku si mohou vzit i klienti bez

uctu uCeské spiitelny. Sta&i pouze jeden doklad totoZnosti.

Spotebitelsky a hotovostni év

Uvéry jsou uteny pro fyzické osoby stardi 18 let. Vypisy zmwych @ta jsou

poskytovany zdarma. Tyto &éry se mohou splacet €kolik let, minimalni vySe G&ru je

stanovena 100 000,- ¢K Spotebitelsky 0¢r slouzi pro nakup spi@bniho zboZi,
nemovitosti a sluzeb. Musi byt doloZefelipouziti. U hotovostniho éw jsou poskytnuty
finan¢ni prostedky v hotovosti nebo naét, zpisob pouziti se nemusi prokazovat. [15]
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9.2 Produkty a sluzby

Piimé bankovnictvi

| v pohodli domova nebo kanc&tamize klient ovladat sy Ucet pomoci pevnéhgi
mobilniho telefonu neborps internet. Obsluhovat se daji sporoZirovérame, vkladoveé a
bézné &ty v K¢ i cizi méné. Snadno a rychle se da zjistitstatek a pohyby nactu, zadat
platebni pikaz, dobit kredit mobilniho telefonu, zaZzadat a@&yi platebni karty, zalozit
vkladovy et a jiné. Je mozny iffstup k produkim Finargni skupinyCeské sptitelny
(stavebnimu sgeni, penzijnimu Hpojisteni, Zivotnimu pojisini a podilovym fondm).
Pristup k &tu je mozny 24 hodin desn7 dni v tydnu i ze zahratii VSechny pistupy
jsou maximald zabezp&ené a zajighé pistupovymi hesly s moznosti volitelnych

bezpeénostnich prvk.

Servis 24 Telebanking
SluZba pro ovladani¢tu pomoci pevného nebo mobilniho telefonu geaBtictvim modré
linky 844 111 144, kde klient fie komunikovat s automatickou hlasovou sluzbou nebo

telefonnim banki&m.

Servis 24 Internetbanking
SluZzba pro ovladani ¢u prostednictvim osobniho @itace pipojeného k internetu.

Aplikace je dostupna na strance www.servis24.cz.

Sama internetbanking vyuzivam a myslim si, Ze gat&né zabezp&eny proti vniknuti,
sam program po Vvas pocité kratké dob chce zminu pistupového hesla. Klient si
nemusi instalovat do sveho diace Zzadny specialni certifikat a jen jde na interaeata
dostupné strance seillasi dle svych uzivatelskychtiptupi. Orientace v programu je

velmi jednoducha a srozumitelna.

Servis 24 GSM banking
Sluzba pro ovladani ¢u pomoci pehledného menu fpno v mobilnim telefonu.
Komunikace s bankou probih#&ep zabezp®né SMS zpravy. Tato sluzba je dostupna pro

vSechny tuzemské mobilni &i{15]
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Privatni bankovnictvi

Privatni bankovnictvi jsou poradenské sluzby, kteegi&uji individualni pistup ke
klientovym potebam a eekavanim. Je dgen jen pro fyzické osoby starSi 18 let. Jsou to
financni sluzby nejvysSi kvality v oblastech spravy aktimvesténiho poradenstvi,

finanéniho planovani, devé optimalizace a jinych.

On-line investovani brokerjet

Brokerjet nabizi moznost investovat preshictvim internetu do akcii, podilovych fand
warranfi nebo certifikdi na 26 akciovych trzich. Obchoduje se s nimi nangtich
www.brokerjet.cz. Je den jen pro fyzické osoby starSi 18 let a pravnidsoby.
Podminkou je ale uz#éeni komision#ské smlouvy na poliachCeské spiitelny. Tento

produkt nabizi zpravg/ TK, analyzyCeské sptitelny a technické analyzy.

Obchodovani na burze

Prostednictvim pobdek Ceské spiitelny mize klient nakupovat cenné papiry na Burze
cennych papir v Praze. Je den pro fyzické osoby starSi 18 let a pro pravniokéby.

Podminkou je uzaeni komision&ské smlouvy.

Skérné boxy

Platebni pikazy se daji prostdnictvim skrnych boxi, které jsou umighé
v samoobsluzné zérv kazdé pobece, gedatCeské spiitelné. Slouzi jen pro jednorazové
a trvalé pikazy k uhrad, i inkasu az datdstky 499 999,99 K Jen se vyplni platebni
piikaz a vhodi se do &tmého boxu. Pracovnici potééshy box vyberou, fikazy vykidi a

zadana platebni transakce bude zpracovana neéjpoadledujici pracovni den.

Platebni karty

Platebni karty zajiduji staly gistup k @&tam. Je uéena hlave k bezhotovostnimu placeni
v obchodech &etn® internetovych, k vy&ram hotovosti z bankomét v bankach a
smenarnach po celém &t. Lze zjistit i Zistatek na &u. Vzhled karty se da nastavit podle
prani klienta, vzhled si fiZe klient vybrat na www.kartapodlevas.cz nebo wiaszhled
nahranim obrazk Jsou poskytovany i dalsi sluzby ke kartam. Dajpgjistit proti zneuziti

v pripact ztraty nebo odcizeni. Nebo pojistit proti schogn@placet v pipad ztraty
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zamestnani, pracovni neschopnosti, invalidity nebo sririplatebni kar si klient mize
nastavit vlastni PIN.iPplathé v obchod 300,- K¢ i vice si zarovi klient miZze poZzadat o
vydani hotovosti az 1 500,-¢K[15]

Nejsou tu popsany upirvdechny produkty a sluzby, ktet@skéa sptitelna nabizi. SnaZila
jsem se zakiit na ty nejvice vyuzivatelné a zndmé pro klieiykteré produkty jsou vice
popsané v teoretickéasti, kde je knim uvedenékdy i jejich vyvoj podle Ceské

spditelny.
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10 KOMUNIKACE MEZI BANKOU A KLIENTEM

10.1 Reklama

Ceska sptitelna hod® vyuziva tiskovou, televizni reklamu a reklamnighlg. Snazi se
informovat své klienty i potencionalni klienty ovyeh produktech a sluzbéach a vyniknout
nad konkurenci. Nejzn&fj$i postavou reklamy je fotbalista P€ech.Ridi se pravidly a
zadsadami Kodexu reklamy, ktery si klientibe pecist na internetovych strankach

WWW.CSasS.CZ.

Cesk& sptitelna se stala absolutnim &em ankety o Nejlepsi finani reklamu roku
2004. Vyhrala se svym spotem ,Bankomaty na kazd#m‘t Spot vyhral jak v hlasovani
vefejnosti, tak i v hodnoceni odborné porotjeska spiitelna byla vyhlaSena wtem
ankety Nejlepsi finami reklama roku 2008, kterou f#ma finakni server MSec.cz.
Z Sestadvaceti klip financnich instituci, kt& se zapojili do sodfe, ¢ten&i vybrali spot
Ceské spiitelny s fotbalistou Petreitiechem. [16]

10.2 Public relations

Ceska spiitelna vydava brozury, zpravy o vysledcich hosgedaa vyréni zpravy. Snazi
se, aby vSechny jeji propaga materidly byly srozumitelné, pravdivé a etick@azdy
mesic si klient nize geecist na internetovych strankdch www.csas.cz aténé#Spodob
INFO plus, které obsahuji tipy a aktuality pro kg Finaréni skupinyCeské sptitelny.
INFO plus banka nd&jklad posila klienim spolu s jejich vypisy zdii. Dale vydava
M¢ésicnik EU aktualit, k pecteni na internetovych strankach nebo si kliefi#enobjednat
pravidelné automatické a bezplatné zasilagsitmiku po registraci na strankacteské
spditelny, na emailové adrese nebo na telefongiste. Mesicnik EU aktualit je misicni
report o aktualnich udalostech v Evropské unii pnalé a gedni podniky, velké
korporace, drobné podnikatele, organyepeé spravy a obci, ale i pro@my zajimajici se
o &kni v EU.
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Velmi dileZitou sowésti public relations je pro banku sponzoriteska spiitelna
sponzoruje kulturu, sport, v&dni a ¥du.

Kultura

« Ceska spiitelna je jiz po devaté je generalnim partnerem iN@Ddniho
hudebniho festivalu Prazskeé jaro,

* od samotného zalozZeni je hlavnim partnerem CenglC@&and Design, ktera se
kazdor@n¢ udiluje osobnostem za mirfddné poiny v oblasti designu,

« od roku 2005 je hlavnim partnerem Mezinarodnihoehmého festivaluCesky
Krumlov,

e jiz posedmnacté je partnerem mezinarodniho operrféstivalu Smetanova
Litomysl,

* je generalnim partnerem festivalu Colours of Ostrav

* generalnim partnerem festivalu Rock For Peopléha gesterskych projakZimni
Rock For People, Ouvalskej Bigbit, Kytlice MusicsEeal, Natruc Kolin aRev
Revnice,

e poosmé je generalnim partnerem dni designu Designi Praze, coz je
kaZzdor@ni prehlidka novinek ¢eského a stMového designu sipdnaskami,
prezentacemi a modnimighlidkami,

» partner PraZzského divadelniho festivalemeckého jazyka, ktery navazuje na
tradici souziti a vzadjemného obohacovaeskeé, gmecké a Zidovské kultury

v ¢eské metropoli.

» (Cesk& sptitelna od roku 2000 spolupracuje na projektu Koto givot, coZ je
serial zavod na horskych kolech pobliz Prazského hradu,

» zaloZila swj cyklisticky tym horskych kol Mountain Bike Teanktery uz
vybojoval mnoho titul v domacich i zahragmich zavodech,

» je generalnim partneren@eského atletického svazu, ktery zahrnuje podporu
atletiky v celé jeji §i — od nejmladSich Z&u, pres Skolni a gédosSkolské sotize
az po narodni tymieské republiky,

» od roku 2006 je oficialnim partneretaske fotbalové reprezentace.
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Vzdélani a vda

« Ceska spttelna je generalnim partnerefieské manazerské asociace, ktera chce
pusobit na rozvijeni odbornych schopnosti manazer

e od roku 2003 je generalnim partnerente8bskolské odbornéinnosti, coz je
soutz pro talentované studenty,

« popété je generalnim partnerem Eurorebusu aneh kol eskou spiitelnou,
coz je wdomostni sow¥ pro zaky druhého stuprzakladnich Skol a studenty
strednich Skol, ktera prévi jejich znalosti ze zedpisu, djepisu, girodopisu a

spole&enskych obat.

Ceska sptitelna je od roku 2002 generalnim partnerem Vysékély ekonomické.
Prispiva finan¢ na rozvoj vzdlavacicinnosti, dale financuje aktivity s tim souvisejici,
jako napiiklad na publikani ¢innost, podporu studentskych praci, veletriilenstvi
v mezinarodnich organizacich a podébBpoluprace €eskou spiitelnou probiha i na
dalich Grovnich - od roku 2006 j&mpo na VSE otetena pobdka Ceské spiitelny, kde
jsou krong béznych sluzeb prezentovany aktualni produkty pralestty i aktualni volné
pracovni pozice Ceské spiitelng, dale nap setkavani manazerCeské sptitelny se
studenty na pracovnim veletrhu Sandedpasky zastugicz Ceské spiitelny na zajimava

témata.

Ceska spiitelna se stala od patku roku 2008 generalnim partnerem Univerzity léad
Kralové. Rtiletd smlouva o spolupraci sgga v exkluzivnim zaji$ni veSkerych
bankovnich sluzeb a podporu wdalacich aktivit na UHK. Finami prostedky jsou
uréeny na podporuadeckého vykonu zénajicich akademickych pracoviiikkonferenci,
publikasni  ¢innosti, @Fedavani  zkuSenosti  osobni  z managementiieské
spditelny studenim univerzity. Dale podporuje PORG — gymnazium aladiki Skolu

v Praze — K¢&i, damsky investini klub, poradnu # finan¢ni tisni a Férum dafc

Ceska spiitelna se dastni i veletrfi, nagiklad Realitni spoknostCeské spiitelny (now

i RealitkaCeské spiitelny) se poprvé v liském roce z&astnila Mezinarodniho veletrhu
investic, financi, realit a technologii prassta a obce Urbis Invest, ktery se konal ve dnech
22. az 26. dubna 2008 na bnském vystavisti. Zastupci Realitkieské spiitelny u svého
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stanku pedstavili krond¢ komplexni nabidky realitnich sluzeb i své frang&o
partnery.Veletrh Urbis Invest, ktery je s@sti Stavebnich veletkthBrno, je v sotasné
dobk nejwtsim veletrhem ¥R v oblasti investic do nemovitosti. Cilem veletrbylo
piedstavit komplexni nabidku sluzeb pro ipbly investol, developek, financnich
instituci, profesiondl z realitnich spolaosti a vSech dalSich sloZzek municipalni sféry.
Dale seCeska spiitelna z&astnila v laiském roce mezinarodniho stavebniho veletrhu For

Arch v prazském veletrznim areélu hahy.

10.3 Rimy marketing

Banka vyuziva telemarketingu, FactoriGigské spiitelny vyuzil sluzeb spotmosti AZ
telemarketing, s. r. oGeska spiitelna je zakaznikem Admass direct marketing a sax@a
takzvané Client interaction center neboli Klientskéntrum Fina#ni skupiny Ceské
spdaitelny, které vyuziva ifp telemarketingovych kampanich, upominani a prerimit
telefonické péizkumy. Klientim se zobrazi fiichozi telefonnicislo v zavislosti na
telekomunik&nim operatorovi. V fipadt zmesSkaného hovoru a&pého volani klienta na
telefonni¢islo je klientovi potvrzeno, Ze se jednalo o tefeéfiozCeské spiitelny.
Informasni linkaCeské spiitelny: 800 207 207

10.4 Podpora prodeje

Ceska spiitelna ctla pro své klientyizné soutze, nabizi darky k produlin.

10.5 Prodej

s

V prodeji jsou nejdlezitéjSi zangstnanci, kt& ho zabezpaiji a udrzuji vztahy s klienty.
Ceska sptitelna se snaZi vychézet kliént co nejvice vsic a zavedla nafklad upravené
bankomaty pro nevidomé. Takovych bankoimakistuje 45 viznych néstech Ceské
republiky.

Podle mého nazoreska spiitelna velmi dobe nabizi své produkty a sluzby. Je dobré, ze

se tolik zabyva sponzoringem a snazi se zaujmeoathvd skupiny klierit Sponzoring

kol, hlavré vysokych a sednich, je velmi UsSna ¥c a je dobré, Z€eska spiitelna se
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timto zabyva. Dopogtila bych, aby se ale snaZila Zapbit i na ostatni vysoké Skoly a
napiklad tim, Ze se ziastni Veletrhu pracovnichfrifezitosti, kde by se dostala do
podwdomi dalSich studeit Podle mého nazoru jeipnivé, pokud se snazi ,zasahnout*
mladou generaci, ktera si u nich zaloZetla poté bude vyuZivat i dalSich produlat

sluZeb a7 do ithodového ¥ku. Televizni reklama a spot s Petréfachem se zda byt
velmi Usgdny, kdyz vyhrédl anketu NejlepSi finam reklama. Naklady vloZzené do
televizni reklamy jsou tedy velmi did zhodnocené a klienti sédhto reklam hodh

vSimaji.Ceska spiitelna se snazi, aby reklamu vysilaliéeh nejdilezitsjSich casech, kdy

u televize sedi nejvice lidi.
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Na trh vstupuji siiné a zkusené zahianifirmy, konkurence sili. Usgna organizace by
se teda jiz nela obejit bez pouzivani marketingu. Vyfitanarketingové strategie neni
mozné bez d@lezitych informaci a marketingového vyzkumu. Jet@noodstatné tyto &ci
nepodcenit agnovat jim swij ¢as. Informace musi byt vho&lmspdadany a poté je mohou
banky vyuzZit v rozhodovacich procesech. Marketiygeyzkum je dilezity k identifikaci
postaveni firmy a jejich produkna trhu. Jefeba hlava vhodré stanovit cile vyzkumu a
metody, jakych ho chceme dosahnout, jinak vysledikakumu nebudou mit Zadnou cenu.
Trh je velmi soutZivy, proto je dlezité uplatiovat marketingové strategie a planovani.
Banky nesmi podcenit ani strategie produkt sluzeb. Jeidezité vytvdet spolehlivou
znaku, ktera je sotasti image, slouzi hlagrk rozliSeni firem a k vytv@ni gedstav o
sluzke v mysli zakazni. Cely komunik&ni mix je pro marketing sluzeb nutny, protoze
priblizuje nehmotny produkt kliedin. Tradéni formy komunik&niho mixu jsou dopkny

moderni formou internetové komunikace.
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