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Uvod

Kreditni karta je v dneSni dob¢ velice rozSitenym a oblibenym produktem, ktery poskytuje
vétSina finan¢nich instituci nejenom ve svété, ale i u nds. K vzristajici oblibé tohoto produktu
prispiva celosvétovy trend zit tzv. ,,na dluh®. Podle poslednich sociologickych vyzkumii,
v dneS$ni dobé uZ nikdo nechce spofit a cekat na splnéni svych potieb, ale chce nakoupit
produkty hned a platit aZ v budoucnu. Pravé k tomuto kreditni karta slouzi a pfi dodrzeni
urcitych zasad ptindsi pro zdkaznika uzitek.

I kdyz je ve svété kreditni karta velice rozSitenym a oblibenym produktem jiZ nékolik let, do
Ceské republiky se dostala aZ v poslednich letech a skuteény boom zaZiva posledni dva roky.
Pfed tim byla u nds kreditni karta prestizni zdlezitosti solventnich zdkaznikii. Dnes, hlavné
zménou socidlni situace a ekonomické stabilizace, doslo k tomu, Ze finan¢ni instituce jsou
ochotny nabidnout tento produkt takika komukoliv a pfedhdnéji se ve zptsobu jak tento
produkt dostat k zdkaznikovi. Privé toto predhdnéni md za nésledek degradaci tohoto
produktu na tzv. ,.Skrabku na sklo“. DneSni strategie vSech bank je obdobna a sice ziskat
databazi lidi, vybrat z ni potencidlni zdkazniky a vSem potencidlnim zdkaznikiim poslat
neaktivni kreditni kartu a ndvod pro jeji aktivaci. Neni zadnou vyjimkou, Ze jeden zdkaznik

dostane kreditnich karet n¢kolik od rtiznych bankovnich instituci.

Citibank vstoupila na trh kreditnich karet v Ceské republice ped 7 lety, plisobi tak na trhu
témet od zacatku. Po velice pasivnim ndstupu méla po péti letech 30.000 zakaznikt. Tento
slaby ndrast zdkaznikli ve srovndni s konkurenci znamend velké zaostdni. V téchto letech
upln¢ chybéla marketingova strategie a je zdzrak, Ze viibec byly néjaké karty vydany. V tomto
obdobi zadali o kreditni karty vétSinou zdkaznici ze zahranici, ktefi méli s timto produktem
zku$enosti mimo Ceskou republiku. Pravé kvili tomuto faktu byl vyménén management a
v poslednich dvou letech se Citibank podatilo vydat 90.000 karet. V dne$ni dobé m4 tedy
Citibank v Ceské republice vice nez 120.000 zikazniki. Umime si tak spoditat, kolik

zékazniki mohla mit Citibank dnes, kdyby management postupoval od zac¢atku aktivné.



1. Cil prace a jeho zdivodnéni

Hlavnim cilem mé diplomové priace bude vytvofit vhodnou marketingovou strategii pro
spolecnost Citibank, pro trh kreditnich karet. Tuto strategii vytvoifim hlavné na zdkladé
analyzy Citibank, trhu kreditnich karet v CR a mych teoretickych a praktickych poznatki.

Diiraz ve strategii bude kladen na posileni image Citibank na bankovnim trhu.

Trh kreditnich karet jsem si vybral, protoZe s timto produktem pfichdzim denné do kontaktu a
ze vSech bankovnich produktii ho zndm nejlépe. Mohu vyuZit nejen teoretické, ale i praktické
zkusenosti a znalosti. V tomto produktu Ize spatiovat velky potencidl a myslim, Ze finan¢ni
instituce na trhu v CR tento potencidl nevyuZivaji.

Pii vytvédfeni prace pouziji jak poznatky z odborné literatury a pfedmétii marketingu a
managementu, tak mé osobni zkuSenosti a pracovni navrhy, které jsem vytvofil pfi pisobeni

v této bance.

V poslednich dvou letech se Citibank snazi zménit vnimani své znacCky, posilit image
podniku. Proto dal§im cilem mé prace bude ptizpisobeni marketingové strategie této globalni

snaze Citibank.

Metodika

Mezi hlavni metody, které jsem vyuZzil pro feSeni zadaného tématu diplomové prace patii:
- standardni metody analyzy, déle byly pouzity:
o interni analyza Citibank a.s.,

o externi analyza trzniho prostfedsi,

- srovnavani — jednak konkuren¢ni srovnani v ramci CR, ale i srovnani podniku se

zahrani¢nimi pobockami Citibank.

Vivodni Casti jsem se zaméfil na analyzu strategie, marketingu a zejména specifika

marketingové strategie finan¢nich instituci.



Dalsi ¢ast se vénuje charakteristice Citibank, hlavné jejimu pasobeni na trhu kreditnich karet

a jednotlivym karetnim produktiim této banky.

Vychozi hypotéza pro zadané téma prace je formulovdna jako mald znalost spravného
pouzivéani kreditnich karet mezi Sirokou vefejnosti a moZnosti vyuZiti této piileZitosti pied

konkurenci.

Pouzitim SWOT analyzy poukazuji na silné a slabé stranky a na pftilezitosti a hrozby
spole¢nosti Citibank v Ceské republice. Analyzou konkurence poukazuji na produkty
konkurence, chovani konkurence v poslednich letech, na jeji silné strdnky a moZnosti jejich

eliminace, taky na slabé stranky a ptilezitosti z nich pramenici.

V zévérecné Casti predkladdm ndvrh feSeni jak vyuZit moZnosti Citibank a stdvajici situaci na
trhu kreditnich karet v Ceské republice ve prospéch Citibank. také je hodnocena stivajici
marketingova strategie a je poukazovano na jeji nedostatky, slabd mista a hlavné jsou

navrhnuty moznosti feSeni.

Pfi zpracovani prace jsem vychazel z védomosti ziskanych bé&hem studia, praktickych
zkusSenosti a dovednosti z oblasti marketingu a bankovnictvi, odborné literatury a volné

dostupnych zdrojii jako jsou internet a denni tisk.

Informaénim zdrojem byly i materidly Citibank a konzultace s pracovniky odbornych utvart

banky.



2. Teoretické aspekty tvorby marketingové strategie

6.1 Vymezeni pojmu strategicky marketing

»trategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu (s fadou vyvojovych stupiiil),

uvazovanou ve vztahu k marketingovym ¢innostem, funkcim 1 Casovym horizonttim. !

K pochopeni pojmu strategicky marketing si musime nejdiive objasnit pojem strategie. Kdysi
pojem strategie souvisel pouze s uménim vojenskych vidcii vést a vyhravat véalky. Hlavnim
strategickym cilem bylo tedy pfemoci a pokofit vojenského nepfitele. Pozdéji pojem strategie
pronikl také do obchodni praxe. Tady se pojem strategie nejdiive spojoval se schopnosti vést
podnik na zdkladé vysokych odbornych znalosti. Teprve pozd€ji se pojem strategie
vyprofiloval do dneSniho vyznamu. Strategii dnes rozumime soubor postupt a hledani metod
s cilem dosaZeni strategickych cilti a sestaveni dlouhodobého planu podniku. Je to soubor
krokli, které podnik pfijimd, pficemZz piesné nevi jaké situace, podminky a okolnosti
v budoucnosti nastanou. Tyto kroky pak slouzi k dosaZeni piesn¢ vytyCenych cilii podniku.
Strategie se zamétuje na koordinaci, sjednoceni vSech slozek a procesti a ur€eni budouciho
vyvoje celého podniku. VSechny slozky a aktivity musi chipat vytéené cile, jejich vyznam a
musi byt ve svém jednani jednotné a podilet se spole¢né na dosaZeni vytycenych cila.
Strategickym marketingem tedy rozumime soubor postupt, které nam slouzi k hledani metod
s cilem dosaZeni marketingovych cili v konkrétnim marketingovém prostfedi. Tato strategie
se vyznaCuji silnou orientaci na zdkaznika. Zakladnim cilem podniku je zdkaznickd
spokojenost. Tomuto cili jsou ostatni cile podiizené. Podnik vyrdbi produkty nebo poskytuje
sluzby, o které md zdkaznik zdjem. Uspéch nebo netdspéch podniku je plné zdvisly na
schopnosti uspokojit potfeby zdkaznika.

Strategicky marketing pln¢ proniknul na tdroven vrcholového managementu a jeho planovani
spo€ivd vtom, Ze jiz dnes vytvaii produkty a sluzby pro své potencidlni zdkazniky
v budoucnosti.

Hlavni kroky sestaveni marketingové strategie fesi strategicky marketingovy proces.

"HORAKOVA H.: Strategicky marketing, Praha, Grada Publishing a.s., 2003
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6.2 Strategicky marketingovy proces

Planovaci cast

Marketingové planovani spocivd ve snaze spojit marketingové cile s podnikovymi cili, je

vybrané na zdkladé€ poslani podniku a podnikovych strategii.

Planovaci ¢ast se sklada z nasledujicich hlavnich krok.
Marketingov4 situacni analyza.

a.
b. Stanoveni podnikovych cilti.

e

Stanoveni marketingovych cild.

i

Formulovani marketingovych strategii.

e. Sestaveni marketingového strategického planu.

a) Marketingova situa¢ni analyza

»dituacni analyza je prostiedek, ktery na zdklad¢ analytického zhodnoceni minulého vyvoje a
soucasného stavu a na zdkladé kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho vyvoje

. 2 , o v s e . PR . . «2
ve strategickém obdobi miiZe pomoci pii formulovani budouci trzni pozice podniku.*

Situa¢ni analyza podniku je systematické zkoumdani a vyhodnocovani wvnitini situace
v podniku a postaveni podniku v prostfedi, ve kterém puasobi. Dilezité je si uvédomit, Ze
interni faktory md podnik moZnost meénit, anebo alesponn CasteCné ovlivnit. Patfi sem
vyznamné schopnosti podniku (Coca Cola a jeji nezaménitelnd chut’) a specifické interni
zdroje podniku (Telecom a jeho sit datovych kabeli). Externi podminky jsou z pohledu
podniku neovlivnitelné. Pfi situacni analyze vychazime z dat z minulosti, soucasnosti, ale i
prognostickych tdaju. Situacni analyza ndm pomdhd urcit budouci trzni postaveni podniku.
Marketingova situacni analyza musi pokryvat vSechny zdkladni marketingové aktivity, musi

byt komplexni.

HORAKOVA H.: Strategicky marketing, Praha, Grada Publishing a.s., 2003
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Hlavni prvky situacni analyzy jsou:

analyza faktori vnéjSiho prostiedi — zkoumd ekonomické, politické, demografické,
socialni, kulturni, technologické, technické, kulturni a pfirodni faktory,

analyza konkurence — urceni trhti, na které konkurence pfichazi, velikost konkurence, jeji
analyza trhu — postoje a chovani zdkazniki, vyvojové trendy, velikost nasyceni, pozadavky a
potieby trhu, velikost trhu, rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty,

analyza prodeju — vyvoj prodeje a zisku celkové a rozdé€leni na jednotlivé produkty.

Do situacni analyzy fadime také prognézy (kvalifikované odhady budoucnosti) prodeji, ziskl

a trzniho podilu.

Po dspésném a dikladném provedeni marketingové situacni analyzy mulize podnik pochopit a
rozpoznat:

- svoji vnitini situaci (marketingovy mix, vhodnost organiza¢ni struktury, zisky a
ndklady jejtho marketingu). UmoZnuje také identifikovat silné a slabé stranky
podniku,

- vnéjsi prostiredi, ve kterém pisobi (velikost trhli, makroekonomické faktory a jejich
vliv na podnik, trZzni potencidl, trendy vyvoje, konkurencni postaveni). Umoznuje také
identifikovat ohrozeni a pfilezitosti podniku,

- pochopeni a vyuziti vztahu silnych a slabych stranek k ohroZenim a piileZitostem.
Vyuziti silnych nebo potlaceni slabych stranek vzdy vychézi ze vztahu k ohroZenim

nebo pfilezitostem podniku.

Podnik a jeho okoli

Z4dny podnik neptisobi samostatné, ale je souddsti prostiedi, které ho obklopuje a ovliviiuje.
Toto prostiedi ma vliv na ceny a typ vyrobku nebo poskytované sluzby, zptsob distribuce a
také na komunikaci, kterou podnik zvoli. Toto prostiedi miiZe pro podnik pfedstavovat hrozby

nebo pfilezitosti, ptipadné oboji.

Marketingové prostiedi existuje na dvou urovnich - makroprostredi a mikroprostiedi.



Makroprosti‘edi — je mimo kontrolu podniku a da se fici, Ze udava mantinely prostiedi, ve
kterém se podnik pohybuje. Jedna se zejména o:
- ekonomické prosttedi — inflace, tempo hospodarského ristu, drovenl nezaméstnanosti,
pramérnd mzda, struktura vydaja apod.,
- demografické prostfedi — hustota osidleni, pocet obyvatel, v€kova struktura,
- legislativni a politické prosttedi — politickd situace, zdkonné normy a omezend,
antimonopolni zdkony, droven korupce,
- kulturni a socidlni prostedi — zplisob Zivota, zdkladni hodnoty a normy chovani,
- technologické, technické a pfirodni prostiedi — drovenn technologického rozvoje,

tempo technologickych zmén, klima, pfirodni zdroje apod.

Mikroprostiedi — je nejbliZ$i prostiedi podniku a samotné prostiedi podniku. Radime sem

také jeho dodavatele, odbératele, zdkazniky, vefejnost a konkurenci.

Podle stupn¢ dynamiky, tzn. jakym zptisobem a rychlosti se prostfedi méni, ddle rozliSujeme

prostiedi na stabilni, dynamické a turbulentni.

SWOT analyza

Je nastrojem hodnoceni strategické pozice, urCuje zdkladni stav podniku a zkouma jak vnitini
stranky podniku — silné a slabé stranky, tak faktory vnéjSiho prosttedi - pfilezitosti a hrozby.
také se zabyva propojenim téchto slozek, vzdjemnou souvislosti mezi témito sloZkami a

moznostmi jejich vyuZiti.

Silné stranky predstavuji pfednost, kterou podnik disponuje a pfispiva ke svému tspesnému
fungovani na trhu. Mezi silné stranky patfi:

- kvalitni vyrobky nebo sluzby,

- nizké ndklady a dobrd finan¢ni situace podniku,

- znamost vyrobku nebo sluzeb,

- profesiondlni chovéni prodejniho persondlu,

- servis a ,,poprodejni* podpora na vysoké drovni.

Podnik by mél své silné stranky identifikovat, ddle je rozvijet a vyuZit pro své Uspeésné

fungovéni v budoucnosti.



Opakem silnych stranek jsou slabé stranky, které predstavuji urcité nedostatky, které

podniku snizuji efektivitu dosazenych vykoni. Mezi slabé stranky fadime:

nekvalitni vyrobky,

- dlouhy vyzkum a vyvoj novych vyrobku ¢i sluzeb,
- zastaralé technické a technologické prostfedky,

- Spatnd povést a vysokd zadluZenost,

- mald zkuSenost se stavajicim trhem.

Prilezitosti podniku pfedstavuji moznosti, které muize podnik vyuzit pro dosaZeni svych cilt.
Je to pfizniva situace, kterd podniku napomdhd a zvyhodiuje ho vzhledem ke konkurenci.
(napf. Americké telekomunikaéni podniky jsou zvyhodiiovany pied Ceskymi pii obnové
Irdku). U prilezZitosti je vysoky pfedpoklad, Ze kdyZ je podnik vyuzije, povede to k ziskani
konkurenéni vyhody. Pfilezitosti miiZe byt naptiklad:

neexistence konkurence,

- zvyhodnény vstup na nékteré trhy,
- rast moznosti na mezinarodnich trzich,
- zména politickych nebo legislativnich podminek a zruSeni ochranaiskych opatfent,

- ekonomicka reforma.

Ohrozeni predstavuje vyrazné nepiiznivou situaci pro podnik vzhledem ke konkurenci. Jeji
podcenéni miiZe pro podnik znamenat i zanik. Mezi ohroZeni fadime:
- pfichod zahrani¢nich podnikli na domécf trh,

nepfiznivé legislativni faktory,

nepfiznivd zmeéna politickych podminek,

neschopnost konkurovat.

Samotnd analyza silnych, slabych strdnek, pfileZitosti a hrozeb nesta¢i. Podnik si tyto faktory
musi spojit do vzdjemné souvislosti. Na zdkladé poznani téchto vzdjemnych souvislosti je

muze podnik optimélné spojit a vyuzit.

Vysledky fadn€ a zodpoveédné provedené analyzy maji pro podnik zna¢ny vyznam. Podnik
bude znat své silné a slabé stranky s ohledem na hrozby a pfilezitosti, bude znét svoje interni i
externi prostiedi a ocekdvany vyvoj tohoto prostfedi. Jestlize se analyza neprovede

profesiondlné, bude to mit nepfiznivy vliv nejenom na tuto etapu, ale také na vSechny



nasledujici. Proto je potfebné analyzu zpracovat vysoce profesiondlné s pouZitim vSech

dostupnych informacfi a zdroju.

b) Stanoveni podnikovych cilt

Po analytické ¢asti pfichdzi na fadu stanoveni marketingovych cili. Nez ale marketingové cile
muZeme stanovit, musime nejprve znit podnikové cile, ze kterych musime vychdzet.
Podnikové cile vychazi z poslani podniku, coZ je uréeni pfedmétu ¢innosti podniku - kym je a
chce byt, ¢im se zabyva. Ndvaznost poslidni, analyzy a podnikovych cili na stanoveni

marketingovych cili zndzoriuje nésledujici obrazek.

Obr. 6.1 — posloupnost a ndvaznost pfi stanoveni marketingovych cili vzhledem

k ptedchéazejicim Cinnostem.

Poslani podniku

Marketingova
situaéni analyza

SWOT analyza

k

Marketingove cile

Zdroj: Hordkova, H., 2003



c) Stanoveni marketingovych cilt

Jak naznacuje predchdzejici obrdzek, stanoveni marketingovych cili predchdzi jednak

analytickd ¢éast a jednak stanoveni podnikovych cilii, odvozenych z posldni. Marketingové

cile nejsou samostatné, ale musi byt vzdy odvozené z podnikovych cilt.

Marketingové cile predstavuji konkrétni tikoly a budouci situace a jsou stanoveny na piesné

dané ¢asové obdobi. Cile se tykaji vyrobku, sluzeb a trhli. Neobsahuji ndvody, metody nebo

instrukce jak tyto cile dosdhnout. V praxi jsou nejCastéji marketingové cile odvozeny z

podnikového cile dosdhnout urcitého zisku.

Marketingové cile by mély spliiovat néasledujici zasady:

orientace na zakaznika - vSechny cile by mély byt stanovené na zdkladé poznani
zékaznickych potieb a snaze jim vyhovét,

srozumitelné - pro vSechny podnikové tdrovné a utvary, aby se piedeslo nepochopeni
a nislednému negativnim dopadu,

respektovani internich a externich omezeni,

meéritelné - celkové i v jednotlivych Casovych etapach, cil, ktery nemizeme méfit,
nema pro podnik zadny vyznam,

presné a jasné vymezené - kterych vyrobku a trhi se budou tykat,

akceptovatelné - znamena to, Ze jsou v souladu s ostatnimi cili a prioritami podniku,
realné - kazdy pracovnik, ktery bude pracovat na dosaZeni téchto cild, je musi
povazovat za redlné, v opatném piipad¢ nebude dkolim pro dosazeni téchto cila
prikladat dostate¢nou pozornost a dosaZeni cilii bude ohroZeno,

vzajemné sladéné a sdilené — cile musi byt ve vzajemném souladu, nevyluéuji se a
nesmi byt v konfliktu,

hierarchicky usporadané — jak uZ bylo zminovano, cile musi byt odvozené od
podnikovych cilti a také jednotlivé marketingové cile musi na sebe navazovat, splnéni

dil¢ich cilti musi dstit ve splnéni cilti hlavnich.

d) Formulovani marketingovych strategii

Marketingové strategie urcuji jak postupovat pii plnéni stanovenych marketingovych cila.

Kazda marketingova strategie je unikdtnim dilem, protoZe pfii jeji tvorbé vstupuje velké
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mnozstvi faktort. Spravné fizeni a pochopeni marketingové ¢innosti predpoklada vytvareni a
vybirani vhodnych a tspéSnych marketingovych strategii.

Marketingové strategie ddavaji jasny ndvod jak dosdhnout vytyCenych cili a jak ziskat
konkurencni vyhodu na trhu.

Vybér marketingovych strategii a jejich realizace je jednim z nejslozitéjSich tkola
marketingového fizeni. Rozhoduji zejména o marketingovém mixu a alokaci zdroji
v urcitém, piesné¢ vymezeném case. Marketingové strategie jsou budovany hlavné na silnych
strankdch podniku a jeho pfilezitostech. Dobrd marketingova strategie vyuziva svych silnych
stranek, nabizenych piileZitosti a proméfuje je ve svoji konkurenéni vyhodu. Cim vice nabizi

podnik vyrobkill nebo sluZeb, tim je tvorba marketingovych strategii sloZit&jsi.

Marketingové nastroje

Marketingové strategie se zamé&iuji na cilové trhy. Tim, Ze spravné zamitime tyto strategie na
cilové trhy, zdkaznik a jeho potieby se dostanou do centra pozornosti. Pokud bychom
strategie piesn¢ a spravné nezacilili a tim vycerpali disponibilni zdroje na zdkaznika, ktery
nema o nase vyrobky nebo sluzby zdjem, nedosdhli bychom vyty¢eného cile. Kazdy podnik
musi zndt, které néstroje marketingového mixu nejlépe pouzit pro dosazeni marketingového
cile. Marketingovy mix musi byt vyuzit tak, aby byl uSity pfesné na miru pro cilové

zékazniky.

,» Iradiéni marketingovy mix se sklddd ze Ctyf proménnych, oznacovanych v marketingové

literatute podle jejich anglickych ndzvi, jako 4P: produkt, cena, misto a promotion.,,3

Cena, za kterou budou zdkaznici ochotni na$ vyrobek nebo sluzbu koupit - vétSinou se jedna
o cenu, kterd je na urovni konkurence.

Vyrobek nebo sluzba, kterou budou pfesné vybrani zakaznici ochotni koupit, kterd uspokoji
jejich potteby a tuzby.

Distribuce, vyrobek nebo sluzba musi byt cilovym zdkaznikiim pfistupna.

Podpora prodeje, kterd nejlépe oslovi cilové zdkazniky a ptiméje je koupit si nd§ vyrobek na

dkor konkurence.

3 FORET M.: Marketingova komunikace, Computer Press, Brno 2003
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Podle toho, ktery ndstroj marketingového mixu vyuzivame, rozeznidvame 4 druhy strategii —

cenovou, distribu¢ni, komunika¢ni a vyrobkovou.

Cenova strategie — cena vyrobku nebo sluzby musi zarudit, Ze zdkaznici budou ochotni tento
vyrobek nebo sluzbu koupit. Predpokldda velice dobrou znalost cen konkurence a vnitinich
podnikovych procesti. U cenové strategie rozliSujeme: cenovou diferencni strategii, cenovou
konkuren¢ni strategii, strategii ocenéni vyrobkové fady a strategii psychologické ceny.
Distribu¢ni strategie — zaruci, Ze vyrobek nebo sluzba bude stile k dispozici cilovym
zdkaznikim - na spravném misté a ve spradvném c¢ase. Propojuje marketing a logistiku, fadime
sem strategii intenzivni, selektivni a exkluzivni distribuce.

Vyrobkova (produktova) strategie — snahou je na zdkladé¢ dikladné analyzy a zacileni
nabizet jenom takové produkty nebo sluzby, o které ma zdkaznik z4djem, a které uspokoji jeho
potieby. MiiZe se jednat o individudlni vyrobek, vyrobkovou fadu nebo vyrobkovy mix.
Komunikad¢ni strategie — ma za tlohu Cestné, pravdivé a vhodné informovat zdkazniky o
naSich vyrobcich a sluzbéach, informovat o novinkach, vyhodach apod. Rozeznavame pull a

push strategie viz. ndsledujici obrazek.

Obr. 6.2 — rozdil mezi push a pull strategii

\Viyrobce Viyrobce
Distributor Distributor
Koneény zakaznik Koneény zakaznik
t
Push strategie Pull strategie

Zdroj: Heskova, M., KMPS, FM VSE 2003

Rozdéleni marketingovych strategii

Marketingové strategie se vztahuji k zdkladnim prvkiim marketingového mixu. Jelikoz vSak

jde o velice slozity proces, kam vstupuje velké mnozstvi faktorii, je vhodné marketingové
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strategie déle clenit. Umozni ndm to jednoduSSi orientaci, pochopeni a vybér spravného

postupu pfi tvorbé strategie.

Marketingové strategie Clenime.

e Podle trendu vyvoje na ristové, udrzovaci a dstupové.

Podle chovani ke konkurenci na koopera¢ni a konfrontacni.
¢ Podle pristupu k segmentim trhu na ofenzivni a defenzivni.
e Podle Zivotniho cyklu vyrobku na:

1. strategii pro vstup na nové trhy,

2. pro rostouci trhy,

3. pro nasycené trhy,

4. pro klesajici trhy.
e Podle rozliSeni zdkaznickych skupin na strategie:
masového trhu,
velkych segmenti,
sousednich segmentt,

1

2

3

4. malych segmentt,
5. trZznich mezer,

6

pfizptsobeni se zdkaznickym potiebam.

e) Sestaveni marketingového strategického planu

,»Marketingovy pldn je pisemny dokument (za pldn nelze povaZovat fakta v hlavdch manaZerit)
zachycujici vysledky marketingového planovadni (pldn je vysledkem systematického a kreativnée
pojatého procesu, smérujictho od myslenek a ideji k hmatatelném dokumentu, ktery je
formalizovany, strukturovany, srozumitelny, jednoduse pochopitelny a je schopen
implementace) a ukazujici, kde si podnik preje byt v urcitéem casovém momenté v budoucnosti

a pomoci jakych prostredkii tam dospéje. «“

Marketingovy plan jasné a vystizné udava zdkladni smér marketingového fizeni. Oznacuje
zdroje, odpovédnosti a tikoly nezbytné pro dosaZeni marketingovych cilti. Marketingovy plan
fesi tyto zakladni otazky:

- jak budou pouZzity prostiedky,

* HORAKOVA H.: Strategicky marketing, Praha, Grada Publishing a.s., 2003
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- kdo, kdy, jak a pro koho se uskute¢ni dosaZeni vytycenych cili.

Marketingovy plan zahrnuje pouze klicové informace, musi byt jasny a vystiZny a

rozpracovany pro kazdy vyrobek nebo trh samostatn¢.

Hlavni prvky, které obsahuje marketingovy plédn jsou:
- nazev a sidlo podniku,
- obdobi, na které byl plan pfipraven,
- odpovédni pracovnici a zplsob pouZziti planu,
- trhy a vyrobky, kterych se plan tyka,
- charakteristika podniku a zavéry situacni analyzy,
- marketingové cile a marketingové strategie,
- taktické a operativni postupy,
- hlavni interni a externi predpoklady,
- operativni plany,

- zdroje a detailni rozpocet.

Dobry pléan predpoklada, Ze podnik vyuZzije svych silnych stranek a pfilezitosti. Bude délat to,

co umi nejlépe a jak umi nejlépe. Marketingové plany slouzi kfizeni a koordinaci

vvvvvvvvvvvv

Realizacni ¢ast

KdyZ podnik uspés$né zvladl pldnovaci Cast, polozil zdklady svého budouciho uspéchu. Aby
byl skute¢né podnik uspéSny, musi ale svoje plany proménit v realitu. Realizovat
marketingovou strategii znamend, pouzit marketingovy plan v kazdodenni ¢innosti podniku
takovym zpisobem, aby bylo dosazeno vytyCenych marketingovych cili. Realizace
marketingového pldnu predpoklddd rozdéleni strategickych cili na kratkodobé cile az

kazdodenni ukoly a jejich uspéSné plnéni na vSech urovnich a napfic celou organizaci.

V realiza¢ni ¢asti miZeme rozliSit dva hlavni body, které je potfeba splnit pro uspéSnou
realizaci marketingové strategie:
- skute¢nd realizace marketingového planu,

- vytvoreni efektivni marketingové organizace.
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f) Realizace marketingového planu

Realizace je vlastni uvedeni marketingového planu do Zivota organizace, plnéni jednotlivych
ukoli a fizeni zaméstnanci, ktefi se na plnéni marketingového planu ucastni. V tomto kroku
ispesSnost nebo neudspésnost plnéni marketingové strategie a marketingového planu pocituji
nejvice zakaznici.

JelikoZ se jednd o provazani velkého mnoZstvi akci a €lent tymu, které trvd delsi dobu, je

realizace také velice narocnd na kooperaci, koordinaci, komunikaci a motivaci.

Neexistuje univerzalni navod jak realizovat marketingové plany, ale existuje nékolik hlavnich

zésad, které ndm mohou pomoci pfi plnéni planu:

kvalitni Fizeni a sladéni realizacnich ¢innosti, pouzivani spravnych informaci a

angazovanosti vrcholového managementu,

- presné stanoveni zptsobi a metod jak vyty¢enych cili dosahnout,

- dobry komunikaé¢ni systém,

- vytvofeni vhodného klimatu pro angazovanost ¢lent jednotlivych tymu (napiiklad
zésada, Ze neexistuje hloupd otazka),

- presné vymezeni ukoli, kompetenci a odpovédnosti,

- stimulace ¢lent tymu,

- kontrola plnéni planu z pohledu zikaznika,

- vytrvalost a systemati¢nost pii plnéni marketingového planu,

- vytipovani spravnych ¢lent, ktefi maji odborné i osobnostni ptredpoklady pro
uspesné plnéni marketingového planu,

- neustalé zdokonalovani marketingového planu,

- prizpisobovani se ménicim se okolnostem,

- trénink a Skoleni pro ¢leny tymu, ktefi se na plnéni planu podile;ji.

g) Vytvoreni marketingové organizace

Realizace marketingové strategie musi byt pokryta i organizacné. Velice zéleZi na organizacni
struktufe podniku, jak jsou jednotlivé tkoly rozd€leny a fizeny mezi jednotlivymi utvary
podniku. Dulezité je, aby marketingovd koncepce pronikla do vSech tdtvarti podniku, aby
kazdy zaméstnanec myslel marketingové. Marketingové oddéleni mize byt velké i silné, ale

kdyZ je ve svych aktivitich samostatné, nepovede to k Zddanému dspéchu. Proto pfi vytvareni
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marketingové organizace nedefinujeme pouze uspofddani marketingového oddé€leni nebo

utvaru, ale také zaclenéni marketingovych ¢innosti mezi ostatni ¢innosti podniku.

Zaclenéni marketingovych cinnosti mezi ostatni ¢innosti podniku

Provézanost jednotlivych ¢innosti pochopime, kdyZ si uvédomime, Ze pokud chceme vyrobit
a prodavat vyrobky nebo sluzby, musime mit pokryto minimaln¢ téchto 5 podnikovych funkci

- vyroba, finance, personalistika, icetnictvi a prodej.

V téchto péti funkcich jesté neni zastoupen marketing, protoZe jeho ulohu plni prodejni ttvar.
Pokud ale budeme na trhu dostate¢né dlouho a budeme se snaZit o vybudovani urcité trzni
pozice, marketingova funkce se stane nezbytnd a podnik rozsiii své aktivity o tyto hlavni
¢innosti:

- marketingovy vyzkum a vyvoj,

- promotion,

- distribuce,

- segmentace trhu,

- cenova politika,

- analyza kupniho chovani zdkaznika.

PrestoZze vycet neni uplny, je vidét, Ze vdneSni dobé se podnik bez proniknuti
marketingovych cinnosti mezi ostatni Cinnosti neobejde. T¢Zko si muZeme napiiklad
predstavit, Zze by se prodej obeSel bez diikkladného zacileni segmentace nebo vyroba bez
marketingového vyzkumu a vyvoje. V dneSni dobé marketing hraje stejn¢ dileZitou roli jako
jedna z vySe uvedenych zdkladnich podnikovych C¢innosti. Dokonce ve spole¢nostech
s modernim stylem fizeni je prodej jenom jednou z Cinnosti marketingu. MiiZeme zde vidét,
jak se postupné proménuje pohled na marketing a jeho zaclenéni do organizace. Od vedlejSich
aktivit, které byli spojené s hlavnimi aktivitami podniku, az po jednu z hlavnich podnikovych

aktivit.

Usporadani marketingoveho oddéleni

Usporddani marketingového oddéleni by nemé€lo byt utvafeno uméle, nemélo by byt vedeno

snahou o vytvoreni dokonalého marketingového oddéleni z formdlniho hlediska. Pii vytvareni

16



by mélo byt hlavni snahou dosazeni funkCnosti a provizanosti s ostatnimi podnikovymi
utvary. JelikoZ ma kaZzdy podnik vlastni celopodnikovou strukturu a vlastni procesy,

uspotradani marketingového oddéleni bude u kazdého podniku unikéatni.

Pii vytvédfeni struktury marketingového oddéleni bychom méli mit na zfeteli hlavné
nasledujici faktory:

- podnikové a marketingové cile,

- velikost podniku a podnikovou strukturu,

- charakter vyrabénych vyrobku ¢i poskytovanych sluzeb,

- marketingovou strukturu konkuren¢nich podnik,

- velikost kooperace,

- persondlni obsazeni (technické a ekonomické profese v rovnovaze).
Nejrozsitengj$i jsou tfi druhy marketingovych organizacnich struktur - funkéni, produktova a

teritorialni.

Funkéni - integruje jednotlivé marketingové cCinnosti do jednoho celku (produktové,
distribu¢ni, prodejni, promotion manager);

produktova — kazdy typ vyrobku ma svého vlastniho manazera, ten je odpovédny za vSechny
marketingové aktivity v rdmci produktu, ktery ma na starost;

teritorialni — pro kazdé teritorium, neboli geografické tzemi, je urCen manaZer, ktery
obdobn¢ jako u produktové struktury odpovidd za vSechny marketingové aktivity v rdmci

svého teritoria.

Kontrolni ¢ast

Kontrolni ¢4st je posledni ¢asti marketingového strategického procesu. Jednak porovnéava
zda-li bylo dosaZzeno konecnych marketingovych a podnikovych cil, ale také pribézné
kontroluje splnéni dil¢ich cili. Kontrola je pouZivana v kazdé etap¢ strategického procesu. UZ
v planovaci ¢asti kontrolujeme, jestli jsou analyza a marketingovy plan sprdvné a dobie
pripraveny. Také kontroluje, jestli marketingova strategie spliiuje vSechna kritéria a jestli byla
zvolena nevhodnéjsi varianta. V realiza¢ni C4sti jde zejména o kontrolu plnéni naplanovanych
akci a plnéni dilé¢ich cili. Najdou-li se odchylky, at' uz pozitivni ¢i negativni, je tcelem

kontroly identifikovat zdroje odchylek a bud’ je potlacit, anebo naopak vyzdvihnout v piipade,

17



Ze se jednd o pozitivni odchylku. Zde je bran ohled na fakt, Ze podnik ptsobi v dynamickém
prostiedi a pomoci kontroly mtiZe odhalit, Ze pfestoZe byl prvotni pldn navrZen spravné,

nepocital se skuteCnosti, kterd se vyskytla a musi byt upraven.

Spravné provedeny kontrolni proces ndm pak pomiiZe odpovédet na nasledujici otazky:

zda-li byla marketingova strategie vypracovéna spravn¢ a stéle plati,
- byla zvolena nejlepsi strategie z moZnych variant,

- Cinnosti jsou uskutec¢novany radné vSemi Cleny strategického tymu,
- strategie vede nebo nevede k dosaZeni vytycenych cili,

- jestli jsou nutné korekce,

- jestli jsou uskute¢iiovany vSechny potiebné tkoly.

Kontrolni proces ndm taky pomuze pii identifikaci budoucich piileZzitosti a rizik.

Tato etapa nehodnoti jen vykonnost marketingu, ale méla by méfit vykonnost celého podniku.
Je proto dobré sledovat, jestli se daii plnit podnikové cile, které jsou nadtrazené

marketingovym.

Proces kontroly shrnuji ndsledujici body:
- porovnani dosazenych vysledki s planem,
- zjisténi odchylek,
- zjiSténi pricin odchylek,

- napravné opatieni.

., Kontrola charakterizuje marketingové aktivity podniku a hodnoti jejich vysledky. Poskytuje
databdzi vhodnou pro hodnoceni dosaZenych cilii a identifikuje problémové okruhy, které jsou
podstatou akci podniku vedouci ke zlepSeni vysledku ve smyslu naznaceném v rdmci

. 5
kontrolniho procesu.

7. Specifika marketingu sluzeb a bank

Na zacatku se marketing prosazoval ve vyrobni sféfe. VétSina sluzeb totiz nebyla

poskytovana soukromymi spole¢nostmi, ale byla v rukach statu. Postupné, jak sluzby zacaly

> HORAKOVA H.: Strategicky marketing, Praha, Grada Publishing a.s., 2003
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pronikat do podnikatelského sektoru, vystala potieba marketingové orientace i v sektoru
sluzeb.
AZ vroce 1985 Asociace marketingu definovala marketingové fizeni, ve kterém se poprvé

objevil pojem sluzba:

,,Marketing je procesem pldnovdni a provddeni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, zboZi a sluZeb s cilem vytvdret smeény, které uspokojuji cile jednotlivce a
organizaci. «6

Sluzbou chdpeme nehmatatelnou, nedé€litelnou, proménlivou a pomijivou ¢innost, kterou

nabizime zdkaznikovi. MlzZe i nemusi byt spojena s né¢jakym hmotnym vyrobkem.

Jelikoz Cinnosti bank nevytvafeji hmotné produkty, jejich marketingové snaZeni bude
zaméfeno na prodej sluzeb. Marketingové tsili bank se opira o nasledujici zakladni prvky:

- silnd orientace na zdkaznika,

- orientace na konkurenci,

- koordinace a kooperace vSech organizacnich slozek.

Silna orientace na zakaznika - charakterizuje ji neustéle zjiStovani zdkaznickych potieb a
snaha o jejich plné uspokojeni, detailni poznani pozadavki vSech svych zdkaznikii, snaha usit
sluzby na miru pro jednotlivé zdkazniky, osobni a profesiondlni pfistup, zkraceni vyvoje a
vyzkumu novych sluzeb, snaha o jejich rychlou implementaci, okamzité rozpozndni nahlych
zmén a okamzité prizpisobeni, co nejlep$i odhadnuti budoucich zdkaznickych potieb,
vytvotfeni skupiny vérnych zameéstnancii, jejich udrzovani a rozSifovani a pfimy marketing

jako hlavni néstroj oslovovani stdvajicich i potencidlnich zakaznik.

Orientace na konkurenci je charakterizovdna neustdlym sledovanim konkurence - poucit se
z jejich chyb i dspéchi, znat jeji silné i slabé stranky, eliminovat plynouci hrozby a vyuzit

mozné piileZitosti, zndt nejenom stavajici ale i potencidlni konkurenci.

Koordinace a kooperace vSech organizacnich slozek - propojeni marketingovych aktivit do
vSech podnikovych odd¢€leni a vnést marketingové mysleni do kazdodenniho mysleni vSech
zamestnanct, snaha o vysokou spokojenost zaméstnanct a vytvoreni silné podnikové kultury.

Ve sluzbéch totiZ plati dvojndsob ,,spokojeny zaméstnanec, spokojeny zdkaznik*.

6 KOTLER, P: Marketing management, Vicotria Publishing a.s., 1992
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7.1 Pfimy marketing jako nastroj komunikacniho mixu bank

Pfimy marketing predstavuje piimou adresnou komunikaci prodavajictho se zdkaznikem.
JelikoZ se u bankovnich sluZeb jednd o produkty, které jsou charakteristické snahou usit je
zékaznikovi na miru, tato komunikace pfedstavuje nejvhodnéjsi formu pro dosazeni plné

spokojenosti zdkaznika a uspokojeni jeho potieb.

., Primy marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuZivajici jeden nebo vice

komunikacnich ndstrojii k efektivni reakci v libovolné lokalité, v jakémkoli misté. <’

Pfimy marketing vZzdy piimo oslovuje zdkaznika, ktery byl urCen jako cilovy segment.
K tomu musime znit vyznamné socioekonomické udaje, duSevni stav, socidlni status,
dosazené vzdélani apod. Realizace piimého marketingu je zaloZena na znalosti informaci o
cilovém segmentu. Podnik mtZe jednak Cerpat z vlastnich informacnich zdroja nebo si tyto
databize kupuje u specializovanych spole¢nosti. Snahou pfimého marketingu je nabidnout

produkt usity na miru cilovému zakaznikovi.

Mezi hlavni zplsoby piimého oslovovani zdkaznikG v bankdch patii ,direct mail“ a

,telemarketing*.

"FORET M.: Marketingova komunikace, Computer Press, Brno 2003
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8. Charakteristika Citibank a.s

8.1 Citibank jako ¢len Citigroup

Citibank byla zaloZena v roce 1812 v New Yorku a jiZz v roce 1890 se stala nejvétsi americkou
bankou. Dnes je celd skupina Citigroup (pod kterou Citibank patii) jednou z nejvétSich
finan¢nich instituci, kterd ptisobi ve 106 zemich celého svéta a poskytuje své sluzby osobniho
bankovnictvi vice neZ 55 miliontim klienti. Koncem 80. let vstoupila Citibank i do stfedni a

po roce 1989 i do vychodni Evropy.

Citibank v poslednich letech dosahuje stabilni rating AA renomované agentury Standard &
Poor’s. Citibank vyuzivd pro uspokojeni potieb vSech klientii nejmodernéjsi technologie,
které zarucuji vysokou urovenl pohodli, bezpeCnosti, ochrany osobnich dat a rychlost

provadénych transakci. Diky nim je Citibank po celém svéte k dispozici 24 hodin denné.
Cilem skupiny Citigroup je poskytnout svym klienttim sluzby v té nejvyssi kvalité.

8.2 Citibank v Ceské republice

Citibank a.s. je dcefinou spolecnosti ve 100% vlastnictvi Citibank Overseas Investment

Corporation (COIC), kterd je ve stoprocentnim vlastnictvi Citibank, N. A. v New Yorku.

V pocitecnich letech se Citibank v Ceské republice zaméfila na poskytovani bankovnich
sluzeb nadnarodnim korporacim, velkym ¢eskym podnikiim a finan¢nim institucim. Ziskala v
tomto sektoru vyznamnou pozici v fadé¢ produktovych oblasti, jako jsou treasury, cash
management, custody ¢i uvérové produkty. Citibank napf. uskute¢nila doposud nejveétsi
transakci ve stfedni a vychodni Evropé - syndikovany tvér v hodnoté 850 miliénii dolarti pro

SPT Telecom.

V roce 1999 zahdjil svoji ¢innost CitiBusiness, divize plné€ specializovana na segment malych
a stiednich podnikt. Tato divize se v roce 2001 stala nejrychleji rostoucim byznysem v ramci

celosveétové sité Citibank.

V roce 2001 zacala Citibank nabizet také sluZzby osobniho bankovnictvi. Diky 1éty prokazané

globdlni zkuSenosti v této oblasti je Citibank dnes schopna nabizet kompletni nabidku
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produktl, jako jsou kreditni a debetni karty, osobni uvéry, vklady, podilové fondy nebo
sluzby privatniho bankovnictvi CitiGold pro VIP klienty. JelikoZ firemni segment je mi

vzdéaleny, zaméfim se v mé praci prave na segment osobniho bankovnictvi.

8.3 Vyznamné uspéchy a ocenéni Citibank a.s.

2006

* V soutézi MasterCard Banka roku 2006 byla Citibank a.s. ocen¢na jako 3. nejdynamicté;si
banka roku 2006.

» Citibank a.s. ziskala nejvys$i ocenéni ve dvou kategoriich (ze tfi moZnych) pfi
vyhodnocovani nejlepSich co-brandovych karet za rok 2006. Ocenéni ji ud¢lila spolecnost
MasterCard. Citibank zvitézila v kategorii Nejlep$i novinka roku 2006 s kreditni kartou
MasterCard Citi CSA a v kategorii Nejlepsi co-brandov4 karta z hlediska pifnost pro klienta s
kreditni kartou Shell MasterCard od Citibank a.s.

* Citibank a.s. ziskala 1. misto v soutéZi Financ¢ni produkt roku 2006 poradané Casopisem

Osobni finance za kreditni kartu Shell MasterCard od Citibank a.s.

2005
« Casopis Global Finance — Best Internet Bank ,,Nejlepsi internetovéa banka pro obéany, firmy

a instituce v CR v roce 2005,

2003

1. misto v anketd ,,100 obdivovanych firem Ceské republiky za rok 2003“, kategorie
M¢énové instituce.

* 2. misto v soutéZi Rhodos 2003 o nejplisobivéjsi firemni image, kategorie Banky.

* Nejlepsi clearingové banka pro cenné papiry v Ceské republice — Global Investor Magazine

(od roku 1998).

2002
* Nezdvisly pruzkum casopisu Prague Business Journal a finan¢niho serveru Penize.cz,
zaméteného na firemni bankovnictvi.
* 1. mista v kategoriich:
- nejlepsi image,

- nejlepsi urokové sazby,
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- nejlepsi servis,
- nejlepsi elektronické bankovnictvi,
- nejlepsi investi¢ni produkty,

- nejrychlejsi reakce.

* 2. misto v kategorii Nejlepsi sluzby v mezinarodnim obchodé.

* 3. misto v souté¢zi Banka roku 2002 organizované podniki MasterCard v kategorii
Nejdynamictéjsi banka roku.

* 2. misto v soutéZi Rhodos 2002 o nejplsobivéjsi firemni image, kategorie Banky
* Top Rated Custodian: Global Custodian Magazine.

* Best Cash Management and Payment Bank in Emerging Europe.

2001
* Global Finance — Best Global Bank in Emerging Market.

8.4 Lidské zdroje

V roce 2007 dosihl podet zaméstnanct Citibank v Ceské republice témét deviti set.
Zamgéstnanci jsou nejcenné€j$i potencidl podniku. Velkou péci vénuje banka profesnimu
rozvoji zaméstnancli. Systém vzdelavani na lokdlni i mezindrodni drovni je predpokladem
kariérniho rtstu i odrazovym mustkem k uplatnéni v zahrani¢nich pobockach Citigroup.

Citibank a.s. se tak pravem tadi v sektoru bankovnictvi k nejprestiznéj$Sim zaméstnavatelim v
Ceské republice. Rada zaméstnanct Citibank a.s. nagla uplatnéni v manaZerskych funkcich v
ramci svétové organizace Citigroup nebo na diileZitych pozicich v jinych finan¢nich dstavech.
Kazdy zaméstnanec je dvakrat rocné hodnocen svym nadiizenym. Toto hodnoceni neslouzi
jenom jako ohodnoceni vykonané prace, ale pfedevsim jako ndstroj zaméstnaneckého rozvoje
- k ur€eni rozvojovych cilli pro vSechny zaméstnance. Vysledkem hodnoceni jsou jednak
znamky, jednak detailni komentaf u kaZzdého hodnoceného kritéria a nejdiilezitéjsi casti je
uréeni rozvojovych cilli na dalsi rok, ptipadné ndvrh na povySeni. Od téchto cili se odviji
plan profesniho rozvoje a Skoleni zaméstnance. Kazdy zaméstnanec ma néarok na 2 Skoleni
rocng, které si sdim vybird na zdklad¢ stanovenych a jim odsouhlasenych rozvojovych cila.
Vysledky hodnoceni jsou analyzovdny a také slouZzi k hleddni talentd, kterym se vénuje

specidlni péce pii profesnim rozvoji.
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Banka podporuje osobni rozvoj zaméstnanc, jako je studium na vysoké nebo vyssi odborné
Skole. U vybranych zaméstnanct proplaci 50 procent Skolného po dspéSném ukonceni
Skolniho roku a studujici zaméstnanci maji narok na 4 dny dovolené nad zdkladni ramec.
Velice zajimavym piikladem profesiondlniho rozvoje vybranych talenti je tzv. ,,Citibank
Management Programme*. Tento program slouZi k stimulaci talentli a vychové budoucich
manazerd. Na zacatku jsou analyzovany silné a slabé stranky zameéstnance, jeho potencidl a
psychologické predpoklady. Po této analyze je vypracovan individudlni ndvrh tréninku
zaméstnance, ktery trvd dva a pul roku. Po jeho uspéSném absolvovani jsou absolventi
dosazovéni do manaZerskych pozic sttedniho managementu, nebo ddle pracuji na dosavadnim
misté a slouzi jako rezerva, ze které banka Cerpa v ptipadé potieby.

Zivotni pojidténi, bankovni sluzby a produkty zdarma, stravenky, auto, notebook, Gvéry za
cenu inflace, patii mezi dalsi zaméstnanecké vyhody.

Pti hledani novych pracovnikii, ddvd banka piednost zdrojim z vlastnich fad. Jasnym
signdlem je skutecnost, Ze nové pozice jsou 1-2 mésice nabizené na bankovnim intranetu,
ob¢éznicich a nasténkach v bance. Po externich zdrojich se sdhne, az kdyzZ se vyCerpd moZnost
doplnit misto z internich zdrojt.

Zaméstnanci maji moznost vyuZzivat flexibilni ¢1 ¢astecnou pracovni dobu nebo praci
z domova a banka podporuje matky na matetské dovolené.

V roce 2006 se Citibank v oblasti zaméstnaneckych vyhod rozhodlo o zavedeni ptispévku na
penzijni ptipojisténi zaméstnanci.

Zameéstnaneckd spokojenost se zjiStuje jednou za pul roku. Dotaznik je sestaven nezdvislou
persondlni spole€nosti, kterd zpracuje vysledky a urci, jak se maji odstranit nejvétsi problémy,
piipadné jak déle rozvijet nejlepsi vysledky. Kazdy vedouci pracovnik ma ve svych cilech
dosdhnout vétsi spokojenosti nez v predeslém obdobi a nutno podotknout, zZe splnéni téchto
cili se velice diikladné¢ sleduje. Myslim, Ze banka vnim4 zaméstnance jako nejveétsi potencial
a pochopila, Ze spokojeny zaméstnanec d€la spokojené zdkazniky. KaZzdym rokem se ji dafi

zaméstnaneckou spokojenost zvySovat.

8.5 Produkty Citibank a.s. — Kreditni karty

Citibank kreditni karta se od bézné platebni karty vydavané k bankovnim uctim lisi tim, Ze
klient neutrdci prostfedky ze svého uctu, ale z Gctu banky. Ziskd kreditni limit, ktery mtiZe
Cerpat a vycCerpanou Castku poté splatit jednorazové nebo ve splatkach. Kreditni karta je

unikétni produkt bez vazby na bankovni ucet. Jeji majitel mize vycerpat jakoukoli ¢astku do
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vySe svého kreditniho limitu a tu flexibilné splacet kazdy mésic podle vlastniho uvaZeni.
Nesplacend ¢4st nad minimélni ¢astku je pfevddéna do dal$iho obdobi. Citibank kreditni karta
nabizi vysokou miru bezpecnosti. Je opatfena fotografii a podpisem majitele na predni stran¢
karty. Banka standardné nabizi rueni od okamziku nahldSeni ztraty nebo odcizeni karty.
Vyjimecny je v Citibank systém pro monitorovani neobvyklych transakci, coz poméha k dalsi

minimalizaci neopravnéného naklddéni s prostfedky a zvySovéni zdkaznické spokojenosti.

Vyhody Citibank kreditni karty:

* az 55 dni beziroc¢né ptjcky,

* kreditni limit ve vySi dvoj aZ trojndsobku Cistého mési¢niho piijmu,

* moznost nakupovat ve vSech obchodech oznacenych logem MasterCard nebo si penize v
hotovosti vybrat z bankomatu,

* karta zdarma na cely Zivot (vztahuje se na typ karty Classic, pokud klient ro¢né utrati 36 000
K¢, pokud ne je poplatek 500 K¢),

* moznost volby mésicni splatky od 5% do 100% z Cerpané ¢astky,

* k Citibank kreditni kart¢ lze vydat az 3 dodatkové karty a umoZnit tak svym blizkym
vyuZzivani stejnych sluzeb,

* individudlni program splitek nabizi moZnost rozloZit si vétSsi ndkupy do pravidelnych
meésicnich splatek s nizsi urokovou sazbou,

* hotovostni program splatek umoziiuje pfevedeni finan¢nich prostfedka z Citibank kreditni

karty na jakykoliv ucet zakaznika za nizsi trokovou sazbu.

Bezpecnostni prvky:

* Citibank ptebira veskera rizika za piipadné zneuziti karty od okamziku nahldseni ztraty nebo
kradeze,

* pokud bude Citibank kreditni karta odcizena ¢i ztracena, Citibank okamzité vyda kartu
novou a to zdarma,

* volitelné pojisténi “CreditShield”, které kryje kreditni zadvazky na karté¢ azZ do vyse 400 000
K¢ v ptipade smrti nebo trvalé invalidity. Déle si zdkaznik mtiZe vybrat riizné typy cestovniho
pojisténi,

* vSechny Citibank kreditni karty maji na pfedni strané vytiStény podpis a fotografii

zakaznika.
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Obrazek 8.1 — Citibank kreditni karta

Zdroj: Citibank, 2007
Citibank, nejvétsi vydavatel kreditnich karet:
* vedouci postaveni ve vydavani kreditnich karet (pfes 180 mil. vydanych karet),
* vydavatel karet ve 46 zemich,

* rozsahlé zkuSenosti z riznych trha v feSeni zdkaznickych potieb.

Siroké pouZiti ve spojeni s Asociaci MasterCard

Citibank kreditni karta je vydavdna ve spoluprici s Asociaci MasterCard, kterd ma
zastoupeni:

¢ ve 25 mil. obchodnich mist na celém svéte,

* pres 600.000 bankomatt po celém svéte,

* 40.000 obchodnich mist a pies 2 500 bankomati v CR,

* MasterCard Europe — hlavni spravce osobnich platebnich sluzeb v Evropé.

Jak funguje Citibank kreditni karta:

* neni navdzdna k béZnému uctu,

* pii placeni kartou se nestrhdvaji penize z uctu klienta, ale z Gctu Citibank,

* nakupovat je mozné az do vySe kreditniho limitu,

* jednou mésicné obdrZzi klient vypis provedenych transakci,

* maji dalSich 25 dnl na rozhodnuti kolik splati,

* pokud splati celou vycerpanou ¢astku, neplati Zadny drok (tj. mohou mit azZ na 55 dni ptjcku
zdarma),

* musi splatit alespont 5% aktudlniho ztistatku nebo 200 K¢.

Kreditni karta nabizi moznost:
* splatit pokazdé cely zistatek a neplatit drok,
* pouzit kartu jako pajcku, kterou je mozné kdykoliv vyuZit — moZnosti splaceni kreditn{ karty

ukazuje nasledujici obrazek.
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Obr. 8.1 — ptiklad splaceni Citibank kreditni karty

1. mésic || 2. mésic ||
vypis (1. mésic) splitka
makupza || 30 dni 25 dni S dni
10.000 K¢ p
axy
splaceno urok
100 % 10 000K¢ 0 %
zvolte si vysi
splatky
min. -
splaceno drok
% 500 K¢ 22 % *
A4

Citibank nabizi nékolik druhu kreditnich karet:

* nesplacené

—l Cdstky mésicné

Zdroj: Citibank, 2007

* Citibank kreditni karta Classic - urena zakaznikim s minimalnim mési¢nim pf{jmem

12.000 K¢,

Obrazek 8.2 — Citibank kreditni karta Classic

f==’ f'f‘CI't\lbank

Zdroj: SdruZeni pro bankovni karty CR, 2007

* Citibank kreditni karta Gold - zlata karta, urena zdkaznikiim s pfijmem od 45.000 K¢,

Obrazek 8.3 — Citibank kreditni karta Gold
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« Citibank kreditni karta pro zaméstnance skupiny CEZ,

* 02 (Eurotel) kreditni karta (Classic, Gold) - karta pro zdkazniky spole¢nosti Eurotel,

Obrazek 8.4 — O2 kreditni karta,

Zdroj: SdruZenf pro bankovni karty CR, 2007
* Shell kreditni karta — karta pro zakazniky spolec¢nosti Shell,

Obrazek 8.5 — Shell kreditni karta

o \\\I:;ml it
\5 | Vitéz v kategorii

z hlediska pfinosi pro klienta
udélila spoleénost MasterCard

Zdroj: Citibank, 2007

« CSA kreditni karta — spojeni vérnostni CSA karty a kreditni karty.

Obrazek 8.6 — CSA kreditni karta

Zdroj: SdruZenf pro bankovni karty CR, 2007
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9. Tvorba marketingové strategie Citibank a.s.

9.1 Planovaci ¢ast

V planovaci Casti ptijde o provedeni situacni analyzy, analyzy konkurence a SWOT analyzy

spolecnosti Citibank.

Marketingova situaéni analyza

Struéné zhodnoceni situace Citibank

V roku 2006 divize retailového bankovnictvi Citibank zaznamenala nejlepsi vysledky od
doby, kdy vstoupila na retailovy trh. Na trhu kreditnich karet se stala nejrychleji rostoucim
emitentem kreditnich karet v Ceské republice. Zakaznici ocenili zejména vysokou kvalitu
Citibank kreditni karty, véetn¢ jejtho zabezpeceni.

V poslednich letech se Citibank soustfedila na co-brandové karty. Se spolecnosti O2 Citibank
vytvotila nejvétsi portfolio co-brandovych karet v Ceské republice. Citibank spustila dva
zcela nové co-brandové projekty, které ziskaly n&kolik ocenéni. Prvni z nich je CSA co-brand
karta a druhd je co-brand karta se spole¢nosti Shell. Usp&né se také rozvijel program pro
solventni zdkazniky CitiGold, kde se zdvojndsobil pocet drzitelli zlatych Citibank kreditnich
karet.

Posledni dva roky vzrostla spokojenost zdkaznikli Citibank, o ¢emZ mimo jiné svéd¢i i
skutecnost, Ze na zdklad¢ interniho prizkumu je mira jejich vérnosti nejvyssi od zacatku
pisobeni Citibank v Ceské republice. Citibank se v oblasti PR zaméfila na poskytovani
charitativni péce a v minulém roce rozdala skoro 3.000.000 K¢, vétSinou na podporu mladych
lidi v détskych domovech. Kromé finanéni pomoci se zaméstnanci banky ucastnili
pravidelnich charitativnich akci, napiiklad opravy détskych domovi, Cisténi a opravy
détskych hiist a podobné.

Velice dobrych vysledki banka dosahuje ptedevSim diky profesionalité a vysokému
pracovnimu nasazeni zaméstnancli. Neni mélo téch, ktefi se prosadili v silné mezindrodni
konkurenci a uplatnili se v manaZerskych funkcich jak v regionu stfedni a vychodni Evropy
tak i v celosvétové siti Citigroup. Citibank ma v planu déle peCovat o profesiondlni rust

zamestnancl a vytvéret jim co nejlepsi podminky pro jejich praci.
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Citibank si na trhu osobniho bankovnictvi drzi 4. misto a jako jedind z prvnich péti nevsadila
na akvizice lokdlnich bank a od pocatku investovala do vlastni obchodni sité. Po tiech letech
plsobeni na trhu kreditnich karet dnes zaujima &étvrté misto v Ceské republice. Citibank ma
celkové velmi dobrou pozici na trhu kreditnich karet a také ma velice dobrou pozici pro
ziskani velkého poctu novych klienti (prvni tfi banky vyuZily velky pocet svych klientli a
vétsin¢ svych klientl jejich kreditni kartu vnutily). Pravé proto se budouci vyvoj Citibank
zam¢fil praveé na trh kreditnich karet, kde kromé obrovského trzniho potencidlu vidi svou

nejvetsi silu.

Fyzické zdroje — Citibank disponuje technickymi prostfedky na nejvyssi drovni, ¢im ziskava
vyhodu jednak v oblasti konkurence, tak i v oblasti rychlosti a spolehlivosti. V neposledni
fade také v oblasti image a bezpecnosti (napf. jedind kreditni karta na trhu s fotografii). Miize
vyuzivat globalni dodavatele, globalni informacni technologie apod. Pravé globalni

informaéni technologie mohou byt velice silnou strankou Citibank na trhu v CR.

Lidské zdroje — Nejvétsi ¢ast TOP managementu tvoii vysoce kvalifikovani zahrani¢ni
odbornici, ktefi budovali stejnou trzni pozici v zdpadni Evrop€, Americe, Blizkém Vychodé
nebo v jiné zemi stiedni a vychodni Evropy. Citibank v CR vyuZivi osvédéené know-how,
resp. vysoce efektivni pracovni postupy a organizace prace pievzaté ze zdpadni Evropy i
Ameriky. Zde je potencidl jak ziskat vétsi podil na trhu. VéEtSina manazera se podilela na
vyvoji globalni marketingové strategie v oblasti kreditnich karet. V této oblasti 1ze spatfovat
silnou stranku, kterd muaZe vést k vytvoreni konkurencni vyhody. Vyhody globdlni strategie
jsou spojeny i s dil¢imi problémy pii implementaci na trhu v Ceské republice. Vhodngjsi je
pred implementaci budouc strategie vice analyzovat trh v CR a zaméfit se hlavné na rozdily

v ndkupnim chovani, ochoté riskovat a zadluzit se.

Finané¢ni zdroje — Citibank jako soucast jedné z nejvétSich financnich instituci svéta, ma
velice dobré tvérové moznosti. Tyto zdroje mize pouZzit ke splnéni vytyCenych cila, ale i
k obrané proti konkurenci. Myslim si, Ze jsou tyto zdroje n€kdy zbytecné vynaklddany na
globdlni marketingové programy a s tim spojenou implementaci globalnich pocitacovych
aplikaci, ze kterych se pak vétsina ukaZe jako neaplikovatelnd pro prostiedi v CR. I piesto
jsou tyto aplikace implementovany v CR a pak se jejich potencidl vyuzivd jenom z 10-20%,
pficemz Ceskd pobocka musi zaplatit plnou sumu, plus si musi nechat lokdln¢ vyvinout
aplikaci, kterd spliuje jeji kritéria a pozadavky. I kdyZz jsem zastdncem implementace

globalnich programi v ramci Citibank, doporucuji pfed implementaci téchto programu udélat
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diikladnou GAP analyzu - jestli bude program schopny uspokojit pozadavky v CR. Jestlize
nebude a pobocka v CR poskytne detailni vysledky analyzy a rozumné argumenty, doporucuji

od implementace odstoupit a povolit vyvoj lokalni aplikace v CR.

Zdroje nehmotné povahy — Dobrd image spole¢nosti spolu s vysokou davéryhodnosti
pfedstavuji hlavni nehmotné zdroje Citibank. Citibank md ve svété velice dobrou povést a
image. Jeji velice dobrou povést na kritko prerusil skanddl s podpldacenim amerického
sendtora zastupcem Citibank. Po tomto problému pfijala Citibank fadu opatfeni, aby se to
nemohlo opakovat. Patii sem napiiklad né¢kolikandsobnd kontrola vynaloZenych prostiedkd,
presné popsani a pravidelnd kontrola vSech procest v bance, zptisnéni ptistupu k informacim
a podobné. Dnes ma Citibank znovu povést velice ditvéryhodné a silné finan¢ni instituce, pro
kterou je zdkaznik na prvnim misté. V poslednich tfech letech se bance podatilo vybudovat
silnou kulturu. V persondlni oblasti je vSak problémem vysoka fluktuace, kterd firemni
kulturu narusSuje. Z tohoto diivodu lze doporucit bance, aby minimdlné 1/3 nové¢ piijatych
zaméstnancl méla zkuSenosti s praci v bankovnim sektoru. Na zdkladé mého prizkumu,
musim konstatovat se v bance nachédzeji odd¢leni, ve kterych pracuji jenom cerstvi absolventi

a fluktuace je skoro 50%.

Analyza faktord vnéjsiho prostiedi

Ceské bankovnictvi ma za sebou obdobi mezinarodniho oslabeni konjunktury a vypofadavani
se s nedobytnymi tvéry. Bankovni sektor dnes dosahuje v zemich stfedni a vychodni Evropy
nejvyssiho tempa ristu na svéte. Klesajici marze, rostouci konkurence bank a vstup novych

,,hrdcl* na trh nuti bankovni management hledat nova feSeni.

Ekonomické faktory

V Ceské republice se v nasledujicich letech d4 o&ekévat stabilni riist HDP, (i kdyZ planované
vladni uspory by mohly tento trend ptibrzdit). Celkové pozitivni predpoklady by kromé
jiného mély vést k riistu bohatstvi a rastu poptavky po tvérovych produktech. Mezi dalsi
vyznamné faktory patii oCekdvand stabilni nizkd inflace, mirny pokles nezaméstnanosti a
hlavné nizkd trokovd mira, kterd povede krustu poptavky po penézich (dvérovych

produktech).
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Politicko-pravni faktory

Podle vyjadfeni ratingové agentury Standards&Poor je v Ceské republice stabiln{ situace a do
budoucna se ocekava stabilni politicky vyvoj bez vyraznéjsiho dopadu na bankovni sféru.
Jestlize dojde k prosazeni rovného zdanéni, redlny diichod obyvatelstva vzroste, tim padem
bude vétsi pocet potencidlnich zdkazniki, ktefi budou spliovat kritéria pro poskytnuti kreditni

karty.

Socialné-kulturni faktory

Pozitivni socidlni vyvoj v poslednich letech zpiisobil, Ze obyvatelstvo CR stéle vice vyuZiva
uvérovych produktii k okamzitému uspokojeni svych potieb a podle sociologickych
prazkumu se predpokladd, Ze tento trend bude pokraCovat i v nésledujicich letech. Myslim
ale, ze zakaznici nevédi jak pouZivat kreditni kartu. Casto vybiraji z bankomatu, nesplati
kreditni kartu vcas, pouzivaji ji denné az do uplného vycerpdni kreditniho limitu. Pak maji
problémy se spldcenim, jsou prekvapeni vysokymi uroky a sankcemi za nesplaceni. Posledni
prazkumy spole¢nosti Telia z dubna 2007 ukazuji, Ze zacinaji kreditni karté nedavefovat.
Pravé tady vidim velkou pfileZitost jak kreditni kartu znovu pfiblizit lidem jako produkt, ktery
je ,,neozebraci®, ale pomlze uspokojit jejich potteby diive. Kreditni kartu Ize chédpat jako
produkt, ktery slouzi jako pojistka v piipadé krizové uddlosti, produkt ktery zdkaznikiim
vyd€lava na placeni mobilniho telefonu a pomoci kterého vytesi zptsob podpory déti na
sttedni ¢i vysoké skole, také jako produkt, se kterym mohou bezpe¢n¢ nakupovat na internetu,
vyuzit prodejni akce a slevy, nakoupit na splatky bez vyfizovani tivéru a podobné. Na zakladé
pruizkumli ze zahrani¢nich pobocek Citibank je kreditni karta pravé takto vnimdna a
pouzivana v Asii, USA, Kanadé a zdpadni Evropé. Doporuéuji, aby Citibank v Ceské
republice pouzila tuto vyhodu v podob¢ znalosti chovani zdkaznikii v zahrani¢i a vyuzila
velkou piileZitost, kterd se nabizi na trhu v CR - nauéit své zdkazniky pouzivat kreditn{ kartu.
Tim se ji podaii vybudovat divéru, vysoky image Citibank kreditni karty a vyrazné se odliSit
od svych konkurentii, kteii (stejné jako dnes Citibank v CR) dle mych pozorovani a

zkuSenosti z praxe, spiSe vyuZivaji neznalost tohoto produktu na trhu v Ceské republice.

Technologické faktory

Elektronicky podpis, moznost pozddidni o pujcku nebo otevieni uctu prostiednictvim
internetu, okamzité vyhodnoceni zdkaznika, rychlé vyfizeni Zadosti, moZnost pievodu
transakce z kreditni karty na klasickou puajcku jsou faktory, pomoci kterych Citibank ziskdva
vyhodu vii¢i konkurenci a muze také uSetfit ndklady (napf. digitalizace dokumentd,

automatické vyhodnocovéni a schvalovani).
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Analyza trhu kreditnich karet a prodeju

“Pocet vydanych kreditnich karet v Ceské republice se v letech 2006 az 2010 zdvojndsobi. “«¥

odhaduje feditel kreditnich karet Citibank, Rizwan Qazi.

Dutivodem je podle néj rist ptijmt ¢eskych spottebitelll. V lofiském roce se podle SdruZeni pro
bankovni karty pocet kreditnich karet vydanych bankovnimi tstavy meziro¢n€ zvysil o vice
nez o 300 tisic a piesdhl milion vydanych kreditnich karet (viz pfiloha €. 2).

Z pruzkumu spolecnosti MasterCard vyplyva, ze celkovy pocet vydanych kreditnich karet v

CR loni vzrostl o 56 procent.

Od roku 2002 jsou viechny banky v Ceské republice ¢leny velkych mezinarodnich finanénich
skupin. V prubéhu n¢kolika poslednich let banky zintenzivnily svlij zadbér na retailové
bankovnictvi s dtrazem kladenym na udvérové produkty, vcetné kreditnich karet. Banky
zacaly ucinné€ vyuZivat infrastrukturu tvofenou vice nez tisicem pobocek v zemi. Tiebaze
nckteré z nich zaCaly vyuZzivat i jiné kandly, jako napf. co-brandované partnery, hlavnim
zdrojem jejich rlstu je pakovy efekt vyuZivani jejich stdvajici klientské baze pro kiiZzovy

prodej produktl (x-sell) a téZ prodej pies vlastni pobockové sité.

Trh kreditnich karet v CR je velice podobny ostatnim trhtim vychodni Evropy v dynamice
rustu, nabidce produktii a chovani zdkaznika. Oproti svétovym, neboli zdpadnim trhtim se lisi
hlavné v chovani a poctu zdkaznikl, ktefi kreditni kartu pouZivaji. Zakaznici na zdpadnich
trzich jsou uz ,,ostiileni a kreditni kartu pouzivaji skute¢n¢ k tceliim, ke kterym slouzi. D4 se
fici, Zze na trhu kreditnich karet v zdpadnich zemich existuje harmonie a rovnovdha mezi
zékaznikem a poskytovatelem kreditni karty. Souvisi to urcité s tim, zZe kreditni karty a hlavné
kapitalisticky zpisob Zivota jsou hluboko zakofenény v myslich zdpadnich zdkaznikd. Jsou
vySkoleni trhem a nedopoustéji se zacateCnickych chyb. Podle priizkumi, které si nechala
vypracovat Citibank pro interni potieby, jsou Cesti zdkaznici charakteristi¢ti svoji naivitou,
lehce se nechaji zldkat a oklamat. V minulych letech toho vyuzily banky, aby vnutily svym
zdkaznikim kreditni kartu bez toho, aby své zdkazniky poucily, jak tento produkt pouzivat. I
kdyZz se tento trend zlepSuje a zdkaznici se poucili z ptredchozich chyb, podle poslednich
pruzkumt kreditni karta neni vnimédna jako divéryhodny produkt, ktery slouZzi k pokryti
mimotadnych vydaj, nakupovani na internetu, ndkup v obdobich vyraznych slev apod. tak,

jak je tomu na zdpadnich trzich.

8 QAZI, R.: Tiskové vyjadieni Citibank, 2007
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Doporucuji, aby se Citibank snazila pfibliZit svym zdkaznikim a pro svoji kartu ziskala
divéru zpét. Jednak tim, Ze své zdkazniky nauci vyvarovat se zbyte¢nych chyb a jednak tim,
Ze je nauci kreditni kartu pouzivat. Na zdklad¢ internich prizkumi zdkaznika ktefi kreditni
kartu nevyuZzivaji aktivné, se d4 predpokladat, ze pravé jejich pouceni povede ke zvySeni
divéry v tento produkt, vyraznému zniZeni poctu nespokojenych zdkaznikli a aktivnimu

vyuzivani kreditnich karet, k zvySovani zdkaznické spokojenosti a vérnosti.

Trh kreditnich karet v Ceské republice jesté stdle neni nasycen, zaZivd fizi ristu a jeho

velikost v Ceské republice ukazuje nasledujici tabulka:

Tabulka 9.1 Velikost cilového trhu v CR

Celkova populace (v tis.)

a) pocet obyvatel v CR 10,211

b) Ekonomicky aktivni obyvatelstvo (vylouceni jsou: nezaméstnani4,733
studenti, déti do 15 let)

Zaméstnani 3,894

Zivnostnici 581
Soukromi podnikatelé 197
Dosazitelna populace (v tis.)

c) vékové rozpéti 21 - 65 let s min. pifjmem od 12 tis K¢ a 2 roky v[2,189
soucasném zaméstnani s min. jednou pevnou telefonni linkou dom
nebo do price

d) Zivnostnici a podnikatelé, v€kové rozpéti 30 - 65 let (min 21355
v ptipad¢ Zivnostnikd); s min. pfijmem od 12 tis K¢ a 3 roky V|
soucasném zaméstnani s min. jednou pevnou telefonni linkou domdl
nebo do price

c) Dosazitelna populace celkem 2,544

Zdroj: CTK a Cesky statisticky tifad, 2007

Analyza konkurence

Konkurence — protoze bankovni sluzby osobniho bankovnictvi a tvérové produkty jsou
nediferencované produkty, 1ze mluvit o tomto trhu jako o oligopolu s dominantni firmou -

Ceskou spofitelnou.
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Na trhu kreditnich karet kromé& Ceské spofitelny pisobi jestd 3 klicovi hradi — Komeréni
banka, GE Money Bank a Citibank. Druhym nejvétsim konkurentem po Ceské spofitelné je
Komeréni banka, kterd stejné jako Ceskd spofitelna t&%f z velkého mnoZstvi ,,zdédénych
zékazniki*. Tretim nejvétSim konkurentem je GE Money bank, kterd velmi dspéSné tézi ze
spojeni s Home Creditem a ¢4ste¢né vyuzivd zdkaznické databdze zkrachovalé Agrobanky.
Hned za nimi se usidlila Citibank. Procentni rozdéleni trhu kreditnich karet ukazuje piiloha €.

1a3.

Prvni tfi banky maji spolecné, Ze tézi z naskoku z minulosti a z velkych databazi svych
zdkazniki. GE Money bank a Citibank se vyznacuji dynamickym rlstem i nékolika set
procent v pribchu poslednich let. Napiiklad pro GE Money bank plati ve srovnani s rokem
2004 nartst o vice nez 550 % (Zdroj: Vyro¢ni zprava GE Money bank, 2007). Procentni rast
konkurence na trhu kreditnich karet udava priloha ¢. 4. Tyto tfi banky patfi k hlavni
konkurenci na trhu kreditnich karet. Krom¢ nich je jesté potfebné sledovat kazdy krok
dynamicky se vyvijejici HVB, hlavné po jeji fizi s UniCredit. Podle vysledki i chovani
ostatnich bank by se dalo vyvozovat, Ze nemaji ambici vytvofit si silnou pozici na trhu
kreditnich karet a Ze nabizeji kreditni kartu jako doplitkovou sluzbu. V nésledujicich letech
bude velice potfebné zaméfit se také na financni instituce typu CCS a Cetelem, kterym 1 kdyz

nejsou bankovnimi institucemi, se daii ispéSné pronikat na trh kreditnich karet.
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Ceska sporitelna (Erste)

CS je charakteristickdi dominantnim, 44% podilem na trhu a slu$né se vyvijejicim ro¢nim

ndrtstem. Jestlize se bude Citibank snazit o ptetdhnuti klientd od konkurence, nejvetsi Sanci

ma u Ceské spofitelny, a to hlavné kvili hor§imu piistupu k zdkaznikim a jeji rigidité

pramenici z velikosti a po¢tu nabizenych produkti.

Tabulka: 9.2 — Analyza konkurence - Cesk4 spofitelna

Podil na trhu

44% (kreditni karty); 40% (veskeré karty - debetni i kreditni)

(v %) 95% nartist v poétu vydanych kreditnich karet za 1 rok (1. &tvrtleti 2005 az 1.
ctvrtleti 2006)
Distribu¢ni pobockova sit: 673 pobocek
kandly x-sell kreditnich karet formou direct mailu na soucasné klienty
Cenové ro¢ni urokové sazba: 19.8% na vSechny produkty
podminky ro¢ni poplatky: ,,Classic*: 300 K¢ (prvni rok zdarma)
,Gold*: 3000 K¢
,» Visa Electron*: 120 K¢ (prvni rok zdarma)
Image spolehlivy, dobry, neustéle se zlepSujici

produktu na
trhu

Nabizené
produkty

- Visa Electron (Kredit+)

- Visa Classic & Gold (Kredit+)

- MC Classic & Gold (Partner/ Gold)

- MC Classic & Gold (UK - University Card)

Silné stranky

- tradi¢ni, dobfe zavedena ,,domaci* banka se zahrani¢nim
kapitdlem (Erste)
- skv€lé povédomi o znacce
- rozsahld zakaznickd zékladna vyuZitelna pro x-sell
- silnd komunikace, zamétrend zejména na karty a novou image znacky

Slabé stranky

- necilené oslovovani zdkaznikil

- nedostate¢nd znalost portfolio managementu

- nizka zakaznicka spokojenost

- zaméfeni na prodej na poboCkach, kdy zakaznik musi osobné pfijit do banky
- velka cast kreditnich karet byla zdkazniklim vnucena

PiileZitosti

- CS je pro Citibank velkym konkurentem, ale Citibank mtiZe vyuZit nedostatky
jeji prodejni sité, kdy bankéf chodf za klientem, naopak u CS musi klient do
banky.

- do budoucna Citibank vyuZije moZnosti nabidnout klientlim pfevzeti jejich
soucasnych kreditnich zbstatki u Ceské spofitelny a nabidne jim lepsi trokovou
sazbu.

- vybudovani silného image a divéryhodnosti Citibank kreditni karty a s tim
spojenym vyraznym odlisenim od kreditnich karet Ceské spofitelny.

Zdroj: vlastni data
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HVB (UniCredit Group)

V nasledujicich dvou letech by neméla znamenat velké ohroZeni pro trh kreditnich karet, a to

hlavné kvuli velice slabym vysledkim z minulosti a také problémim spojenym s fizi

s UniCredit Group. Podle vystupovani i dosaZenych vysledki miiZzeme usuzovat, Ze trh

kreditnich karet pro HVB neni prioritou a bude se snaZit o prosazeni na jiném trhu. Nicmén¢

prave fuze s UniCredit Group miiZe znamenat obrat v marketingové strategii HVB, a proto je

dulezité tuto banku v dalSich dvou-tfech letech pozorné sledovat.

Tabulka: 9.3 — Analyza konkurence - HVB

Podil na trhu
(v %)

5% (kreditni karty); 1% (veSkeré karty, debetni a kreditni)

7% narist v po¢tu vydanych kreditnich karet za 1 rok (1. ¢tvrtleti 2005 az 1.
ctvrtleti 2006)

produktu na
trhu

Distribu¢ni pobockova sit: 23 pobocek

kandly nabizeni kreditnich karet pies své partnery

Cenové ro¢ni trokovd sazba: 18.96% - 23.4%

podminky roéni poplatky: Silver: 443 K& — 1,000 K¢&
(ro¢ni + mésicni poplatky)
Gold: 3,144 K¢

Image dobra, korektni

Nabizené
produkty

- Visa Classic & Gold

- Visa Classic - CSA

- Visa Classic - T-Mobile

- Visa Classic & Electron - iDnes
- Visa Classic Skoda Auto

- Visa Classic Credit Suisse

Silné stranky

- tradi¢ni, dobfe zavedend ,,domaci‘‘ banka se zahranicnim kapitdlem (Uni
Credito)
- dobré povédomi o znacce

- silni partnefi

Slabé stranky

neaktivni komunikace v segmentu kreditnich karet
malé zaméteni na dalSi co-brandované aktivity

Prilezitosti

neuspésné partnerstvi s Eurotelem (O2) muze odldkat dals{ silné partery jako T-
Mobile apod.

jeji co-brandované karty nemaji zavedeny benefit program, proto by zdkaznik
dal prednost nas$i kartg, kterd mu vydélava body (jedna se o zkuSené zdkazniky)

Zdroj: vlastni data
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Komeréni banka (Société Génerale)

KB je druhym z kli¢ovych hra¢ na trhu kreditnich karet v Ceské republice. Hlavn& po tom,

co byla zakoupena spolecnosti

Société Génerale, roste jeji image a spokojenost jejich

zdkaznikd. V budoucnosti se d4d predpokladat jesté lepsi vyvoj. Se 69% nartstem novych

plastikii za posledni rok se po Citibank a Ceské spofitelnd nejdynamiétéji rozsifuje na trhu

kreditnich karet.

Tabulka: 9.4 — Analyza konkurence — Komer¢ni banka

Podil na trhu
(v %)

13,5 % (kreditni karty); 18% (veSkeré karty, debetni a kreditni)

69% nartst v poctu vydanych plastikii za 1 rok (1. kvartal 2005 az 1. kvartal
2006)

Distribu¢ni pobockova sit: 331 pobocek

kanaly x-sell kreditnich karet formou direct mailu na soucasné klienty
Cenové ro¢ni urokova sazba: 18,9%

podminky roéni poplatky: 590 K& (roéni + mésiéni poplatky)

Image Dobra

produktu na

trhu

Nabizené MC Classic

produkty

Silné stranky

E413

- dobfe zavedend ,,doméci‘ banka se zahrani¢nim kapitdlem (Societe General)
- dobré povédomi o znacce
- rozséhla zakaznickd zdkladna vyuZzitelnd pro x-sell

- uspeSnd zména loga v roce 2003

Slabé stranky |- nejasna strategie v oblasti retailového bankovnictvi
- nizka zakaznicka spokojenost
- velka ¢ast kreditnich karet byla vnucena stdvajicim zdkaznikiim z byvalé
Komerc¢ni banky

Ptilezitosti - novy image znacky jesté nevstoupil dostatecné do povédomi a je spojovan

s nekvalitnim servisem

- vybudovéni silného image a divéryhodnosti Citibank kreditni karty a s tim
spojenym vyraznym odliSenim od kreditnich karet Ceské spofitelny

Zdroj: vlastni data
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Raiffeisen Bank

Trzni podil banky je maly a na zdklad¢ chovani Raiffeisen Bank miZeme usuzovat, Ze nebude

mit ambice vice proniknout na trh kreditnich karet. Kreditni karta je dopliikovym produktem

k nosnym produktiim Raiffeisen Banky a to spotiebnim a hypotecnim dvérim.

Tabulka: 9.5 — Analyza konkurence — Raiffeisen Bank

Podil na trhu

2% (kreditni karty); 1% (veSkeré karty, debetni a kreditni)

produktu na
trhu

(v %)
Distribu¢ni pobockova sit’: 48 pobocek
kandly v dalgich letech by mélo dojit k nértstu
Cenové ro¢ni trokovéa sazba: 22.68%
podminky ro¢ni poplatky: Silver: 420 K¢

Gold: 1,440 K¢

(rocni + mésicni poplatky)
Image Dobra

Products
Offered

Visa Classic & Gold, Visa National Geographic

Silné stranky

E413

zavedend ,,doméci‘ banka se zahrani¢nim kapitdlem

Slabé stranky

novacek na trhu kreditnich karet

Prilezitosti

produkty Citibank by mély byt lepsi, variabilnéjsi a poskytujici SpiCkovy servis

Zdroj: vlastni data
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CSOB (KBC Group)

CSOB, podobné jako Komeréni banka a Ceskd spofitelna, dokazala vyuZit velky pocet svych

klientdl a prodat jim kreditni kartu. Velice malé zkuSenosti CSOB s timto produktem ale

zpusobily, Ze podle prizkumu spoleénosti Focus group, CSOB kreditni kartu pouZivd mélo

zdkaznik(l a divéryhodnost CSOB kreditni karty se zhorSuje. MtiZzeme fici, ze CSOB vnutila

své kreditni karty vSem zdkaznikim, ktefi spliiovali jeji kritéria, ale dal se o rozvoj a

doplitkové sluzby u tohoto produktu nestarala. CSOB skytd velkou moZnost pietaZzeni

v CSOB.

e, ee

Tabulka: 9.6 — Analyza konkurence - CSOB

Podil na trhu
(v %)

4% (kreditni karty); 23% (veSkeré karty, debetni a kreditni)

78% nartst v poctu vydanych kreditnich karet za 1 rok (1. ¢tvrtleti 2005 az 1.
ctvrtleti 2006)

Distribu¢ni pobockova sit’: 193 pobocek

kandly x-sell kreditnich karet formou direct mailu na soucasné klienty
Cenové ro¢ni drokové sazba: 19.2% - 21.6%

podminky ro¢ni poplatky: Silver 400 K&, Gold 3,000 K&

Image zhorSujici se

produktu na
trhu

Products
Offered

Visa & MC Standard

Silné stranky

E413

- dobfe zavedend , korporétni* banka s dobrym jménem

- Gspésné spojeni s Hypotecni bankou a ziskani jejich zdkaznickych databazi
- dobré povédomi o znacce

- rozséhla zakaznickd zékladna vyuZzitelnd pro x-sell

- marketingovd podpora — komunikace zaméfend na karty

Slabé stranky |- Spatny servis
- vnimaéna spiSe jako korporatni banka
Ptilezitosti produkty Citibank by m¢ly byt prezentovany jako globalni produkt, variabilnéjsi

a poskytujici Spickovy servis

Zdroj: vlastni data
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GE Money Bank

GE Money Bank ¢astecné t¢Zi ze ziskanych databdzi a klienth Agrobanky. Velmi dlleZitym
meznikem vramci trhu kreditnich karet bylo uspéSné spojeni GE Money Bank
s Multiservisem. Bance se v poslednich letech dafi karty nejenom vydavat, ale také je vetsi
¢ast jejich karet aktivné pouZzivdna. Doporucuji sledovat chovani GE Money Bank na trhu
kreditnich karet, protoZe je svoji vychozi pozici a dosavadnimi vysledky nejblize Citibank.
Oproti Citibank ale ,,nezaspala“ a v roce 2003-2005 kdy podil na trhu Citibank klesnul, GE

Money Bank dokdzala sviij podil zvySovat.

Tabulka: 9.7 — Analyza konkurence — GE Money Bank

Podil natrthu |17,5 %

(v %)

Cenové ro¢ni urokova sazba: 19,8%

podminky rozsahld kampan na kreditni karty ,,zdarma na doZivoti* (pokud klient utrati
min. 48 tis. K¢ rocné, jinak 299 K¢)

Products MC/Maestro

Offered

Distribu¢ni pobockova sit’: 188 pobocek
kandly x-sell kreditnich karet formou direct mailu na soucasné klienty

Silné stranky |- ispeésné spojeni s MultiServise a ziskani zdkaznickych databazi
- dobré povédomi o znacce (novy nazev “Money bank™)

GE Leasing)

- rozsdhla zakaznickd zékladna vyuZitelnd pro x-sell (GE Bank, GE Multiservis,

- marketingova podpora — komunikace zaméfend na karty

Slabé stranky |jen Maestro karty (nizkd ochrana)

Vv s

Ptilezitosti naSe produkty by mély byt prezentovédny jako globalni produkt, variabilnéjsi,
poskytujici Spickovy servis

Zdroj: vlastni data

Ostatni

Z ostatnich financnich instituci je tieba sledovat hlavné Cetelem, ktery i kdyZ neni bankovni
instituci, ¢4ste¢né pronikl na trh kreditnich karet. Nicméné& pouZivani Cetelem kreditni karty
se od pouzivani kreditnich karet velice 1i§i. Cetelem kreditni karta je vyuZivdna zejména jako
vérnostni karta na ndkup z katalogu nebo na ndkup ve vybranych prodejnich. Kdezto

bankovni kreditni karty se pouZivaji na nakup veskerého zboZzi sluzeb, na vybér z bankomatd,

41



na ndkup na internetu apod. Jsou také svéazdny s doplikovymi sluZzbami, napiiklad s

pojisténim, pfevodem na uUvér, internetovym bankovnictvim, bezironym obdobim apod.

V budoucnu doporucuji peclivé sledovat, jestli bude mit Cetelem dalsi ambice pronikat na trh

kreditnich karet. V kazdém piipad¢ bude ,,skutecné* proniknuti na trh kreditnich velmi

pomalé, protoze dle internich prizkumt Citibank piedpoklddd zménu chovani jejich

zakazniku.

Tabulka: 9.8— Analyza konkurence - Ostatni

Zivnostenska banka podil na trhu |0%
(v %)
Interbanka podil na trhu | 1%
(v %)
Cetelem pocet karet Cetelem kolem 500M

Zdroj: vlastni data

Prognoza vyvoje trhu, trzniho podilu a zisku

,Pocet karet v bude v CR riist v leto§nim a piistim roce tempem mezi 20 a 30 procenty.*’

I na zdklad€ provedené analyzy lze usuzovat, Ze v nésledujicich letech trh kreditnich karet

bude nadéle rust. Toto jsou zjisténé faktory rlstu:

stabilni ekonomické, politické a socidlni prostiedi, bude naddle plisobit na ochotu lidi
zadluZovat se,

rozvoj internetu a nakupu pfes internet bude zaZivat na trhu v Ceské republice boom,
stale vice lidi bude nakupovat na internetu a stdle vice lidi bude k placeni ndkupt na
internetu pouZzivat kreditni kartu,

bankovni subjekty se zaméifi na nové zplisoby jak kreditni kartu prodat dalSim
potencidlnim zdkaznikm,

budou se snizovat podminky k ziskani kreditni karty a rychlost vyfizeni,

kreditni karty budou v budoucnu jesté vice svizané s nejrizn¢j$Simi vyhodami a
dopliikovymi sluzbami, ¢imZ vzroste oblibenost tohoto produktu,

pfedpoklada se personifikace kreditnich karet, nejenom barva, fotografie ale i tvar

(touto kartou nebude mozné vybirat z bankomatu),

* LAFFERTY GROUP: Tiskové vyjadrent, 2007
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- kreditni karty se prestanou pouZzivat k vybéru penéz z bankomatu a budou slouzit
vyhradné k placeni na termindlech, vyjime¢né bude k vybéru hotovosti slouZzit sluzba
CashBack (vybirani hotovosti na platebnich terminélech),

- jelikoZ stavajici trh neni nasycen, bude rist pocet vydanych a pouzivanych kreditnich
karet. Prognézu prodeji pro nésledujici roky udava ptiloha €. 5,

- néskok Ceské spofitelny se bude nadale sniZovat.

Podle poslednich tiskovych vyjadfeni Citibank pldnuje do konce roku 2009 ziskat 22% podil
na trhu (viz ptiloha ¢.6). Pfedpoklada se, Ze do roku 2008 se segment kreditnich karet stane
pro Citibank ziskovym, tzn. Ze banka nebude pii dosahovani zisku zdvisld na jinych

bankovnich produktech.

SWOT analyza spolec¢nosti Citibank

Silne stranky

Persondlni zdroje a know-how - jednd se zejména o mezindrodni marketingovy
management, top management a vysokou motivovanost a ochotu v§ech zaméstnancti pracovat
nad rdmec svych povinnosti, ddle vysokd znalost produktu — kreditni karty (Citibank je
nejvétSim vydavatel kreditnich karet na svéte), kvalitni interni procesy a postupy a pouZivani
globdlnich systém.

- MozZnost posileni a rozvoje silné strdanky a nedostatky stdvajici strategie - mezinarodni
marketingovy a top management pfedstavuje pro Citibank v CR jednu z nejsilngjsich
stranek. VéEtSinu managementu tvoii zaméstnanci, ktefi se v minulosti podileli na
implementaci marketingové v jinych krajinach, nejcastéji v Zapadni Evrope, USA a
Asii. Nicméné tito zaméstnanci Casto piehliZeji specifika Ceského trhu a snazi se
implementovat strategii, kterd se na podminky v CR nehodi, nebo ji implementuji
nespravné. Doporucuji, aby byli do managementu dosazeni také ceSti zaméstnanci
nebo zaméstnanci z vychodni Evropy, jelikoz si tyto trhy podobné, jak vime z
interntho srovnani chovani zdkazniki mezi evropskymi pobockami. Lze také
doporucit, aby misto dosazovdni zahrani¢nich manazer, byli CeSti zaméstnanci
vysildni na stdZe do zahranici, kde je Citibank usp€S$nd na trhu kreditnich karet. Po
takové stdzi budou rozumét jednak marketingové strategii na zahrani¢nich trzich a
jednak specifikim ceského trhu, coZ povede nejen k posileni této silné stranky, ale

také k pochopeni zahrani¢nich internich procest a pouZivani téch nejvhodnéjsich
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v ramci Ceské republiky. Tyto skute¢nosti lze vyvodit z difv&jsi zkuSenosti, kterd se
osvédcila na pocatku plsobeni korporitni ¢asti banky. Po stdZi v zahrani¢i, mohou
tyto zaméstnanci ddle Skolit a byt davani za vzor ostatnim zaméstnanciim, jak tomu
bylo u korporatni ¢4sti. To povede k posileni podnikové kultury a zaméstnanci budou
motivovéni také tim, Ze budou vidét moznost prosadit se v managementu Citibank. Co
se tyCe ostatnich zaméstnancl, jejich pracovni nasazeni a motivace je Vvysoka.
Nicmén¢ v nékterych odd€lenich je velmi vysoky podil absolventl, kteii jsou
charakteristicti vysokou fluktuaci. Tato fluktuace doprovazi oslabovani firemni
kultury. Navrhuji proto, aby minimdln¢ polovina nov¢ pfijimanych zaméstnanct jiz
méla pracovni zkuSenosti (nemusi byt z finan¢ni sféry). Tento pomér se osvédcil
v ostatnich oddélenich banky, kde je ro¢ni fluktuace v priméru pod 10%. Pro
zmenSeni fluktuace, udrzeni a zvySeni firemni kultury navrhuji pfesunout centra
zpracovani dat a call centrum mimo Prahu, do oblasti s vysokou nezamé&stnanosti, kde
je velikd pravdépodobnost, Ze zaméstnanci po diukladném zaskoleni zlstanou v
Citibank. Nejvhodné;jsi je dle mého nazoru pohranic¢i se Slovenskou republikou, kam
by mohli dojizdét i zaméstnanci ze Slovenska jako jeSt€¢ levné&j$i pracovni sila
(vychdzim z porovnani primérné mzdy v Praze, na Slovensku a Moravée). Co se tyce
globdlnich systému, poskytovdni nadstandardnich produktii a sluZeb a nejnovéjsi
expertni systémy umoznuji skutecné “usit” zdkaznikovi produkt na miru. Patii jsem
zejména expertni systém, ktery je schopny analyzovat chovani zdkaznikii a na tomto
zéklad€é pocitat individudlni drokovou sazbou, vysi kreditniho limitu, moZnosti
precerpani limitu, vysi rocnich poplatkt, specifikaci marketingové komunikace apod.
Podle mého zjisténi se systém vyuzivd ze 30% své kapacity, coz vidim jako veliky
nedostatek marketingového odd¢€leni. Nicméné na druhou stranu se Casto stava, Ze
globdlni systémy jsou Casto nasazovany bez dukladné analyzy lokdlniho prostredi.
Vede to k tomu, Ze Ceska pobocka tyto systémy vyuzivé jenom z 10-20 %, ptiCemz jizZ
za né zaplatila plnou ¢astku a navic si musela nechat vyvinout lokélni systém, ktery
jeji pozadavky spliuje. Podle mych propocti, cena nepouzivanych systému za
posledni rok ¢ini vice jak 3.000.00 USD (vychdzim z pofizovaci ceny nepouZivanych
systémi a pouzitych internich zdrojii na jejich implementaci). I kdyZ jsem zastidncem
nasazovani globdlnich systémt v ramci Citibank, navrhuji, aby pfed implementaci
téchto systému byla provedena podrobnd analyza a jeji vysledky byly brany skute¢né
v potaz americkou centrdlou. Jestlize lokdlni pobocka poskytne detailni a rozumné
argumenty, pro¢ tento globalni systém neni vhodny pro podminky v Ceské republice,

mél by byt povolen lokdlni vyvoj a globdlni systém by se nemél nésilné
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implementovat. Timto banka uSetfi vynaloZzené ndklady a hlavné zkriati dobu
implementace novych systémi, coZ povede k posileni této stranky.

Zpiisoby vyuZiti silné strdnky - bude se hlavné jednat o pfizpisobeni a implementaci
tGsp&nych strategii ze zdpadni Evropy, USA a Asie. Usp&$nd implementace dsp&$nych
strategii bude pouZita ke splnéni podnikovych a marketingovych cilii. Tyto strategie
pomohou Citibank dosghnout vice jak 20% podilu na trhu kreditnich karet v Ceské
republice. Podle zkuSenosti z ruské pobocky, mizeme usuzovat, ze vyuZziti této silné
stranky povede k posileni podnikové kultury a k vétsi pracovni efektivité a nasazeni.
Usp&sné nasazeni globélnich systémt muaze také vést k rozsiteni portfolia produktd a
sluzeb, které jesté nejsou na trhu v Ceské republice viibec zndmy (napiiklad Gspé&$na
implementace individudlniho programu splitek na trhu v Ceské republice — produkt
puvodné vyvinuty Singapurskou pobockou).

Vyznam vyuZiti silné stranky pro ziskdni konkurencni vyhody — doporucuji, aby hlasy
zahrani¢nich a lokdlnich manazeri mély stejnou védhu, protoZe se stavd, Ze je
nevhodnd marketingovd strategie implementovdana i pfes nesouhlas c¢eského
managementu. Ze zkuSenosti vétSich pobocek vychodni a stiedni Evropy je ziejmé, Ze
kdyZ se spoji mezinarodni know-how zahrani¢nich manaZerii s detailnim poznanim
trhu kreditnich karet v Ceské republice, bude silnd strdnka proménéna v konkurencni
vyhodu. Také nasazeni novych, na trhu v Ceské republice unikdtnich produktd,
povede k vytvoreni konkuren¢ni vyhody, obdobn¢ jako na trzich v Rusku a Polsku.
Vyznam vyuZiti silné strdnky pro vyssi spokojenost zdkaznikii - doporucuji podrobné
analyzovat spokojenost zdkaznikli v zahrani¢i a poucit se z jejich chyb a dspéchu.
Dnes je situace takov4, Ze Citibank v Ceské republice se sice od zahraniénich poboéek
uci, ale vétSinou jenom od té zemé¢, ze které pochdzi marketingovy feditel. Navrhuji,
aby se analyza zaméfila na vice zahrani¢nich pobocek (situaci miize pomoci feSit
zminovand std7z) a vybraly se skutecné jenom ty nejlepsi z faktort, které budou na trhu
v Ceské republice fungovat. Globélni systémy se vyznaluji vysokou stabilitou a
bezporuchovosti i pfi implementaci novych produkti, coz vede ke zvySovani
zékaznické spokojenosti (v roce 2002 byla dostupnost internetového bankovnictvi a
sluzeb call centra 97,5%, vroce 2007 je dostupnost jiz 99,98%. Pravé nizkd

dostupnost byla v minulosti hlavnim diivodem stiZznosti zdkaznika Citibank.)

45



Siroké portfolio co-brandovych kreditnich karet - spolupréce s partnery 02, CEZ, Shell,

CSA.

MoZnost posileni a rozvijent silné stranky a nedostatky stdvajici strategie - mozZnost
posileni vidim v pokraCovani stavajiciho trendu, ziskat 2 nové co-brandové partnery
za rok. Navrhuji, aby splnéni tohoto cile byla vénovéana skutecné vysokd pozornost a
management za splnéni tohoto cile nesl plnou odpovédnost. Jako nedostatek ve
stavajici strategii vidim, Ze management ,,usnul na vaviinech* a pro piisSti rok nema
rozjednané zadné nové partnerské vztahy.

Zpiisoby vyuZiti silné strdanky — zptusob vyuziti této silné stranky vidim v moZnosti a
presvédceni novych partnerii. Doporucuji pii jednini s novym partnerem poukdzat na
vyznamné uspéchy Citibank v této oblasti a také piipomenout netdspéchy ostatnich
bank (napf. Ceské spofitelny a Eurotelu). Tuto silnou stranku lze také vyuZit pro
ziskani menSich partnert. Podle mého zjisténi z internich materidldi, ndklady na co-
brandovou kartu klesly o 80% (rok 2007 v porovnani s rokem 2003).

Vyznam vyuZiti silné stranky pro ziskdni konkurencni vyhody — Citibank jako jedind na
trhu nemd k dispozici databaze ,,zdédénych* zdkaznikl, proto je tato silnd stranka
jedinou moZnosti, jak se dostat k databazim jinych podniki (02, CSA, Shell). Jelikoz
se banka naucila jak udélat co-brandovou kartu efektivn€, doporucuji zaméfit se 1 na
mensi partnery, o které ostatni banky nemaji kvili vy$sim pocatecnim ndkladtim
zéajem.

Vyznam vyuZiti silné strdnky pro vyssi spokojenost zdkaznikii — Citibank se poucila
z chyb pfi zavddéni co-brandovych karet, hlavné u O2 (prvni co-brandovy partner) a
dnes se jich uz nedopousti (80% stiznosti na kreditni karty smétuje praveé na prvni co-
brandovou kartu). Doporucuji ¢tvrtletné sledovat zdkaznickou spokojenost, pomoci
Citibank call centra u kazdé co-brandové karty zvIast’ a zjistit rozdily ve spokojenosti

hlavn€ u novych co-brandovych partnert.

Nadstandardni sluzby a kvalita poskytovanych sluzeb - moZnost rozloZeni ndkupu na

splatky, 24 hodinovy zdkaznicky servis, mozZnost obsluhy kreditni karty pies internet, vysoka

bezpecnost pro zdkaznika (fotografie a podpis na predni stran¢ karty).

MozZnost posileni a rozvoje silné strdanky a nedostatky stdvajici strategie - moznost
posileni a rozvijeni této silné stranky vidim v poznani kreditnich produkti a
dopliikkovych sluzeb v ramci svétové Citibank, hlavné na zdpadnich trzich. Lze
doporucit sledovani velice rychle se rozvijejiciho trhu kreditnich karet v Rusku a

Polsku, ktery jiz dnes nabizi produkty a sluzby, které zatim byly pouZivany jen v
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zapadnich zemich. Jedna se zejména o flexibilni drokovou sazbu a individudlni zplisob
komunikace s kazdym zdkaznikem na zdklad€ jeho chovani. Doporucil bych zaméfit
se na analyzu pouzivani a spokojenosti téchto produktli nejenom na trzich zdpadni
Evropy, ale i na trzich v Rusku a v Polsku. K posileni této silné stranky implementace
novych produktl, které jsou uspé$né na trzich kreditnich karet v zahrani¢i. Jako
nedostatek vidim, Ze marketingovi pracovnici analyzu zahrani¢nich produktl
neprovaddji a nové produkty se do CR dostdvaji sporadicky (kdyZ nastoupi novy
manazer apod.) K posileni zdkaznického servisu doporucuji zaméfit se na snizeni
fluktuace, kterd kvalitu (hlavné Citibank call centra) sniZuje. Zpiisob feSeni jsem jiZ
naznacil v detailech prvni silné stranky.

Zpiisoby vyuZiti silné strdnky - tato silnd stranka je pouzivana k diferenciaci Citibank
kreditni karty. Spolu s tim, Ze jsou na ni navdzany nadstandardni produkty a sluzby,
odliSuje tuto kartu od ostatnich na trhu. Také zvySuje zdkaznickou spokojenost a
pfispiva k nejvetsi bezpe€nosti na ¢eském trhu (fotografie a podpis na predni strané
kreditn{ karty).

Vyznam vyuZiti silné stranky pro ziskdani konkurencni vyhody - kdyz se Citibank podafi
poskytnutim unikétnich a vysoce profesiondlnich sluzeb, které budou uSity na miru
zdkaznikim jesté vice odliSit jeji kreditni kartu od ostatnich, jak se to podafilo na
trzich v Rusku, Thajsku a Singapuru, je velkd pravdépodobnost, zZe zdkaznici budou
Citibank kreditni kartu upfednostiovat.

Vyznam vyuZiti silné stranky pro vyssi spokojenost zdkaznikii - zdkaznici ocenuji tyto
nadstandardni sluzby, hlavné 24 hodinovy servis a bezpecnost, kterd je spojena se
Citibank kreditni kartou. Doporucuji ptreddvani kreditni karty spojit s kratkym
Skolenim, které pomuze zdkaznikovi pochopit, jak kartu vyuzivat a s vysvétlenim co

vSechno kreditni karta poskytuje (servis, doplitkové sluzby apod.)

Image Citibank.

MoZnost posileni a rozvoje silné strdanky a nedostatky stdvajici strategie - moznost
vidim v rozsifeni povédomi (v Ceské republice) o Citigroup, jako o nejvétsim
vydavateli kreditnich karet na svéte. Stdvajici strategie se timto vibec nezabyva a
myslim, Ze je to Skoda. Doporucuji v marketingové komunikaci tuto skutec¢nost
zminovat, hlavné prostiednictvim direct mailu, poukdzadnim na historii Citigroup,

celosvetovy pocet spokojenych zdkaznikl a nejvyraznéjsi uspechy.
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Zpiisoby vyuZiti silné strdnky - bude slouzit k posileni diveéryhodnosti Citibank
kreditni karty na trhu v Ceské republice tim, Ze se zvyrazni, Ze Citibank md nejvice
spokojenych zakaznik, ktefi pouzivaji Citibank kreditni kartu po celém svéte.

Vyznam vyuZiti silné strdnky pro ziskdani konkurencni vyhody a pro vyssi spokojenost
zdkazniki - Citibank by méla vyuZit tuto silnou strdnku k ziskani davéry jak
potencidlnich tak stdvajicich zdkazniki. Doporucuji zaméfit se na to, aby Citibank
kreditni karta byla vyuzivdna sprdvnym zpiisobem a aby banka netézila ze
zacCateCnickych chyb, kterych se novi zdkaznici dopoustéji. JelikoZ ostatni banky
doslova ,,parazituji* na nedockavosti a netrpélivosti zdkaznikli a zneuZivaji tyto lidské
vlastnosti, mize ziskdni dlouhodobé duvéryhodnosti Citibank kreditni karty vést k
vytvotfeni silné konkurencni vyhody, kdy bude Citibank kreditni karta vyrazné

odliSena od kreditnich karet ostatnich konkurentu.

Citibank si svoji pozici vybudovala od nuly.

MoZnost posileni a rozvoje silné strdanky a nedostatky stdvajici strategie — Citibank
jako jedind z vedoucich bank na trhu kreditnich karet, nevyuZzila zdkazniki koupené
banky a i pfesto se ji povedlo ziskat 4. misto na trhu. MiiZze vyuZit své zkuSenosti
s prodejem kreditnich karet zdkaznikim mimo Citibank, které ostatni banky nemaji.
Zpiisoby vyuZiti silné stranky — ostatni banky vycCerpaly své zdkaznické databdze a
nemaji zatim zkuSenosti s prodejem kreditnich karet zdkaznik(im, ktefi nebyli jejich
zdkazniky v minulosti. Pravé tento nedostatek miiZe Citibank vyuZzit k zvétSeni podilu
na trhu, protoZe vi 1épe, jak oslovit potencidlni zdkazniky.

Vyznam vyuZiti silné strdnky pro ziskdani konkurencni vyhody a pro vyssi spokojenost
zdkaznikii - kdyz Citibank dokdze udrZet trend svého prodeje kreditnich karet
prostiednictvim co-brandovych partnerti, povede to k vytvotreni konkuren¢ni vyhody a
tim, Ze Citibank vi jak adresné oslovit své zdkazniky, také k vySSi zdkaznické
spokojenosti. Z interniho prizkumt spokojenosti zdkaznikti konkurence vyplyva, Ze
ostatni banky oslovily zdkazniky velice neadresné a mnohokrét jim nabidly produkt, o

ktery zédkaznici nemaji zajem.

Slabeé stranky

Maly pocet kamennych pobocek a vlastnich bankomati.

MoZnost eliminace slabé strdnky — zaméfit se na strategii aby zdkaznici Citibank

nechodili k ndm, ale my k nim. Citibank otevfela misto klasickych pobo¢ek mnoho
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POS, ¢imzZ se ji podafilo pfibliZit se k zdkazniklim. Tento trend se mi jevi jako velice
vhodny. Doporucuji ale, aby prodejci ptsobici na POS mistech, byli 1épe vySkoleni a
POS vice reprezentativni a m¢ly by také slouzit jako centra, na kterd se zdkaznik miize
kdykoli obratit s problémem, nebo si nechat poradit. Citibank POS misto musi
skutecné reprezentovat Citibank jako nejvétSiho vydavatele karet na svéteé. Mélo by
byt vniméano jako snaha Citibank pfibliZit se svym zdkaznikim.

Jaké podnikové a marketingové problémy tato strdnka vyvolava — zékaznici z oblasti,
kde neni Citibank zastoupena a zdkaznici, ktefi davaji piednost navstévam kamennych
pobocek bank, preferuji jiné banky. Prvni z nich kvili nedostupnosti a druzi kvili

slabé daveére v Citibank POS.

Nejvyssi ro¢ni iirokova mira na kreditni karté.

MozZnost eliminace slabé stranky — doporucuji zaméfit se na vyuZiti dostupného
expertniho systému a zménit ro¢ni drokovou miru z fixni na flexibilni podle chovani
zékazniki. V marketingové komunikaci pak prezentovat drokovou miru, kterou klient
muze dosdhnout, nikoli dnesni, kterd je nejvyssi na trhu.

Jaké podnikové a marketingové problémy tato strdnka vyvoldvd — podle pruzkumil
spole¢nosti Telia, jsou zdkaznici citlivi na vysi trokové miry a proto jsou odrazovani a

davaji prednost kreditni karté s nizsi irokovou mirou.

Manualni zadavani adaju do systému a z toho vyplyvajici chybovost zavinéna lidskym

Cinitelem.

Moznost eliminace slabé strdanky — jelikoz Citibank v CR kazdy mésic vyddva stéle
vetsi pocet kreditnich karet, momentdlni stav je nadéle neudrzitelny a je velké riziko,
Ze by mohl marketingovou strategii ohrozit. ProtoZe podle sledovani stiznosti je témé&r
40% stiznosti zapti¢inéno chybou Citibank, doporucuji v nejblizSich dvou letech
investici do systému, ktery bude informace zpracovavat automaticky (papirové zZadosti
o kreditni kartu) a také implementaci systému na automatické posouzeni a schvaleni
Zadosti. Tento systém je uspéSné implementovan v Mad’arsku, Polsku a Rusku.
V Mad’arsku piispél ke sniZenf stiznosti zaptic¢inénych bankou o 54%.

Jaké podnikové a marketingové problémy tato strdanka vyvoldvd — velké riziko, Ze
realizace marketingové strategie nebude moznd z diivodu nezvlddnuti zpracovani
Zédosti. DalSim problémem je, Ze piijimadnim velkého poctu novych zaméstnanct

sldbne podnikovd kultura a nizs§i efektivita u novych i stdvajicich zameéstnanct.

Stavajici stav md negativni dopad na kvalitu zpracovanych Zadosti, rychlost
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zpracovani, vysokou fluktuaci v oddélenich zpracovavani Zadosti, jelikoZ se jednd o

rutinni praci, kterou vykonavaji zejména Cerstvi absolventi Skol.

Konzervativni pristup a byrokracie.

Moznost eliminace slabé stranky — Ceska pobocka kromé cCeskych zdkond, musi
dodrzovat také zdkony americké. Tyto zdkony a nafizeni se urcit¢ nedaji obejit,
nicméné jejich negativni dopad mizeme eliminovat. Doporucuji aktivni spolupraci
Citibank v New Yorku a ceské poboCky na implementaci novych doporuceni a
opatfeni. Dnes jsou tato doporueni pfijimdna bez jakéhokoli varovani a diskuze.
Navrhuji ustanovit skupinu, kterd se bude zabyvat minimalizaci negativnich dopadi
na marketingovou strategii. Z kazdé zemé bude urcen jeden zastupce a v pravidelnych
konferenc¢nich telefonatech a prezentacich budou jednotlivy zadstupci zemi prezentovat
svij zpusob fesSeni a pak se budou spolecné hledat nejlepsi vychodiska. Tata oteviend
diskuse by méla probihat kazdy tyden, jednak se timto podaii v€as varovat svétové
pobocky o novych nafizenich a jednak se v této oteviené diskusi najdou feSeni, kterd
zmirni dopad téchto nafizeni. Podobnd diskuze jiz existuje na zvladnuti novych
nafizeni v oblasti IT technologii a prdav€é diky ni se dafi udrZet implementaci
pozadovanych standardi bez negativniho dopadu na oddéleni, které tyto systémy
pouzivaji.

Jaké podnikové a marketingové problémy tato strdnka vyvoldvd — problémy pfi
planovéni a realizaci marketingové strategie. Pod tlakem neustdlych povinnych zmén
je marketingova strategie nésilné prepracovdvana a to md nepfiznivy dopad na jeji

rychlou a dspéSnou implementaci.

Prilezitosti

Dynamicky se rozvijejici trh kreditnich karet.

Které silné strdnky lze pro prijeti prileZitosti vyuZit - persondlni zdroje a know-how,
nadstandardni sluzby a kvalita poskytovanych sluzeb, image Citibank a skute¢nost, Ze
Citibank zacinala na trhu kreditnich karet od nuly.

Které konkrétni vyhody lze ziskat vyuZitim prileZitosti — zvétSeni podilu na trhu
kreditnich karet v CR, vytvoteni vétstho povédomi o Citibank kreditni karté, zvyseni
image a davéryhodnosti kreditni karty, podle mych zjisténi zdkaznici budou davat

prednost divéryhodné kreditni karté, kterd jim nebyla nésilné¢ vnucena, kterd se je
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nesnazi oZebraCit a kterd netéZi z chyb v pouZzivini kreditnich karet (na zdklad¢

vysledki Setieni, pro¢ zdkaznici nepouzivaji svoji kreditn{ kartu).

Zména v nakupnim chovani zakazniku

Které silné strdnky lze pro prijeti prileZitosti vyuZit - persondlni zdroje a know-how,
nadstandardni sluzby a kvalita poskytovanych sluzeb.

Které konkrétni vyhody lze ziskat vyuZitim prileZitosti — postupné se bude smazdivat
slaba stranka ,,maly pocet kamennych pobocek®, podle posledniho trendu, ktery
muiZzeme sledovat na trhu v Ceské republice maji zdkaznici vii¢i modernim druhéim
prodeje stale vétsi dlveru, stile vice lidi bude nakupovat na internetu a bude k tomu

potfebovat kreditni kartu.

Vyuziti rozsahlych zkuSenosti ze zahrani¢nich trhu

Které silné strdnky lze pro prijeti prileZitosti vyuZit - persondlni zdroje a know-how,
nadstandardni sluzby a kvalita poskytovanych sluzeb a skuteCnost, Ze Citibank
zacinala na trhu kreditnich karet od nuly.

Které konkrétni vyhody lze ziskat vyuZitim prileZitosti - moZnost adaptace jiZ
osvédcenych postupii a uUspéSnych marketingovych strategii Citibank ze zahranici,

moznost vyuZziti globalniho know-how, procesii a systémt na ¢eském trhu.

Novi co-brandovi partneii

Které silné strdnky lze pro prijeti prileZitosti vyuZit - Siroké portfolio co-brandovych

kreditnich karet a skute¢nost, Ze Citibank zac¢inala na trhu kreditnich karet od nuly.

implementace prvnich co-brandovych karet vedla ke sniZeni ndkladl, rychlejsi a
kvalitnéj$i implementaci. Citibank ziskala divéru svych partnert a z této davéry mize
tézit pii jedndni s novymi partnery. Snizenim ndkladi se Citibank oteviely dveie
k ziskani menSich partnert, ktefi jsou pro ostatni banky nezajimavé, protoze u nich by

naklady presdhly dosahované zisky.

Cesti zakaznici pouzivaji kreditni kartu nespravnym zpisobem - na zdkladé¢ analyzy

stiznosti zdkaznikti na trhu kreditnich karet v Ceské repulice spole¢nosti Focus group

vyplyva, Ze vétSina stiZnosti je spojena s nespravnym pouzivanim kreditni karty — 78%

z celkového poctu stiznosti na kreditni kartu. Zakaznici si nejcastéji st€Zuji na poplatky za

pozdni platbu, piecerpani limitu, vybér z bankomatu apod., co jasné naznacuje, ze opakuji
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zbyte¢né chyby. Doporucuji proto sezndmit kazdého nového zdkaznika s tim, jak kreditni
kartu nepouzivat (vybér z bankomatu, Cerpidni na rdmec vlastnich moZnosti) a nabidnout
feSeni pti vzniku jakéhokoliv financniho problému. Je mozné vyuZit toto nespravné chovani a
naucit zakazniky Citibank pouzivat kreditni kartu spradvn¢, coz povede k aktivnimu vyuZzivani
kreditni karty, zvySeni zdkaznické spokojenosti a budovani silného image Citibank kreditni
karty. Tuto iniciativu podpoii pfipravovana kampan spolecnosti MasterCard. Podle tiskového
vyjadieni na strankdach MasterCard, tento vydavatel kreditnich karet pfipravuje v roce 2008-
2009 novou osvétovou kampan jak pouzivat kreditni kartu. Pro Citibank tady vidim velkou
ptilezitost toho vyuZit a zacit s podobnou kampani ptedem a dosdhnout tak synergického
efektu. Jelikoz Citibank mé jenom kreditni karty MasterCard, myslim, Ze zde dojde
k symbiéze a MasterCard tuto aktivitu uvitd. Citibank kreditni karta by méla byt vniméana
jako produkt slouzici zdkaznikiim, ne jako produkt vyuzivajici neznalost a duvéfivost
zdkaznikd.

- Které silné stranky lze pro prijeti prileZitosti vyuZit - Persondlni zdroje a know-how,
nadstandardni sluzby a kvalita poskytovanych sluzeb, Image Citibank.

- Které konkrétni vyhody lze ziskat vyuZitim prileZitosti — Citibank muze byt prvni
finan¢ni instituce, kterd vySle zdkazniklim jasny signdl, Ze md vysokou motivaci
poskytnou zdkazniktim produkt, ktery bude plnit jejich potfeby a nema zdjem téZit z
pocatecnich chyb a pocatecni naivity svych zdkaznikl. Timto zpiisobem d4 také jasné
najevo, zZe si velice ceni zdkaznikovy divéry a v budoucnosti bude postupovat tak, aby

daveéra a zdkaznickd spokojenost naddle rostla.

Hrozby

Znacna ¢ast kreditnich karet neni aktivné pouzivana - na zdklad¢ ddaju, které jsem zjistil
v oddéleni Operations a Citiphone vyplyva, Ze 80% karet je aktivovdno a jenom 50% je
aktivn€ pouZzivano.

- Jaké problémy pro podnik a marketing predstavuje tato hrozba — hlavnim problémem
je, ze i pres uspesny prodej kreditnich karet, podle finan¢nich vysledkti za poslednich
5 let, segment kreditnich karet neni ziskovy.

- Jakd je moZnost eliminace hrozby — Citibank kreditni karta musi byt vniména jako
Spickovy a divéryhodny produkt, ktery slouzi zdkaznikim a ne k obohacovani
Citibank. Doporucuji, aby se komunikacni strategie zaméfila pravé na ziskani
davéryhodnosti. Druhou véci, kterou doporucuji, je zména hodnoceni a odménovani

prodejcii. Dnes prodejci nejsou motivovani piesvédCit zdkaznika, aby Citibank
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kreditni kartu pouzival. Navrhuji, aby hodnoceni a odméiovani prodejcti bylo
odvozeno od mnozstvi aktivné pouZivanych karet, protoZe jenom aktivni karty mohou

Citibank pfinéset zisk.

Hrozba dohnani SW naskoku konkurenci

- Jaké problémy pro podnik a marketing predstavuje tato hrozba — Citibank kreditni
karta by mohla ztratit svoji vyhodu unikatniho produktu na trhu v CR.

- Jakd je moZnost eliminace hrozby — pruznid a vhodnd implementace nebo pievzeti
uspésnych produktl, procesti a systéml ze zdpadnich trhi, které se osvédCily i na
evropskych trzich, zejména v Mad’arsku a Polsku, které maji mnohem S$ir$i portfolio
nabizenych produkti a doplikovych sluzeb (napt. Cashback a duichodové

pripojisténi).

Zdlouhavy proces implementace novych IT feseni, rostouci pozadavky na bezpecnost a
ochranu dat

- Jaké problémy pro podnik a marketing predstavuje tato hrozba — podle mé osobni
zkusenosti nejsou marketingové strategie realizované vcas, kvuli zpozdéni IT projektt
ze strany americké pobocky, ¢imz Citibank ztraci prvenstvi na trhu.

- Jakd je moznost eliminace hrozby — doporucuji zvétSit moznosti lokdlniho vyvoje
systémt, rozfidzovani velkych projektt do menSich etap a jejich nezavislou
implementaci. Také navrhuji, aby se implementaci novych produktti zabyval nezavisly
projektovy tim, sloZzeny ze zastupct marketingu, kreditniho odd¢€leni, operations, IT a

compliance.

9.2 Definovani poslani, vize a cilii Citibank v CR

Vv,

Poslanim celé skupiny Citibank je poskytnout svym klientim sluzby v té nejvyssi kvalité. Jak
JiZ vyplyva z celosvétové pouzivaného sloganu ,,Your Citi Never Sleeps®, Citibank klade
velky diiraz na zakaznicky servis, ktery je klientim poskytovan 24 hodin denné, 7 dni v tydnu
a 365 dni vroce. Banka klade velky duraz na naklddéani s klientskymi tdaji, vS§e musi byt
jednak v souladu se ¢eskym zdkonem o ochran¢ osobnich tdaji ¢. 101/2000 Sb. a také musi

Vv s

dojit ke ztraté ditvéry zneuzitim osobnich tidaju tfeti stranou.
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Definovani strategickych podnikovych cilti pro segment osobniho
bankovnictvi — stanovené cile

- ziskovost segmentu do konce roku 2008 - piedpoklddd, Ze vydané kreditni karty
budou zdkaznici pouZivat,

- vedouci pozice na trhu kreditnich karet (v nasledujicich 10 letech) a pfesahnout 20%
podil na trhu do konce roku 2009,

- vedouci pozice v obsluze klientl vy$sich piijmovych skupin,

- dalsi expanze a dostat se do klicové pozice v oblasti osobnich dvérii prevedenych

z kreditni karty.

Ptevzato z tiskové zpravy Citibank a.s.:

,Stdle vidime velky prostor v piijckdach pro fyzické osoby. Proto nabizime kreditni karty
s nejdelsim beziirocnym obdobim, které je na ceském trhu k dispozici. U kreditnich karet, diky
jejich prednostem, k nimZ patii také vyssi ochrana proti zneuZiti a moZnost domluvit si
individudini spldtkovy kalenddr, uz dnes zaujimdme ctvrté misto v Ceské republice. Citibank
rovnéZ vyznamnym zpusobem rozSiri svoji existujici sit’ externich prodejcii kreditnich karet a
osobnich piujcek. Kromé toho bude Citibank i naddle pokracovat v rozSirovdni sluzZeb
poskytovanych prostiednictvim internetu. Zdjemce ji dnes miiZe pres internet zaZddat
napriklad o otevieni ivictu, vyddni kreditni karty, o osobni piijcku apod. Osobni ndvstéva
pobocky Citibank tudi neni nutnd. Vsechny tyto operace lze provést prostiednictvim

€«

webovych stranek www.citibank.cz.

19 uvedl feditel divize retailového bankovnictvi Rajeev

Chalisgaonkar.

Urceni strategickych marketingovych cilti pro oblast kreditnich karet na
trhu CR

- Zvysit image a duvéryhodnost Citibank kreditni karty. Cilem je, aby Citibank kreditni
karta byla uptednostiiovana pfed kreditnimi kartami ostatnich bank.

- Naucit zakazniky pouZivat kreditni kartu. T€Zit z pouzivani kreditni karty, ne z chyb
zdkaznikd.

- Neustéle zvySovat zdkaznickou spokojenost.

- Vnést marketingové mysSleni do vSech ¢asti podniku.

1 CHALISGAONKAR R.: Tiskov4 zprava Citibank, 2006
54



- Rouzsifit existujici sit’ pobocek vytvofenim Siroké a vysoce kvalitni sit¢ POS a tim se
pfibliZit svym zdkaznikim.

- Zavést unikatni cenové zvyhodnéni podle frekvence pouzivani karet. Zvysit aktivni
pouzivani kreditnich karet.

- Zamcfit se na rozsifeni portfolia partneru pro vydavéani co-brandovych karet. Ziskat
dva klicové partnery ro¢n¢ a postupné se zame¢fit i na ziskani mensich partnera.

- Udrzet jedine¢nost Citibank kreditni karty na ¢eském trhu, nabizenim stidle novych
dopliikkovych produktti a sluzeb.

- Zména positioningu z drahé a Spickové kreditni karty, na Spickovou kreditni kartu
dostupnou pro vSechny.

- Vyrazné odliSeni pfistupu k zdkaznikiim s kreditni kartou od pfistupu konkurence.

9.3 Formulovani marketingové strategie

Tato strategie byla navrhnuta na zdklad¢ provedené analyzy a vytyCenych podnikovych a
marketingovych cill. Z analyzy spokojenosti zdkazniki vyplyva, Ze kreditni karta je produkt,
ktery v CR piedstavuje néstroj, kterym se banky snaZ{ zneuZit osobnostni rysy &lovéka, jakou
jsou netrpélivost, konzumni zplsob Zivota, naivita apod. Na kratkou dobu jim kreditni karta
umozni tyto rysy obelhat, ale postupné ptijde Cas splacet dluhy a zédkaznici se pravem citi
oklamani. Bud’ se jim kreditni karty nedafi splacet a dostanou se do problémd, nebo kreditni
kartu splati a rychle zrusi, aby se do podobné situace jiz nikdy nedostali. Myslim, Ze tento
trend je nejen velice neeticky, ale také nesprdvny a nebezpecny ze strategického hlediska.
Nebezpe¢i vidim vtom, Ze kreditni karta se stdvd nedivéryhodnym aZ nebezpeCnym
produktem pro zdkazniky. Nevédi jak kreditni kartu pouZivat, opakuji stile stejné chyby a
prestavaji kreditni karty radé¢ji pouzivat. Pro Citibank, kterd se své usili zaméfila na trh
kreditnich karet, toto nebezpeci plati dvojndsob. Hlavni mysSlenkou mé marketingové strategie
tedy je dostat Citibank kreditni kartu do povédomi jako produkt, ktery zdkaznikiim slouzi,
mohou se na néj vidycky spolehnout a banka pro n¢ najde vZdy feSeni, které jim pomiZe
jejich piipadné problémy vyftesit. Také doporucuji, aby banka své zdkazniky kartu naucila
pouzivat - zit sice na dluh, ale v rdmci svych moZnosti, pofidit si sice vytouzZené véci diiv a
necekat, ale nepofizovat difv vSechno (zdkaznik nemusi spofit, produkt si koupi nebo sluzbu
vyuZije a misto spofeni splaci kartu s tim, Ze v&c jiZ vyuZiv4, nebo se zadluzuje v rdmci svého

meésicéniho platu apod.).
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Segmentace

Potencidlni i stavajici zdkazniky kreditnich karet na trhu v CR, na zaklad& interni analyzy
Citibank a objednaného prizkumu trhu spolecnosti Focus group, miizeme rozd¢lit do

nasledujicich zdkaznickych skupin:

Neaktivni zakaznici (18%) - patii sem drZitelé kreditnich karet, ktefi kartu nepouzivaji, nebo
ji pouZzivaji ve velice malé mife. Podle prizkumt spolecnosti Focus group to miiZze byt
zpusobeno vnitinimi a vnéjSimi faktory. Mezi vnéjsi faktory patii:

- kreditni karta byla klientovi vnucena bez dostateCného vysvétleni jak kreditni kartu
pouZzivat (je to zpisobeno zejména stavajicim hodnocenim a odménovanim prodejct —
za pocet prodanych kreditnich karet, ale ne za jejich aktivaci),

- zékaznici neuméji kreditni kartu pouZivat, nevi jak ji spléacet,

- zékaznici maji Spatné zkuSenosti s kreditni kartou, nebo jinymi dvérovymi produkty
z minulosti,

- preferuji debetni karty.

Mezi vnitini faktory patii zejména opatrnost a nedvétivost.

Transaktori (34%) - patii sem konzervativni zdkaznici, ktefi se neradi zadluZuji a jsou
charakteristicti vysokou citlivosti na trokovou miru. Tito klienti kreditni kartu pouZivaji,
vétsinou ale jen po dobu beziro¢ného obdobi 55 dnti, pak splati veSkerou vysi tivéru a neni

jim tedy uctovan Zadny urok. Patii sem hlavné peclivy typ clovéka.

Revolveri (48%) patii sem zdkaznici, ktefi kreditni kartu aktivné pouZivaji a plati jen
minimdalni mésiéni splatku ve vysi 5% z celkové Castky a ze zbylé dluzné Castky jim je
uctovana 26,4% ro¢ni drokova sazba. Tito zdkaznici také pouZzivaji kreditni kartu jako
prostiedek k ziskani hotovosti pfes bankomat, kde se jim opét troci dalsi okamzity drok 3.5%
z vybirané Castky. Jsou pro banku nejprofitabilnéjSimi zdkazniky. Jsou to ale také zdkaznici,
ktef{ jsou nejméné spokojeni a stifdaji finanéni dstavy i moZnosti zadluZeni. Casto se s nich
také stavaji neplatiCi, nebo jsou jim uctovany poplatky za pozdni platbu nebo piecerpani

limitu. Patii sem typ ¢loveka, kterého mizeme charakterizovat jako konzumniho dluznika.
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Marketingova strategie pro vsechny tfi segmenty (spolecné rysy)

Ve stdvajici marketingové strategii Citibank, neni brdn na segmentaci ztetel. JelikoZ se ale

podle zjisténi zdkaznici znacné 1i$i v chovéni, doporucuji pro kazdy cilovy segment navrhnout

jinou marketingovou strategii v oblasti ceny, komunikace, produktu a distribuce. Vsechny

tyto strategie budou mit spolecné nasledujici body:

jednd se o ristovou strategii zaméfenou na zvyseni prodeje a zisku,
z hlediska zmény podilu na trhu se jednd o ofenzivni strategii, kterd bude prispivat
k ristu trzniho podilu na stavajicich trzich se stavajicimi produkty, vychéazejici z cile
pfesdhnout 20% podil do konce roku 2009, 30% podil do péti let a vedouci postaveni
do 10 let,
vzhledem k chovani ke konkurenci se bude jednat o strategii konfrontacni s cilem
ziskat prvenstvi na trhu kreditnich karet v CR,
z pohledu pfistupu ke specifickym potiebam zdkaznikidi, se jednd o strategii
multisegmentd, stdvajici marketingovd strategie segmentaci zdkaznickych potieb
vibec nebere v potaz,
strategie pro rostouci trhy, trh kreditnich karet proziva fazi riistu a proto strategie se
zam¢ii na ziskdni novych zdkaznikii a také na pietdhnuti zdkaznikli ostatnich
finan¢nich instituci,
Citibank bude v nésledujicich letech v pozici trZzniho vyzyvatele, kterd mé sice
v soucasnosti étvrté misto na trhu kreditnich karet v CR, ale je pfipravend a ochotnd
bojovat za siln€j$i postaveni na trhu. Doporucuji marketingové usili vynalozit na
napadani slabych stranek ostatnich konkurentii. Jednd se zejména o tyto zjisténé slabé
stranky konkurentt:

o necilené oslovovani zakazniku,

o nizké zdkaznickd spokojenost,

o vétsina kreditnich karet byla zdkazniklim vnucena,

o neaktivni komunikace v segmentu kreditnich karet,

o malé nebo netdspésné zameéteni na co-brandované karty,

o nejasnd strategie v oblasti retailového bankovnictvi,

o ztrata divéry v konkurencni kreditni karty,

o Spatny servis,
v oblasti vnimdni kvality navrhuji zdsadni repositioning, vnimand kvalita zUstane

stejnd, zméni se vnimand ekonomie. Navrhuji, aby Citibank kreditni karta méla image
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Spickové karty za ceny na prumérné urovni konkurence (navrhuji spodni tdrokovou
sazba snizit pod 20% a zachovat zruSeni ro¢niho poplatku pfi thradé¢ nad 36.000
rocng) prostiednictvim implementace flexibilnich cen. Hlavnim cilem marketingové
komunikace bude dostat Citibank a jeji kreditni kartu do povédomi zdkaznikid jako
kartu nejlepsi, nejvyhodnégjsi a nejbezpecnéjsi kreditni kartu dostupnou pro kazdého.
Vyuzije pfitom mezindrodnich zkuSenosti z trhu kreditnich karet. V minulosti se
Citibank zameétovala hlavné na klienty s vySSim piijmem a i dnes jsou Citibank
produkty vnimény jako vysoce prestizni. Doporucuji, aby jeji snahou v ndsledujicich
peti letech byla zména vniméni, pficemz kreditni karta Citibank by méla byt vnimédna
jako produkt pro kazdou ptijmovou skupinu, ¢emuz bude odpovidat i niZsi cena.
Doporucuji upustit od pevné ceny a cenu stanovit na zdklad¢ zdkaznického chovani.
K analyze zdkaznického chovani mlze banka vyuZzit stavajici expertni systém, ktery
hodnoti nastavena kritéria nakupovani, spladceni a vyuZivani doplitkovych sluzeb nebo
jinych produktti Citibank. Stdvajici ndskok Citibank vyuZivany u solventnich
zékaznikti Citibank vyuzije k tvorbé produktli pro ostatni zdkazniky s tim, Ze proti
stavajicim produktim sniZi jejich cenu, aby byly zajimavé i pro méné solventni

zdkazniky (jednd se hlavné slevy v riznych obchodnich fetézcich).

Obr. 9.1 — Navrh repositioningu Citibank pro produkt kreditni karty

| Budauci wnimani (stejn d kvalita/produkt pro wEechny zakazniky) ‘

Vnimané
Mizka kvalita provedeni Wysoka kvalita
: a : I|. Nizka cena

1 Vnimana
ekonomie

YWysoka cena

Soufasné vnimani (vysoka kvalita/produkt pro solventni zakazniky) ‘

Zdroj: vlastni data

- I'kdyZ nejvétsi konkurenti disponuji velkym poctem klientti, ambice Citibank a.s. jsou
velké, protoze je nutné brat v uvahu, Ze ostatni banky zacinaly, a to na rozdil od
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Citibank, s velkym portfoliem klientl, ktefi u nich méli otevieny béZny ucet nebo

vyuzivali jiny produkt.

- Doporucuji rozsitit stavajici produktovou fadu o nasledujici produkty:

o kreditni karta START pro kazdého:

s velmi malymi platovymi poZadavky na Zadatele,

nizkym kreditnim limitem (tfetina az pétina vypocitaného standardniho
kreditniho limitu),

Zadny vstupnim poplatek,

moznost jedné doplikové karty,

zamezeni moZnosti vybirat z bankomatu,

s urokovymi prazdninami po dobu 3 mésic,

platnost omezena na 12 mésict.

V ptipadé, Ze se zakaznik osvédci, kartu bude pouZivat a spldcet vcas

doporucuji zdkaznikovi nabidnou zdarma Citibank kreditn{ kartu Classic.

o kreditni karta pro zdkazniky s vysokym piijmem (platinova kreditni karta):

pojisténi kreditniho limitu v piipade smrti zdarma,

individudlni design podle ptéani zdkaznika,

ziskani slev na letiStich, v luxusnich restauracich, hotelech,
autosalonech, kosmetickych salonech, parfumeriich a v obchodech
zabyvajici se extrémnimi sporty (z analyzy uskute¢nénych transakci
solventnich zdkaznikti vyplivd, Ze pouZivaji kreditni kartu pravé na
placeni téchto produkti a sluzeb).

moznost docasného (dvou mési¢niho) navyseni kreditniho limitu o 30%
(o tuto moznost zada stile vice majitelti Citibank kreditni karty Gold,
hlavné po dobu jejich dovolené a delSich sluZebnich cest).

moznost pouZiti kreditniho limitu k investovani,

Tato karta jednak pfildka solventni zdkazniky, ale hlavné také poslouzi ke

sniZzeni kritérii na ziskani Citibank kreditni karty Gold, o kterou je podle

poctu obdrzenych zadosti velky zdjem. Dnes mnoho Zzadateli nesplni

kritéria vydani Citibank kreditni karty Gold a Citibank kreditni kartu

Classic odmitnou,

o moZnost pozadani o Uver a vyfizeni Gveéru do vyse 3 ndsobku kreditniho limitu

,on-line* bez navstévy pobocCky pro zdkazniky s kreditni kartou, ktefi kartu

aktivné pouZzivaji a splaci své zdvazky vcas, stim Ze zdkaznikovi zlstane

k dispozici i kreditni limit na jeho kart¢,
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u stdvajicich zdkaznikli bude analyza chovani a ndslednd segmentace jednoduchd
hlavné vyuZzitim expertniho systému. MozZnd je také analyza zdkaznikid z databdzi co-
segmentace potencidlnich zdkazniki a Zadatell, 1 kdyZz na zdklad¢ sociologickych
prizkumi Citibank vi kolik procent z potencidlnich zakaznikt v Ceské republice, tvoii
jednotlivé segmenty. Navrhuji proto, aby se nejdiive zdkaznici otestovali na pobocce
kratkym rozhovorem nebo velice kratkym testem. Na zdklad¢ vysledkli jim budou
poskytnuty produkty a sluzby podle toho, do kterého segmentu patii (kratky test by se
me¢l zaméfit na zjiSténi psychickych ptredpokladt, diivejsi zkuSenosti s Gveérovymi
produkty a zjiSténi individudlnich potteb zdkaznika). Jako vzor je mozné pouZzit kratky
dotaznik, ktery se pouziva pti prizkumech zdkaznické spokojenosti. Upravil jsem pro
tyto potieby nekteré otdzky a uvadim piiklad kratkého dotazniku:

o Jak byste ohodnotil divéryhodnost kreditnich karet?

o Vidite rozdil mezi Citibank kreditni kartou a kreditni kartou ostatnich

finan¢nich instituci?

o Pouzivite kreditni kartu?

o Jestli ano, k ¢emu? Jestli ne, k ¢emu myslite, Ze slouzi?

o Mite nepiijemnou zkuSenost s kreditni kartou?

o Maite ptijemnou zkusenost s kreditni kartou?

o Vyuzivite tvérové produkty?

o Jestli ano, jaké? Jestli ne, jaky je Vas divod?

o Vite jaké jsou nejcastéjsi chyby pti pouzivani kreditnich karet?
v piipad¢ protidtoku ze strany konkurence doporucuji zaméfit se na reklamu dobie
mifenou proti konkurentovi. To znamend v ocich zdkaznika vytvofit lepsi obraz
Citibank nez ma konkuren¢ni firma. Upozornit Sirokou vefejnost na urcité nedostatky
soupeitl. Konkuren¢ni vyhoda, kterou mé Citibank v technologické Spicce, je tézko
napadnutelnd, protoZe vyzaduje velkou financni investici a urCity Cas. Proto je
dostacujici utok prostfednictvim marketingové komunikace,
direct marketing musi pfimo oslovit zdkaznika, kterého jsme si pfedem vybrali za
vhodného. Doporucuji zaméfit se vice na pozndni zdkaznikd a jejich ndslednou
segmentaci. Direct marketing doporucuji pouzit hlavné u stavajicich zdkaznikl a co-
brandovych zdkaznikl. Banka by se méla zamé&fit hlavné na profesiondlni direct mail a
telemarketing (pfedpoklada se dal$i zvySeni trovné tohoto servisu, hlavné snizenim

fluktuace). Snahou piimého marketingu podobné jako u osobniho prodeje bude
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nabidnout produkt uSity na miru a spravné zvolenou marketingovou komunikaci pro
kazdy segment zv1ast,

strategie piedpoklddd neustdlé zdokonalovani persondlnich zdroji a procest.
Marketingovy pracovnik se musi nepietrzité $kolit jak vrdmci trhu v CR, tak u
zahrani¢nich pobocek 1 v novych trendech v marketingu. Jednak navrhuji jiz
zminované vysldni na zahrani¢ni stdZ a také doporucuji, aby rozvojové cile kazdého
pracovnika byly odvozeny od marketingovych cili a marketingové strategie.
V budoucnu by Skoleni nemél schvalovat jenom piimy nadfizeny, ale vzdy také
zéstupce marketingového oddéleni, které posoudi jestli jsou rozvojové cile v souladu
s marketingovou strategii. Neustdlé uceni musi byt samozfejmou soucasti Zivota
kazdého pracovnika. Strategie predpokldadd vneseni marketingového ducha do celé
organizace Citibank. ZlepSovani procesi bude stimulovino odméiovanim a
doporucuji, aby kazdy vedouci pracovnik mél ve svych rocnich cilech vytycené
zlepSovani procesit na jeho pracovisti (jednd se zejména o vyssi efektivitu na
pracovnika, mén¢ zdkaznickych stiznosti, rychlost implementace jednotlivych etap
marketingové strategie apod.). V ramci Citibank probihaji pravidelna Skoleni, kterych
se ¢eSti pracovnici zatim nezucastiuji, protoZe nejsou motivovani. Navrhuji proto, aby
zlepSovéni procest bylo jednou za pil roku hodnoceno a odméiovano a to nejenom u
vedoucich pracovnikd, ale u kazdého pracovnika zv1ast,

v piipad¢ jakékoli reklamace by meéli pracovnici oddé€leni stiznosti a prodejci
dodrZovat tato zdkladni pravidla:

o snazit se pochopit zdkaznika, musi znat nejen faktickou stranku reklamace, ale
i psychologii chovani zdkaznika. Na zacatku nejde ani tak o logické argumenty
jako o uklidnéni zdkaznika a ujiSténi, Ze se Citibank bude stiZnosti seri6zné
zabyvat,

o byt pfipraven na nepfijemné situace, musi mit piijjemné vystupovéni, byt
psychicky odolni a trpélivi,

o poznat své zdkazniky, jejich zatazeni do jednotlivych segmentli a pfi feSeni
reklamace k nim individudlné pfistupovat. Nejsem zastdncem dneSni praxe,
kdy jsou solventni zdkaznici upfednostiiovani ptred standardnimi zdkazniky.
Musi byt sice pfesné stanovend pravidla pro kazdy segment a také pro kazdy
typ kreditni karty zvlast. Urovei pé¢e musi byt na nadstandardni drovni, ale
stejnd pro vSechny zdkazniky v rdmci segmentu a karetniho produktu,

o snazit se opravdu feSit problém zdkaznika - musi na problém nahliZet o¢ima

zakaznika a hlavné musi jit o upfimnou snahu zdkaznikovi pomoci.
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Marketingova strategie pro trzni segment — neaktivni zakaznici

Strategie bude zaméfena na piesvédceni neaktivnich zakaznikl k pouzivani kreditni karty.

Produktova strategie — jak jiZ bylo zminéno podle sociologickych prizkumt objednanych
spole¢nosti Citibank sem patii zdkaznici opatrni, nedivétivi a ktefi kreditni kartu neuméji
pouzivat nebo s ni maji Spatné zkuSenosti z minulosti. Tito zdkaznici standardni kreditni kartu
kvali opatrnosti vitbec nevyuzivaji. Navrhuji jim proto nabidnout novou Citibank kreditni
kartu START (viz. detaily ptfedchozi Cast — spolecné rysy) s malym kreditnim limitem a
vyhodami v odpusténi poplatkli a nemoznosti vybéru z bankomatu. Tato karta bude zkuSebni
a strategie bude zaméfena na ziskdni divéry a k pouceni, jak s kartou disponovat. Kdyz se
zékaznikiim START kreditni karta osvéd¢i a zjisti jaké vyhody kreditni karta skytd, budou
moci zdarma piejit na Citibank kreditni kartu Classic nebo Gold s vyssim kreditnim limitem.
START karta bude pod znackou Citibank a pomiiZe bance budovat image Spickové kvality a
vSestrannou péci o zdkaznika za nizkou cenu. Strategie bude také zaméfena na prodej
dodatkovych karet pro rodinné piislusniky - bude stacit, kdyZ kreditni kartu bude vyuZivat

manzelka nebo jini rodinni pfisluSnici, ktefi nepatii do segmentu neaktivnich zdkaznikii a

budou kartu vyuZzivat aktivné.

Cenova strategie — pro tyto zdkazniky doporucuji 3-6 mési¢ni trokové prazdniny a nulové
vstupni a ro¢ni poplatky. Platnost této karty bude omezena na dobu 12 mésicii, po kterou bude
mit zédkaznik moZnost se s pouzivianim a vyhodami kreditni karty sezndmit, ale nenad¢€la si
zbyte¢né velké dluhy a ziskd k Citibank kreditni kart¢ divéru. Jestli bude kreditni kartu
aktivné vyuZzivat, bude mu nabidnuta lepsi irokova sazba na Citibank kreditni karté Classic (v
podob¢ bonusu). Navrhuji poplatek za zruSeni karty ve vysi 200,- K¢, ktery bude odpustén
v pfipadé€ telefonatu na call centrum a zodpovézeni dotazniku. Timto banka ziskd moZnost
zakaznika presvédcCit a jeSté 1épe zacilit na jeho potieby. Citibank ma totiz velice dobré
zkusenosti s presvédcenim odchdzejicich zdkaznikl. Citibank ma specidlni odd¢€leni, které se
zabyva pouze odchéazejicimi zdkazniky a dokdZe vice jak polovinu zdkaznikl presvédcit aby
neodchézeli nebo produkt neruSili (UspéSnost vroce 2006 byla 56%). Jak vyplyva
z charakteristik kreditni karty START a pocate¢niho bonusu v piipad¢ prechodu na Citibank

kreditn{ kartu Clasic, navrhuji u téchto zdkaznikli niZ$i cenu neZ u ostatnich segmentd.

Distribu¢ni strategie — doporucuji zaméfit se ddle na budovani siti POS (point of sale) a

jejich zkvalitnéni jak po strance estetické, tak po strance persondlni. Pravé u téchto zdkazniki
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bude prvni dojem z prodejce velice dulezity pii jeho rozhodovadni o budoucim pouZivani.
Navrhuji strategii intenzivni distribuce, nikoli vSak na tkor kvality. U prodejcti navrhuji
zménit systém odménovani ze stdvajiciho tak, Ze nebudou odméfovéni jenom za pocet
prodanych kreditnich karet, ale hlavné za pocet pouzivanych. Navrhuji také, aby tito prodejci
byli pravidelné (minimaln€ 1 mési€n¢) Skoleni na misté POS prostfednictvim intranetové site,
kters je na viech POS termindlech k dispozici. Skoleni bude probihat formou e-learningu a na
této siti budou k dispozici vSechna nova sdéleni, prezentace, doporuceni a pokyny, které
marketing pfipravi a budou pro prodejce potiebné. UsSetii se tim ¢as i ndklady na Skoleni i
sdéleni novych informaci prodejcim. Na intranetu navrhuji ziidit i Skoleni nepovinnd, hlavné
z oblasti profesiondlniho prodeje, zlepSeni interpersondlnich kvalit a povédomi o Citibank.
Tyto Skoleni nebudou povinnd, ale prodejce za né¢ bude ziskdvat body, které mize vyuzit
vramci spoleCenskych, kulturnich a sportovnich akci, které nabizi Citibank svym
zaméstnanciim za zvyhodnénou cenu. Myslim, Ze toto pomiiZe posilit identifikaci prodejct se
Citibank, kter4 je obecn¢ nizk4, a zaroven povede ke zkvalitnéni POS terminélii po persondlni

strance.

Komunikaéni strategie
Reklama — mélo by jit o reklamu hlavné na mistech POS, kterd poukdZe na unikdtnost
Citibank kreditni karty. Navrhuji lepsi technologické a estetické provedeni POS (dnes
papirové provedeni), najit levné feseni ve svéte. Déle to budou vysoce kvalitni letdky v misté
prodeje, které nebudou zahrnovat pouze informace o Citibank kreditni karté, ale také kratky a
zébavny test osobnosti, ktery se bude dal dit vyuzit pfi zacileni produktu. Za vyplnéni testu
bude zdkaznik odméfen napt. propiskou, nebo obalem na kreditni kartu s logem Citibank.
Navrhuji slogan ve smyslu ,,nau¢ime Vas pouzivat kreditni kartu a jest¢ se zdarma naucite
néco o sob&*.
Podpora prodeje — funkci podpory prodeje pro ostatni Citibank kreditni karty a sluzby bude
tvoftit prave Citibank kreditni karta START. Vhodnou podporou prodeje u téchto zdkaznikt
je podle mého nazoru hlavn¢ nabidka nasledujicich pojisténi za zvyhodnénou cenu:

- cestovni pojisténi rodinné,

- pojisténi kreditniho zlstatku pro piipad smrti,

- pojisténi pro piipad ztrty nebo kradeZe karty
Public relations — doporucuji pokracovat hlavné v aktivitich, kdy se zaméstnanci osobné
podileji napiiklad na opravé détskych domovi, détskych hiist a podobné. Také bych tyto
aktivity zamifil na studenty a ostatni mladé lidi. Z public relations musi byt ziejmé, Ze

Citibank se stard a md upfimny zdjem o vefejnost a je pfipravena ji kdykoli pomoci.
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V nésledujicich 2-3 letech navrhuji zfizeni centra, které bude feSit problémy lidi se
zadluZenim. Néklady na toto centrum nebudou veliké (mohou to byt i nékteré ze stavajicich
POS) a myslim, ze efekt bude velky. K vytvaieni dobrych vztaht s vefejnosti to pfisp&je ale
jediné tehdy, pokud se upfimnd snaha pomoci nesmisi s prodejni aktivitou. ReSeni problémi
téchto lidi bude téz velice pfinosné pro prodejce, ktefi uvidi, jak zabranit, aby se z jejich
zdkaznikl stal zdkaznik nespokojeny, dluznik a neplati¢. Toto centrum jednak bude vést
k vytvafeni dobrych vztahtli s vefejnosti a po své dvouleté zkuSenosti bude zaroveii schopné
poméhat v dobé, kdy bude tuto pomoc potfebovat vice lidi (v piipade recese, zvySeni
urokovych sazeb a pod.)

Osobni prodej — bude hrat kliCovou roli. Navrhuji aby POS terminély byly ve vSech vétSich
nakupnich centrech, vlakovych a autobusovych néadrazich, na letisti apod., kde je co nejvice
potenciondlnich zdkaznikd. V ramci strategie vzdjemnych vztaht doporucuji strategii poradce,
ktery ukdze na moZznosti spravného vyuziti kreditni karty, protoZe podle prizkumil prave tito
zékaznici maji skreslené predstavy o kreditni karté, nevédi jak ji pouZivat a jaké doplinkové

sluzby mohou vyuzit.

Marketingova strategie pro trzni segment — transaktori

Produktova strategie — patii sem svédomity typ Cloveéka. V ramci produktové strategie
navrhuji rozsifit Citibank kreditni kartu o Citibank kreditni kartu Platinum. Jednak je podle
poslednich vyzkumu o tento produkt velky zdjem, jednak bude moci Citibank snizit kritéria
na vydani a vydavat vice Citibank kreditnich karet Gold. Pravé kvuli provedené segmentaci
navrhuji t€émto zdkaznikim zvySovat kazdoro¢né jejich kreditni limit podle jejich chovéni. U
téchto zdkaznikli vidim piileZitost ve zvySovani kreditnitho limitu a vydani Citibank kreditni
karty Gold, tak aby z kreditni karty vycerpali vyssi ¢astku nez budou moci splatit béhem
jednoho meésice. Potom témto zdkaznikiim nabidnout individudlni program splétek, ktery je

charakteristicky pravidelnou spldtkou a niz$i urokovou sazbou.

Cenova strategie — navrhuji upustit od pevné ro¢ni irokové miry a prizpisobit irokovou
sazbu podle toho, jak zdkaznik svoji kartu vyuziva a splaci, a také jak vyuzivd doplnkové
sluzby (systém Bonus/Malus). Jeden bonus je jiZ nastaven v podobé odpusténi ro¢niho
poplatku za ro¢ni ndkup na kreditni kartu v hodnoté 36000 K¢ a vice. Jako dalsi bonus
navrhuji vybér jednoho pojisténi zdarma v pfipadé ndkupu nad 50000 K¢ rocné. Jestli

zékaznik se Citibank kreditni kartou Classic nakoupi na kreditni kartu vice nez 100000 K¢
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ro¢n€, navrhuji moznost vydani Citibank kreditni karty Gold s dvojndsobnym limitem. Jelikoz
podle vyzkumt zdkazniky netrdpi vySe drokové miry, ale vySe ro¢niho poplatku, banka by
m¢la drokovou miru sniZovat jenom pozvolné, spis se zaméfit na flexibilni drokovou miru a
snizit vysi rocniho poplatku. Navrhuji té€Z ptidat moznost zruSeni ro¢niho poplatku v piipade,
Ze zakaznik vyuZzije individudlni program splatek nebo nastaveni inkasa minimalni splatky po

dobu 6 mésicu.

Distribu¢ni strategie — u prodejcti navrhuji zménit systém odménovani ze stavajiciho tak, Ze
nebudou odménovani jenom za pocet prodanych kreditnich karet a pocet pouZivanych, ale
také za vyuzivani doplikovych sluzeb. Jedna se hlavné o ,hotovost na zavolanou* (pfevod
z prostfedk z kreditni karty na bézny ucet, bez poplatkll), za vybér v hotovosti a zachovani
az 55 denni bezuro¢né lhuty, individudlni program splétek (pfevedeni transakce nebo ztistatku
na pujcku s vyrazné nizsi trokovou sazbou) a nastaveni spldceni minimdlni platby s pomoci

inkasa.

Komunikaéni strategie

Reklama — stejnd jako u neaktivnich zdkaznikl s tim Ze doporucuji zaméfit se na reklamu,
kterd poukdZe na unikatnost Citibank kreditni karty, a také na doplikové sluzby jako jsou
hotovost na zavolanou, individudlni program splatek a nastaveni trvalého inkasa na splaceni
Citibank kreditni karty.

Podpora prodeje — pro tyto zdkazniky navrhuji prvni nastaveni trvalého inkasa zdarma, slevu
z urokové sazby pii nastaveni individudlniho programu splédtek a pfi vydani tii doplikovych
karet rodinné pojisténi zdarma.

Public relations — stejna pro vSechny trZzni segmenty.

Osobni prodej — také bude hrét klicovou roli. Navrhuji aby POS termindly byly ve vSech
vétSich ndkupnich centrech, vlakovych a autobusovych nddraZzich na letiSti apod. V rdmci
strategie vzdjemnych vztahli doporucuji strategii poradce, protoze zdkaznici piesné poznaji
své potfeby a jsou ochotni pfijmout dobrou radu. Prodejce by se mél zaméfit hlavné na
obezndmeni zdkaznika s doplikovymi sluZzbami, které miiZze vyuzit. Jednd se hlavné o
zminované nastaveni trvalého inkasa (kdy zdkaznik spldci minimdlni ¢4stku) a pievod

kreditniho zustatku na individudlni program splatek.
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Marketingova strategie pro trzni segment — revolveri

Produktova strategie — jak uz bylo zminéno, patii sem typ Clovéka, kterého muzeme
charakterizovat jako konzumniho dluZnika. Produktova strategie bude stejnd jako u
transaktora s tim rozdilem, Ze nabidne zdkaznikovi spldceni jeho dluhu, kdyZ o to pozada.
Strategii bude zvySovat kreditni limit a podporovat zdkaznika v utrdceni. Kdyz ale zdkaznik
pozadd o feSeni, banka mu jej nabidne v podobé pfevodu na uvér, individudlni program
splatek a moznosti zablokovani kreditni karty proti vybérim v hotovosti. Tato snaha a
nabidka ostatnich produktd vytvoii pozitivni image Citibank kreditni karty, jejiz vnimani
bude nésledné spojovdno s upfimnou snahou pomoci zdkaznikovi (kterd musi byt skute¢né
upiimnd), ktery kartu nepouzival spridvné, a napravit jeho chovani. Toto bude pozitivni
signdlem i pro ostatni segmenty, u kterych se zvysi divéra v Citibank kreditni kartu. Jelikoz
podle pravidelnych prizkumti zdkaznickych stiznosti je nejvice stiznosti spojeno s kreditni
kartou (83% za prvni kvartdl 2007) a nejvice si lidé stézuji pravé na tento segment (vice jak
70% stiznosti na kreditni karty), vidim zde velkou pfileZitost ke zvySeni zdkaznické
spokojenosti. KdyZ se podafii Citibank eliminovat tyto stiZnosti, jeji image a divéryhodnost
bude stoupat mnohem rychleji, nebot” spokojeny klient fekne o bance tfem az péti dalSim

lidem, zatimco nespokojeny klient sd€li svoji Spatnou zkusenost 15 az 20 lidem.

Cenova strategie — stejn¢ jako u transaktora navrhuji upustit od pevné ro¢ni trokové miry a
prizpusobit urokovou sazbu podle toho, jak zdkaznik svoji kartu vyuZziva a spléci, a také za
vyuzivani doplitkovych sluzeb (systém Bonus/Malus). Navrhuji zrusit poplatek za precerpani
kreditniho limitu a pozdni platbu v ptipadé, Ze zdkaznik vyuZije individudlni program splétek,
nebo nastaveni inkasa minimdalni splitky. Jak jsem se uz zminil, podle zdkaznického
prazkumu zdkazniky netrapi vyse trokové miry, ale vySe ro¢niho poplatku. Banka by proto
m¢éla drokovou miru sniZovat jenom pozvolné a prejit spiS na flexibilni drokovou miru i u

t&chto zdkazniku.

Distribu¢ni strategie - u prodejcti navrhuji rozsifit systém odménovani ze stavajiciho tak, Ze
nebudou odménovani jenom za pocet prodanych a pouZivanych kreditnich karet a za
vyuzivani dopliikovych sluzeb, ale také ze nizky podil neplaticich zdkaznikd. Snahou
prodejct bude vysvétlit, Ze zdkaznik se na nich vZdy v budoucnosti mize s ditvérou obritit.

Tim se nabidne moZnost feSeni, Ze kdyZ se dostanou do situace, kdy nebudou moci splacet
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svoje zdavazky, jako je napiiklad zmrazeni kreditniho limitu, spldceni jim umoZni napt. sniZeni

minimaln{ splatky, moZnost ptevodu na ptjcku a pod.

Vv

jako u segmentu neaktivnich zdkaznikl, komunikacni strategii 1ze vystihnout sloganem -
,,Pojd’te se naucit pouZivat kreditni kartu a naucte se néco o sob&*. V kazdém ptipad¢ ptijde o
upfimnou snahu Citibank pomoci zdkaznikovi feSit jeho problémy z jeho pohledu nejlepSim
moznym zpusobem.

Reklama — stejnd jako u transaktort. Doporucuji se zam¢fit hlavné na reklamu v misté POS, a
to na dopliikové sluzby jako jsou hotovost na zavolanou, individudlni program splitek a
nastaveni trvalého inkasa na splaceni Citibank kreditni karty.

Podpora prodeje — stejné jako u transaktorti pro tyto zdkazniky navrhuji prvni nastaveni
trvalého inkasa zdarma a 1-3 mé&si¢ni urokové prazdniny v piipad¢, Ze zdkaznik spléacel svoji
kreditni kartu vZdy vcas.

Public relations — stejna pro vSechny trZzni segmenty.

Osobni prodej — navrhuji fesit stejné jako u transaktorti umisténim POS termindli a v rdmci
strategie vzajemnych vztahl. Doporucuji strategii poradce, ktery bude k dispozici nejenom pii

prodeji, ale také kdykoli v budoucnosti.

9.4 Sestaveni marketingového planu

Sestaveni celého marketingového planu by svym rozsahem odpovidalo samostatné diplomové
praci, proto uvedu pouze doporueni a ndvod, jak by m¢l byt pldn pro navrZzenou strategii

sestaven.

Doporucuji, aby marketingovy plan spliioval nasledujici kritéria:
- vypracovani pro kazdy trzni segment zvlast' (neaktivni zdkaznici, transaktofi,
revolveri),
- vybér klicovych informaci,
- pfi sestaveni brat ohled na stavajici a budouci postaveni Citibank,

- ndvod, jak pouZzit stdvajici zdroje k dosazeni marketingovych cila.

Marketingovy plan bude obsahovat:
- zékladni udaje o spolec¢nosti a obdobi, pro jaké byl zhotoven - navrhuji marketingovy

plan na obdobi 5 let a rozpracovat ho jesté pro jednotlivé roky,
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odpovédného pracovnika - navrhuji, aby to byl zastupce marketingového feditele,
ktery ma zkuSenosti jak ze zahrani¢nich trhu, tak s trhem a pobockou Citibank v CR,
ucel a zplsob vyuZziti planu - doporucuji shrnout hlavni podnikové a marketingové
cile, aby kazdy, kdo bude s planem pracovat, pochopi jeho funkci spravné,

vymezeni klicovych produktl a stru¢nou segmentaci trhu,

zévery situacni analyzy, hlavné SWOT analyzy — osvétlit, jak silné strdnky povedou
k naplnéni cilii. Navrhuji rozpracovat a oziejmit, jak se budou jednotlivé silné stranky
podilet na dosazeni cilti (pomér nebo procentudlni podil), zaroven eliminovat slabé
strdnky a hrozby a ur€it, jak budou tyto faktory v jednotlivych obdobich zdvazné a
v neposledni fadé¢, jak vyuZit nabizené piileZitosti a jakym zplsobem povedou
k dosazeni marketingovych cila,

rozdélit marketingové cile na dil¢i cile a pro diléi cil stanovit presné¢ obdobi a
odpovédného pracovnika,

které marketingové strategie povedou k dosazeni cild, jejich rozdé€leni podle néstroji
marketingového mixu a urceni vahy kazdého néstroje,

vymezit taktické kroky pro kazdy dil¢i cil, a to na 3-6 mésict,

sestavit operativni plan zahrnujici kaZzdodenni tkoly a pfesné urceni odpovédnych
pracovnikli a jejich zdstupcl, plnéni téchto dkoll kontrolovat na tydenni poradé
vedoucim marketingového odd¢lent,

po vypracovani dennich, mési¢ni a rocnich planu a cilu piesné vymezit disponibilni
zdroje na jejich dosazenti,

na zdklad¢ vymezenych zdroji piesné vypocitat ndklady a potfebné zdroje na udrzeni
stavajictho a ziskani nového zdkaznika, pfipadné ndklady na presvédceni zdkaznika
k pouzivani kreditni karty. Tyto parcidlni sumy pak vyndsobit sumou stdvajicich a

planovanych zakaznikd.

Po vypracovani marketingového planu musi byt tento pldn prezentovan vSem, ktefi se budou

na jeho plnéni podilet. Jako hlavni problém stavajictho marketingového planovani vidim, Ze

zaméstnancum, ktefi nepracuji v marketingu, ale podileji se na plnéni planu, nejsou fadné

vysvétleny detaily, znaji pouze obecné zavéry, které mnohdy pro né vypadaji neredlné, a pak

klesd jejich produktivita. Casto se setkdvam stim, Ze neoficidlni zdroje rozSituji, Ze

,marketing si zase nakreslil krdsnd ale nedosazitelnd cisla®“. K tomuto jeSt¢ pfispivaji

shromdzdéni vSech zaméstnancti, kde jsou velice stru¢né prezentovany jenom plany. Navrhuji

proto, aby se neprezentovaly jenom plédny, ale i strategie, silné stranky a pftilezitosti Citibank,

slabé stranky konkurentli, stidvajici trzni vyvoj apod. Toto poslouZzi k tomu, aby ostatni
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zameéstnanci pochopili, Ze marketingovy plan byl vypracovany na zdklad¢ expertni analyzy a
je redlny. Jako piiklad uvedu, Ze kdyZz marketing odprezentuje plan - 100% narist novych
zékaznikli - bude tento plan vétSina zaméstnancii povaZovat za neredlny. Kdyz ale
zamestnancim vysvétlime, Ze trh roste tempem 50%, takze my chceme dosdhnout ,,jenom*
dvojnasobek, a vysvétlime a porovname silné stranky Citibank, jeji pracovni nasazeni a pod. s
konkurenci, zaméstnanci pochopi redlnost tohoto pldnu (sami nejlépe védi, Ze pracuji
minimdaln¢ s dvojndsobnym nasazenim neZ pracovnici nejvétSich konkurenti, takze splnéni
cile bude pro n¢ redlné).

Posledni véci, kterou doporucuji kromé provedené analyzy zdrojl, je analyzovat béZici
projekty a urcit, jestli maji ve svétle nové marketingové strategie smysl ¢i nikoli. V piipadé
potieby tyto projekty upravit nebo tplné¢ zrusit. Dnes v bance probihaji nékteré projekty, které
se dostaly na fadu po mnoha letech a délaji se jenom proto, Ze se dostaly na fadu, a nikoli

proto, Ze jsou pro Citibank a jeji strategii dileZité.

9.5 Realiza¢ni ¢ast

s vz

V realiza¢ni ¢4sti pracovnici budou mit za ukol uvést marketingovy plan do Zivota. Strategie
budou rozpracovany na denni tkoly a v realizacni ¢ésti se budou tyto ukoly uskutec¢iiovat ve
stanovenych terminech, odpovédnymi pracovniky v pldnované kvalité, kvantité¢ a za pouZiti

planovanych zdroju.

Doporucuji aby byl realizac¢ni plan vypracovan na kazdy rok, ptlrok a kvartdl, zaroven aby
byl vypracovan zvlast' pro marketingové oddéleni a zvlast' pro ostatni oddéleni, kterd se
budou na plnéni planu podilet. Pomuze jim to pfesn¢ pochopit, co je od nich ocekdvano a co
musi byt splnéno pro dosazni jak marketingovych tak podnikovych cili. Odpovédny za plnéni

téchto planti by méli byt jak jednotlivi vedouci téchto oddéleni, tak marketingovy feditel.

Pravé pii realizaci marketingového planu bude kvalita realizace a celé marketingové strategie
ziejma hlavné zdkaznikim. Proto velice dulezitymi aktivitami budou koordinace, motivace,
urceni odpovédnosti, spravnd komunikace a kooperace vSech zaméstnanct, ktefi se budou na

plnéni planu podilet.

Pfed samotnou realizaci navrhuji fadné proSkoleni vSech pracovnika realiza¢niho tymu, aby

spravn¢ pochopili marketingovou strategii a poznali pfesn¢ své ukoly.
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Koordinace a urceni odpovédnosti — je potieba sladit vSechny ¢innosti vSech oddéleni a
vSech zainteresovanych pracovnikd. Navrhuji, aby bylo piesné urceno, kdo bude konkrétni
ukol provadét a kdo bude zodpovédny za provedeni. Pravidlem by mélo byt, aby kazdy ¢len
realiza¢niho tymu mél svého zdstupce, ktery zné stav zadaného tkolu a vi, jak a do kdy tkol
splnit. Casto se dnes v Citibank stivd, Ze vypadne jeden &len realizaéniho tymu a realizace se
zbyte¢né zdrzuje, nebo se udélaji nespravné kroky, nebo se zbytecn€ vynakladd Cas na jiz
zpracované ukoly. Jak jsem jiz naznacCoval v planovaci Casti, velice dilezité bude sladéni
plant jednotlivych oddé€leni s planem marketingovym. Doporucuji pied zacitkem vlastni
realizace oziejmit zejména ¢lenim skupiny ,.,technology and operations*, co ptesn¢ se od nich
ocekdva a jaké jsou jejich tkoly. Navrhuji, aby se pldny jednotlivych oddé€leni projedndvaly
v Citibank na nejvyssi trovni jednou za Ctvrtleti a vSem aktivitdm se pfifadily pfesné vihy
neboli priority. Nestane se pak, ze n¢které oddéleni bude pracovat na plnéni jiného planu na
ukor marketingového. Toto se bohuzel v praxi velice ¢asto stdva a vznikd tak zbyteCny stres a

zpozdéni.

Motivace — navrhuji aby se nehodnotilo a neodménovalo splnéni celého planu, ale aby se
odmeénovaly 1 dil¢i aktivity spojené s jeho realizaci. Dnes se Casto stdva, Ze na zacéatku jsou
zaméstnanci velice motivovani, nicméné Casem jakoby ,,ztraceji dech®. Myslim, Ze je to
hlavné kvili tomu, Ze se odménuje nanejvys jednou za rok, nebo za splnéni néjaké dulezité
¢asti planu. Toto se mi zd4d vhodné jenom u vedoucich pracovnikii. U fadovych zaméstnancti
doporucuji fixni odménovéni, nékdy i v symbolickych ¢4stkach, aby poznali, Ze Citibank
jejich usili ocenuje a Ze d€laji véci spravné. U prodejcti navrhuji zdsadni zménu odménovani,
nejenom za pocet prodanych karet, ale také za pocet aktivné pouZzivanych karet, za prodej

doplitkovych sluzeb ke kreditni karté a bonus za maly pocet neplaticich zdkaznik.

Spravna komunikace a kooperace — vsichni pracovnici, ktefi se budou na plnéni planu
podilet, musi byt detailné¢ a hlavné spravné informovani o realizaénim stavu, zménéch,
ukolech, za které jsou odpovédni kvalitou jejich prace apod. Doporucuji, aby marketing
informoval jednou tydné hlavni ¢leny o stavu, realizaci, zménéch, uspéSich i problémech
tydenni schtiizkou, ze které bude vytvoren zdpis. V zdpisu bude zaznamenan jednak stavajici
stav, identifikované problémy a rizika, termin jejich odstranéni a pfifazeny odpovédny
pracovnik, a také zmény a nésledujici nejdilezitéjsi tkoly. Jednou mésicné navrhuji uspotadat
setkani vSech pracovnikl realizacniho tymu, jednak jim poskytnout informace o stavajicim
stavu a pak formou oteviené diskuze fesit problémy a dojit k feSenf na misté. Casto se dnes

stava, ze schiizky jsou pouze informativni, a kdyZ se mé vznikly problém vyfesit, dohodne se
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dalsi schiizka s pracovniky, kterych se problém tykd a na schiizce se pak zjisti, Ze nejsou
k dispozici vSichni potiebni pracovnici. Také navrhuji, aby si marketing nevyhrazoval pravo
piijit na nové ndapady sam, ale aby také ostatni pracovnici byli stimulovani ke generovani
novych myslenek. Dnes je nedobrym zvykem, Ze marketingové oddé€leni informuje a
pfedkldda nové ndpady a po ostatnich oddé€lenich chce jenom jejich splnéni. Na zacatku
budou moznd ndpady pracovnikli ostatnich oddéleni scestné, neredlné a nevyhovujici
marketingové strategii, nicméné marketingovi pracovnici by méli byt schopni vysvétlit, proc
jsou nékteré ndpady neuskuteCnitelné a navést je na spradvnou cestu. Pozd¢ji tento zplusob
vzdjemné komunikace povede k tomu, Ze ostatni oddé€leni se nauc¢i pfemyslet marketingové,
pochopi pfesné podstatu marketingové strategie, budou motivovéna, ziskaji nadhled a budou
si sama schopna urcit priority a marketingové oddéleni se rozroste do celé banky. Také to
povede k tomu, Ze jednotlivi realizatofi se budou znét, nebudou mit predsudky a ostych a
vzajemnd spoluprice bude na daleko vyssi trovni. Doporucuji, aby na spoleénych schiizkdch
neexistovaly pojmy jako ,.hloupa otdzka“, ,,nepodstatny problém* a ,,nespradvnd mySlenka®.
Také navrhuji, aby jednotlivé etapy fidili pfirozeni viidci a pracovnici, ktefi maji bohaté
zkusenosti s vedenim projekti (nemusi se jednat pouze o pracovniky marketingu). Nékdy se
stane, Ze projekt vede pracovnik marketingové zdatny, nicméné s vedenim projektl nema
7Zadné zkusenosti. Na konec jeSt¢ doporucuji, aby na pravidelnych schizkidch byli téZ
prezentovany vysledky prazkumu zdkaznické spokojenosti jako klicovy faktor dspéchu celé

strategie. Jedin¢ takto se podaii marketingovou strategii zrealizovat spravn¢ a uspesné.

Navrh marketingové organizace

Soucasnd organizacni struktura oddé€luje oddéleni prodeje od oddé€leni marketingu.
Domnivam se, Ze je tomu proto, ze se Citibank v poslednich 3 letech zaméfila hlavné na
prodejni aktivity, coZ m¢lo pozitivni vysledek v tom, Ze Citibank dosdhla velkého nartistu
klientd, ktefi obdrzeli kreditni kartu. Toto rozdéleni ma vSak i velice negativni dopad a sice,
Ze polovina z prodanych kreditnich karet neni pouzivdana. Myslim, Ze je to zpusobeno hlavné
tim, Ze prodejni oddéleni nerespektovalo marketingovou filozofii a nezaméfilo se na splnéni
zdkaznickych potieb, ale jenom na kvantitu prodeji. Stdvajici organizacni strukturu ukazuje
piiloha ¢. 7.

JelikoZ se navrZzend marketingova strategie nebude zaméfovat jenom na pocet prodanych
kreditnich karet, ale i na jejich aktivni pouzivéani, navrhuji zménit stavajici marketingovou
strukturu tak, Ze prodejni feditel bude ptfesunut pod feditele marketingového. To pomuze

vnést marketingového ducha do prodejniho oddéleni, které se bude muset vice zaméfit na
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zékaznickou spokojenost a kvalitu, a ne jenom kvantitu, jak je tomu doposud. Nové

navrzenou organizacni strukturu ukazuje ptiloha €. 8.

V rdmci ndvrhu organiza¢niho uspotadani marketingového oddéleni by mélo jit hlavné o lepsi
propojeni marketingového oddéleni s ostatnimi oddélenimi v bance. Proto doporucuji, aby
Clenové realizacniho tymu z ostatnich oddéleni byli po dobu trvani jednotlivych etap
podifizeni nékterému z marketingovych manazer, ktery bude za vedeni projekti/etap
zodpovédny. Také navrhuji zménu v souCasném usporddani marketingového odd¢leni.
V dnes$ni dobé vychdzi uspofadani marketingového tutvaru z funk¢ni struktury, jak ukazuje
ptiloha €. 9. Jelikoz si Citibank vybrala kreditni kartu jako hlavni produkt a ostatni produkty
jsou skute¢né podruzné, navrhuji sloucit vSechny produkty pod manaZera kreditnich karet
maticovou formou, jak to ukazuje pfiloha ¢. 10. Podle mého ndzoru se dnes jednotliva
odd¢€leni (promotions, prodej, distribuce a produkty) zbytecné zabyvaji ostatnimi produkty,
které nesouvisi s podnikovymi cili a strategii jenom proto, Ze jsou zvykli se jimi zabyvat
z minulosti nebo z pfedchozi prace. Navrhovanou strukturou nechci ostatni produkty vymazat
z portfolia Citibank, ale moji snahou je, aby tyto produkty slouzili k uskute¢néni podnikové a
marketingové strategie, kterd je zamécfena na kreditni karty. V nové organizacni struktuie
bude Iépe a zietelnéji vyjaddieno poZzadované smérovéani marketingového ttvaru, coZ znamena
soustfedit se na produkt - kreditni kartu - a ostatni produkty vyuZit k roz$iteni a zkvalitnéni

tohoto produktu.

9.6 Kontrolni ¢ast

V kontrolni c¢asti pljde nejenom o kontrolu realizace marketingového planu, kontrolu
dosazenych vysledkd, srovndni s konkurenci, ale také o kontrolu spokojenosti zdkaznikd.
Kontrolni proces musi byt nepfetrzité sledovani dosazenych vysledkd a splnénych udkolil

oproti planu, hodnoceni a provedeni vSech nutnych korekci.

Kontrola realizace marketingového planu

Navrhuji kontrolovat plnéni jednotlivych bodii marketingového pldnu na pravidelnych
schiizkach jednou tydné. ProtoZe ukolli bude velké mnoZstvi, pro ptehlednost doporucuji, aby
mél kazdy ukol jenom dva statusy - splnéno a nesplnéno. Navrhuji hodnotit, jestli byl tkol

splnén v planovaném cCase, kvantité i kvalité. V piipad¢ splnéni bude tento tkol piesunut do
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splnénych tkolu a nebude se jim nikdo déle zabyvat. V piipad¢, Ze kol nebude splnén ve
stanoveném case, kvalité nebo kvantité, navrhuji prozkoumat, pro¢ se tak stalo a navrhnout
jednak okamzité feSeni a odpovédného pracovnika (co nejrychlejsi splnéni tukoll a
minimalizace negativniho dopadu na marketingovou strategii), ale hlavné pfijit na zptsob, jak
se tomuto problému vystithat v budoucnosti, aby stejny problém nebyl nikdy opakovan.
Dal$im ndavrhem je vést dennik problémi, kde problém bude mit svoji historii a moZnosti
feSeni, coz pomtZe v piipad€, kdy se podobny problém prece jenom vyskytne znovu. Kazdy
problém by mél byt prozkoumén z hlediska zavaznosti, a v ptipad¢, Ze vznikly problém nema
Zadny dopad na realizaci marketingové strategie a dosaZeni vytyCenych cili, nebude potieba
tento problém fesit.

Navrhuji sledovat zdali odhady pracnosti jednotlivych tikoll jsou spravné a odpovidaji realité.
Netyka se to jenom odchylek negativnich, ale také pozitivnich, které mohou vést k vyssi
efektivnosti, tispofe Casu, ndkladl i zdrojii.

Posledni diileZitou véci bude kontrola, jestli se postupné napliuji predpoklady, pro které byla
marketingovd strategie pldnovéana. Piedpokldadd to neustdlé sledovani trhu, konkurence,
vnéjsich i1 vnitinich podminek. Minimdln¢ jednou za ptl roku by mély byt tyto skutecnosti
ovéfeny a v piipad¢ potfeby zapracovany do marketingové strategie a planu. Znovu se bude

jednat jak o negativni, tak o pozitivni faktory.

Srovnani s konkurenci

Hlavnim cilem této kontroly bude zjistit, jestli Citibank dohdni své nejvétsi rivaly jednak
v poctu vydanych kreditnich karet, ale také v pocCtu pouzivanych kreditnich karet, jestli se ji
daff odlisit Citibank kreditni kartu od kreditnich karet konkurentti a jestli je viditelny rozdil ve
spokojenosti Citibank zdkaznikli. Provedeni této analyzy navrhuji v ptlro¢nich intervalech.
Jelikoz Citibank nem4 kapacitni ani odborné znalosti na provedeni této analyzy navrhuji, aby
tuto analyzu provedla specializovana firma, napiiklad Telia Call nebo Focus group. Jestli se
Citibank bude ¢i nebude dafit dohdnét naskok, navrhuji provést dikladnou analyzu, které
faktory k tomu pfispivaji a podniknout kroky k jejich ndprav€, nebo pravé naopak zvysit

alokaci zdroju do velice uspésnych aktivit a faktora.

Kontrola dosazenych vysledku

Bude se jednat zejména o naplnéni marketingovych, ale i podnikovych cilii. Pravé zaméfeni

se jenom na marketingové cile vedlo k stavajici situaci, kdy zdkaznickd zdkladna Citibank
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prudce vzrostla, ale pocet aktivnich zdkaznikll za timto ndrdstem znacné zaostdva. Proto
v dalSich letech bude velice dulezité sledovat jak marketingové cile ,tak podnikové cile, jako
je zisk a cashflow. Z marketingového hlediska pijde zejména o zkoumdni dosaZenych
vysledkl v poctu vydanych, aktivovanych, pouzivanych a dluznych kreditnich karet. DalSim
dalezitym faktorem bude kontrola dosazeného trzniho vysledku, a v neposledni ftadé¢
soustavnd kontrola spokojenosti zdkaznikli Citibank a zjiStovani jaky image (jeho zména)
Citibank kreditni karta dosdhla. Dalsi dileZitd kontrola bude zaméfena na dosahovéni
planovanych vynosti a dodrzovani ndkladi stanovenych v rozpoctu. V ramci dosahovani
podnikovych cilu pljde zejména o dosaZeni ziskovosti tohoto produktu. Kontrola dosazenych
vysledkil by méla byt kontrolovdna jednou za piil roku. Na tuto kontrolu doporucuji vyc€lenit
nezavisly team z oddé€leni planovani. Dnes se v Citibank stava, Zze marketing umi velice dobie
prodat i ne velmi pfiznivé vysledky. Nejvétsi problém, ktery zde spatiuji, je, Ze bez nezavislé
kontroly marketing a cely podnik pokracuji v plnéni neefektivni marketingové strategie (pies
velky nértst zdkaznikd, pocet aktivnich je maly a proto Citibank nedosahuje planovany zisk).
Jestli se zjisti, Ze marketingova strategie a cile jsou UspéSn¢ dosahovény, ale podnikové cile
nikoliv, vyplivaji z toho dv€ moznosti. Bud’ je marketingova strategie neefektivni, nebo
kontrola marketingové strategie nebyla provedena spravné. V piipad€é velké odchylky
doporucuji okamzitou hloubkovou kontrolu v podobé marketingového auditu. Tento audit by
m¢l byt vykonan hned, nemél by byt periodicky a mél by byt nezdvisly a vyuZivat moment
piekvapeni. Navrhuji, aby byl proveden nezdvislou kontrolou ze zahrani¢ni pobocky za

pomoci interniho oddé€leni kontroly.

Kontrola zakaznické spokojenosti

Tato kontrola by méla byt nepfetrzita a jeji vysledky brany jako zdkladni faktor budouciho
strategického tispéchu nebo netspéchu. Urovei zdkaznické spokojenosti doporuduji zjistovat
jak prostfednictvim interniho call centra, tak vyuZit navstévu zdkaznika na pobocce nebo
POS. Jelikoz je zdkaznickd spokojenost kliCovy faktor ispéchu, navrhuji aby stejny prizkum
zdkaznické spokojenosti také provadéla jednou za ptl roku specializovand firma, pfiemz se
nebude jednat jenom o prizkum spokojenosti zdkaznikd Citibank, ale i zdkaznickou
spokojenost konkuren¢nich spolecnosti. Jestli se vysledky internich i externich prazkumi
budou shodovat, miZeme na jejich zdkladé¢ provadét porovndni s minulosti a porovnat
zékaznickou spokojenost s konkurenci. Vyzkum zdkaznické spokojenosti by ndm m¢l dat
jasné odpovédi, jak zdkaznici vnimaji Citibank, jeji filozofii, zamé&stnance, produkty, troven
poskytovanych sluzeb, a hlavnég jestli se Citibank dafi odlisit jeji kreditni kartu od kreditnich
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karet konkurentl z pohledu davéry a aktivniho pouZivani. Toto Citibank umozni zjistit jestli
napliiuje svoji marketingovou strategii.

Jelikoz prazkumy zdkaznické spokojenosti nemusi byt profesiondlné¢ provedeny a mohou
prinaset nespravné vysledky, jako dalsi kontrolu drovné zakaznické péce doporucuji provadét
ndhodny mystery shopping. Vysledky prizkumu zdkaznické spokojenosti doporucuji
porovnat s vysledky ,,mystery shoppingu® a zjistit hlavni divody jak spokojenosti, tak
nespokojenosti. Doporucuji, aby mystery shopping provedla nezdvisld specializovana
agentura, kterd nebude znat vysledky interniho prizkumu zameéstnanci. Vysledky obou
prizkumt (zdkladni faktory) by mély pfinést stejné nebo obdobné vysledky. Timto zpiisobem
zkontrolujeme, jestli provddime hodnoceni zdkaznické spokojenosti spravné, jestli se ptime
na spravné otazky a jestli zdkaznici dokdzi odhalit nejvétsi nedostatky, nebo ocenit nejvetsi
plusy. Dnes nedocenénd troven zdkaznické spokojenosti bude podle mé zdkladnim faktorem
uspéchu v budoucnosti. Pro trh kreditnich karet to bude platit jeSté vice, protoZe tento trh se
vyznacuje tim, Ze kreditni kartu nestaci jenom prodat, ale zdkaznik musi tuto kartu aktivné
vyuzivat, a vyuzivat ji bude jenom spokojeny zakaznik, ktery vnima kreditni kartu jako

produkt, ktery slouZi k uspokojeni jeho potieb.
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11. Zavér

Citibank je mezindrodni finan¢ni instituce s dlouholetou tradici, velkou zkuSenosti na
financnim a bankovnim trhu s nejvétSsim poctem vydanych kreditnich karet na svété. Citibank
a.s. je v Ceské republice piitomna od roku 1991 a v 2001 zacala Citibank nabizet také sluzby
osobniho bankovnictvi. V poslednich 3 letech prosla jeji podnikova strategie, cile a vize
velkymi zménami. Diky témto zméndm se Citibank v Ceské republice povedlo vyrazné zvysit
pocet novych zdkazniki (I 000 novych zdkaznikii mésicné v roce 2003 a kolem 12 000
novych zdkazniku dnes, interni data Citibank, 2007) a jejich spokojenost. Posileni podnikové

kultury vedlo ke zvyseni efektivity vSech pracovnik.

Ptes velky pocet novych zdkaznikili, kterym Citibank v poslednich 3 letech vydala kreditni
kartu, hlavnim problémem zustava, Ze zhruba polovina jejich kreditnich karet neni aktivné
pouzivanych a proto tento produkt neni ziskovy. Nastdva tady rozpor mezi marketingovou a
podnikovou strategii, kdy podnikové cile jsou zaméfeny na zisk a marketingové cile na podil

na trhu. Prosté zvySovani podilu na trhu, ale k naplnéni podnikovych cilti nevede.

Problémem je vsak, Ze tento vyvoj byl ziejmy jiz pied 2 lety a Citibank tento problém nefeSila
a spoléhala, ze zdkaznici si k pouzivani kreditni karty najdou cestu sami. Opirala se o
zkuSenosti ze zdpadnich a asijskych trhil, které se na trhu kreditnich karet v Ceské republice

nenaplnili.

MozZnost feSeni spatiuji ve zméné stdvajici marketingové strategie, kterd by meéla byt
vypracovdna na zdklad¢ podnikovych cilti (hlavné dosaZeni zisku) a k témto cilim skutecné
vést. Predpoklddd se ndslednd detailni kontrola vedenim Citibank, Ze tato strategie povede

k naplnéni podnikové strategie a jejich cili.

Marketingov4 strategie by méla byt zaméfena nejenom na ziskani vétStho podilu na trhu, ale
také zvySeni image Citibank kreditni karty, jeji divéryhodnosti a méla by vést k aktivnimu
pouzivani vydanych kreditnich karet. Na zdklad¢ vyzkumu, ktery si Citibank nechala
vypracovat agenturou Focus group, mizeme chovani zdkazniki na trhu kreditnich karet
v Ceské republice charakterizovat po¢ateénym velkym nad$enim, zklamdnim a postupnou
opatrnosti az ztratou davéry v tento produkt. Na zdklad¢ provedené analyzy i vlastnich
pracovnich zkuSenosti musim konstatovat, Ze financni instituce pIlné nevyuzily potencidl

kreditni karty, nepoucily se z chyb a tdspéchl v zahranici a postavily kreditni kartu na trhu
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v Ceské republice, nepravem do $patného svétla, tim Ze ji nepouzili jako produkt, ktery slouZi
zdkaznikiim, ale jako prostfedek na rychlé ,,vyZdimani“ jejich divéfivych aZz naivnich
zékazniki. Myslim, Ze finan¢ni instituce si pocinaly velice kratkozrace, coZz se muZe
nepfiznivé odrazit v budoucnosti. Diisledkem toho je, ze kreditni karta se postupné stava
nedivéryhodnym produktem, kterému se zdkaznici rad€ji vyhybaji, nebo kdyz ho i maji tak
ho vlibec nepouZzivaji. Pravé situace v zahranici, hlavné v USA, zdpadni Evropé€ a Asii, kde je
kreditni karta velice oblibenym a ziskovym produktem, naznacuje dosud nevycCerpany
potencidl. Citibank, jako nejvetsi poskytovatel kreditnich karet na svéte, se tomuto jednani na

trhu v Ceské republice nevyhnula, i pfesto, Ze ma znacné zkuSenosti ze zahrani¢im a

nedokdzala tuto svoji silnou stranku pfeménit v konkuren¢ni vyhodu.

Jak uZ bylo naznaceno feSeni vidim v neustdlém zvySovanim image Citibank kreditni karty,
jeji daivéryhodnosti a velkym odlisenim od ostatnich kreditnich karet v Ceské republice. Musi
Jit o aktivni, neustdlou a uptfimnou snahu Citibank nauclit své zdkazniky pouZivat kreditni
kartu k jejich prospéchu a spokojenosti. Citibank by méla zdkazniky naucit jak se vyvarovat
zbyte¢nych chyb pii pouzivani kreditni karty, které vedou ke ztrat¢ divéry v kreditni kartu,
Casto az k jeji deaktivaci a snizovani zadkaznické spokojenosti. JelikoZz zdkaznici na trhu
v Ceské republice stile nevyuZivaji kreditni kartu spravné, vidim zde velkou piileZitost pro
Citibank byt prvni na trhu, kterd se postard o vySkoleni svych zdkaznikd. Timto zplisobem se
podaii Citibank kreditni kartu vyrazné odliSit od kreditnich karet ostatnich konkurentti, ktery
zaCateCnické chyby, divéru az naivitu svych zdkaznikd vyuZivaji ve svlij prospéch. Timto
zptisobem se podaii Citibank stat vedoucim hriacem na trhu kreditnich karet a dosdhnout
cileného zisku. V opaéném piipadé nepiiznivy dopad kritkozrakého chovani bank v Ceské
republice pociti pravé Citibank, kterd vétSinu svych zdroju soustiedila pravé na trh kreditnich

karet.
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Ptiloha €. 1

Procentni podil na trhu kreditnich karet v letech 2003 — 2006 (bankovni subjekty)

Nazev banky 2003 (%)
Ceska spofitelna 46,39%
HVB Bank 15,81%
Komeréni banka 17,01%
Raiffeisenbank 0,81%
Zivnostenskd banka 0,36%
Interbanka 2,02%
GE Money bank 4,59%
CSOB 0,46%
Other 1,38%
Citibank 11,18%
Celkem 100%

2004 (%) 2005 (%)
52,38% 47,92%
9,28% 6,19%
16,92% 10,08%
1,82% 2,11%
0,19% 0,11%
1,02% 0,51%
4,99% 19,28%
4,84% 3,94%
0,13% 0,43%
8,43% 9,43%
100% 100%

2006 (%)
44,32%
5,03%
13,30%
2,25%
0,08%
0,32%
17,54%
4,18%
0,43%
12,54%
100%
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Zdroj: Interni data Citibank, 2007




Pocet kreditnich karet na trhu v letech 2003 - 2006

Nazev banky 12/2003 (#)
Ceska spofitelna
HVB Bank
Komer¢ni banka
Raiffeisenbank
Zivnostenskd banka
Interbanka

GE Money bank
CSOB

Other

Citibank

Celkem

Ptiloha ¢. 2

101 155
34 473
37 074
1759
792
4409
10 000
1 000
3000
24 368

218 030

12/2004 (#)

204 585
36 238
66 100

7109
761
3982
19 500
18 893
500

32 945
390 613

12/2005 (#) 12/ 2006 (#)

340 510 447 100
43 991 50 744
71 659 134 135
15 007 22 695
786 829
3613 3220
137 000 177 000
28 000 42 201
3 039 4 381
67 000 126 561

710 604 1008 868
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Zdroj: Interni data Citibank, 2007




Priloha ¢. 3

Podil na trhu kreditnich karet v roce 2006

Citibank; 12,54%

Other; 0,43%
CSOB:; 4,18%

GE Money bank;
17,54%

Interbanka; 0,32%

Zivnostenska banka;
0,08%
Raiffeisenbank; 2,25%
HVB Bank; 5,03%

Komerénibanka;
13,30%

Ceska spofitelna;

44,32%
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Zdroj: Interni data Citibank, 2007



Ptiloha ¢. 4

Procentni rist konkurence na trhu kreditnich karet v letech 2003 — 2007 (adaje za 1. q 2003-2007)

Nazev banky 2003 -2004 2004 - 2005 2005 - 2006 2006 - 2007
Ceska spofitelna 83,20% 94,77% 65,30% 27,62%
HVB Bank -5,24% 6,14% 26,74% 15,24%
Komeréni banka 45,69% 68,60% 45,31% 32,30%
Raiffeisenbank 150,57% 277,60% 117,90% 38,13%
Zivnostenskd banka 8,75% -3,84% 2,45% 4,77%
Interbanka 20,02% -10,44% -10,35% -11,03%
GE Money bank 53,33% 291,30% 222,22% 33,79%
CSOB 340,97% 57,09% 69,76% 28,77%
Other -11,63% -73,33% 263,13% 69,12%
Citibank 54,69% 28,89% 134,12% 100,36%
Celkem bankovni subjekty 54% 76% 81% 36%

Zdroj: Interni data Citibank, 2007
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Priloha ¢. 5

Prognéza podilu konkurence na trhu kreditnich karet v letech 2008 — 2010

Nazev banky 2008 2009 2010
Ceska spofitelna 41% 41% 40%
HVB Bank 4% 4% 4%
Komerc¢ni banka 12% 12% 12%
Raiffeisenbank 2% 2% 2%
Zivnostenskd banka 0% 0% 0%
Interbanka 0% 0% 0%
GE Money bank 16% 16% 16%
CSOB 4% 4% 4%
Other 0% 1% 1%
Citibank 20% 21% 22%
Celkem 100% 100% 100%

Zdroj: Interni data Citibank, 2007
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Priloha ¢. 6

Prognéza trzniho podilu Citibank na trhu kreditnich karet v letech 2008 — 2010

2 500 oao

2 000 0oa

1 500 000

1 000 000

Celkavy pofet kreditnich karet na trhu CR

500 000

22%

T 23%

T 20%

T 15%

T+ 10%

Podil Citibank na trhu kreditnich karet v CR

1 5%

- 0%

2001

2002
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2004

2005

2006
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Zdroj: Interni data Citibank, 2007



Priiloha ¢. 7

Soucasna organiza¢ni struktura Citibank

Valna hromada

Dorofil rada

Fredstavenstvo

Yedeni banky

Dddéleni Iark etingu

Oddélen Operations a
Informatni technelogie

Cddéleni Prodeje

ddéleni Interniho auditu

Oeddéleni WVnejdHch watahfl

OddEleni Risk
tnanagementy

Pravni oddéleni
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Oddéleni Finanéni kontroly

Perzonalni oddéleni

Zdroj: Interni data Citibank, 2007



Navrhovana organizacni struktura Citibank

Priiloha ¢. &

Walna hromada

Doroféi rada

Fredstavenstwo
Wedeni banky
Marketingowy feditel OddEIET}} (?p Erations a
| Informatni technologie
Manager pro prode] Manager pro marketing Oddéleni Interniho auditu
Dddéleni VnéjEich wetahil Oddeleni Risk
managementu

Pravni oddéleni

Cddéleni Finantni kontroly

Personalni oddéleni
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Zdroj: Vlastni data



Stavajici organizacni struktura marketingového oddéleni

Priiloha ¢. 9

H BEZné ity

. Piijtky

Marketingovy feditel
MManager produktu a Manager prodeje MManager promotions MManager pro
znacky distribuci
N Ereditni karty A Ereditni karty H  Ereditni karty n  Ereditnikarty

H  BEZnt ity

H  BEZnt ity

. Plijtky

. Phijtky
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L Bifné dtty

. Phijtky

Zdroj: Interni data Citibank, 2007



Priloha ¢. 10

Navrhovana organiza¢ni struktura marketingového oddéleni

Marketingowy Feditel

|
Mlarketing owy Feditel pro

| BEEné uity

Ereditni karty
Idanager pro ostani Manager produlctu a Manager prodeje pro Manager promotions
produlcty znatky pro ki I pro kk

Manager pro
distribuci pro ki

. Pijtky
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Zdroj: Vlastni data



