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1. Uvod

Hypote¢ni uveéry patii v posledni dob¢ k velice ¢asto vyuzivanym a oblibenym bankovnim
produktiim, protoZe v pribéhu né€kolika minulych let se znacné¢ zménily podminky jejich
poskytovani, kdyz predevSim podstatné klesly vyse jejich urokovych sazeb, které se diive

blizily podminkédm béznych obchodnich tvért.

Situace se tak vyrazn€ zménila a hypotéky se staly mnohem dostupnéjsi pro obcany rtiznych
vekovych skupin, ktefi nedisponuji dostatecnym mnozstvim vlastnich finan¢nich prosttedka
k tomu, aby si mohli pofidit bydleni ve svém vlastnim byté nebo domé. Diky hypotecnim
uveérim nyni mohou v mnohem $ir$i mife investovat penize do svého majetku misto toho, aby

platili najemné v pronajatém byté¢ nebo dome.

Postupem doby tak i v Ceské republice doglo k tomu, Ze si lidé zacali uvédomovat, Ze néklady
na bydleni tvoifi podstatnou ¢ast vydaju z jejich piijmu, kdyz lze ocekavat, ze naklady na
najemni bydleni dale porostou a to az na zapadoevropskou uroven. Proto ti, jejichz pfijmy
dosahuji urcité tirovné a chovaji se odpovédné, voli hypotecni tvér jako vhodny prostiedek

pro zhodnoceni jejich financnich aktiv a investici do budoucna.

Pro banky jsou hypotéky vyznamnym ziskovym produktem, kdyz riziko nesplaceni
poskytnutych finan¢nich prostiedkii je oproti jinym uvérim velmi nizké. Banky proto
v poslednich letech podstatné zménily strategii jejich nabidky a jsou k zajemctiim o hypotéky
jen sedmdesat ¢i osmdesat procent z celkové ceny potfizované nemovitosti. Nyni ochotné

pUjcuji celou ¢astku a zajemce o hypotéku nemusi mit usporené zadné vlastni prostiedky.

Zména v chovani bank se odrdzi v kazdoroCnich narGstech poctu nové uzavienych
hypote¢nich smluv a objemu takto paj¢enych penéz, kdyz vySe jednoho hypotecniho uvéru
pro fyzickou osobu se nyni pohybuje v priméru okolo 1,5 mil. K¢.

V loniském roce bylo poskytnuto ptes 67 tisic uvéra v rekordnim objemu vice nez 100 miliard

korun, pifedloni to bylo 51 tisic uvéra za 72 mld. K¢&. Celkové piitom banky od poloviny

devadesatych let uzavtely s obCany pies 255 tisic hypoték za vice nez 327 mld. K¢.



Z uvedeného vyplyva, ze hypotéky nyni prozivaji skute¢ny boom a jednotlivé banky se snazi

vyuzit této konjunktury ve sviij prospéch.

Vyjimkou pochopitelné nemiize byt ani nejvétsi banka na éeském trhu, kterou je CSOB, a.s.
Tato banka, se zejména poté, co ziskala belgické vlastniky, snazi vyznamné rozsifit svoje
aktivity také v oblasti retailu, tedy sluzeb bézné klientele z fad fyzickych osob, kterym chce

nabizet plny servis bankovnich produktt.

CSOB, a.s. je témé&f 100 % vlastnikem Hypotééni banky, ktera je vyznamnym, zkuSenym
a specializovanym hra¢em na &eském trhu hypoték. CSOB, a.s. s touto svoji deefinnou firmou
uzce spolupracuje a ve své vlastni nabidce vyuziva jejich osvédcenych zkuSenosti s produkty

hypotécniho trhu.



2. Cile a metodika

2.1 Cil

Cilem mé diplomové prace je popsat a zhodnotit marketingovou komunikacni strategii
a slozeni komunika¢niho mixu bankovniho produktu ,hypote¢ni uvér* Ceskoslovenské

obchodni banky, a.s. a navrhnout pfipadna zlepSeni.

V souvislosti s tim se dale pokusim charakterizovat umisténi tohoto produktu na trhu

a porovnat podminky za kterych ho jednotlivé banky nabizeji.

2.2 Metodika

V diplomové praci jsem pouzil nékolik metod prace, a to komparativni, deskriptivni
a analytickou, protoze v praci popisuji a analyzuji problematiku marketingové komunikace

a hypotecnich avért.

V Gvodni ¢asti prace byly analyzovany sekundarni procesy tykajici se marketingu a zejména

marketingové komunikace v bankovnich sluzbach.

V dalsi casti jsem provedl vlastni samostatnou analyzu vyvoje a soucasného stavu

hypoteénich Givéri v Evropé a Ceské republice.

V paté kapitole jsem se zaméfil na charakteristiku CSOB a jejich bankovnich produktii
obecné, v Sesté kapitole pak rozebirdm jednotlivé hypotecni produkty nabizené touto bankou,
porovnavam je s konkurenc¢nimi nabidkami, vyhodnocuji jejich umisténi na trhu a hodnotim

jejich mozné vyuziti v marketingové kampani.
V sedmé kapitole popisuji marketingovy mix hypoteéniho uvéru CSOB a analyzuji
marketingovou strategii Skupiny CSOB.

V nésledujici casti se zabyvadm tvorbou komunikacéni strategie a komunikacniho mixu

s vyuZzitim analyzy SWOT.



V zavéreéné Casti prace vyhodnocuji komunikaéni mix a uvadim moznosti jeho zlepSeni.

Pti zpracovani prace jsem vychéazel z védomosti a poznatkli ziskanych béhem studia,
z odborné literatury zaméfené na bankovnictvi, vetfejné ptistupnych informaci napt. z CTK

a Ministerstva pro mistni rozvoj, denniho tisku, atd.

Dale jsem analyzoval informace z materiald CSOB, které jsem porovnaval s poznatky, jenz

jsem ziskal na zdklad€ rozhovort s pracovniky marketingového odd¢leni této banky.

Soucasné jsem vychazel z vlastnich zkuSenosti s hypotécnimi tvéry a chovanim bank, dale
pak mné zndmé situace na realitnim trhu. Stejné tak jsem vyuzil poznatky ziskané z ¢innosti

v reklamni agenture.



3. Literarni reSerse

3.1 Marketing

Marketing se stal nedilnou soucasti kazdé podnikatelské jednotky, kterd usiluje o to prosadit
se na trhu, jehoz rozvoj a zvysujici se konkurencni prostiedi a pfedevsim rostouci nerovnost
mezi poptavkou a nabidkou, pfinesly pozadavek, aby se tomuto vyvoji co nejrychleji
pfizptsobily i finan¢ni instituce. Pokud se chce banka prosadit v konkuren¢nim boji
o zakaznika, musi byt schopna vyhovét jeho potfebdm a pranim Iépe nez ostatni. K tomu

vyuziva marketingovych metod a piistupti.

V soucasnosti existuje znacné mnozstvi definic marketingu. Pomérné¢ obecnou definici

vyslovil profesor Kotler:

., Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku

o

s ostatnimi.

Tato definice vSak nebere v potaz sluzby, jako vyznamnou soucast soudobé trzni nabidky.
Tento nedostatek odstranila Americka asociace marketingu, ktera jiz v roce 1985 definovala

marketingové fizeni nasledovné:

., Marketing je procesem planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smeny, které uspokojuji cile jednotlivce

a organizaci. “?
Marketingovou koncepci bank Ize oziejmit pomoci téchto jejich tii zakladnich slozek:

e orientace na zakaznika — banka musi dostatecn¢ znat své zakazniky, coz ji umozni
poskytnout jim co nejlepsi sluzby. Musi znat nejen jejich soucasné pozadavky, ale

také odhadnout jejich budouci pténi,

! Kotler, P.: Marketing Management. Praha, Victoria Publishing, a.s. 1992
* Kotler, P.: Marketing Management. Praha, Victoria Publishing, a.s. 1992
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e orientace na konkurenci — banka musi znat svoji konkurenci, jeji kratkodobé silné
1 slabé stranky, musi se snazit pochopit dlouhodobou strategii jak stdvajici, tak

1 potencionalni konkurence,

e koordinace mezi riznymi funkcemi organizace — banka musi umét vyuzivat
vSechny své zdroje s cilem vytvaret vysokou hodnotu pro zédkazniky. Zodpovédnost
nemaji jen pracovnici marketingového odd¢leni, ale vSichni zaméstnanci banky, proto

je nutna spoluprace vSech oddéleni banky a jejich ptizpisobeni potiebdm zakazniku.
3.1.1 Marketing sluzeb

Marketingova koncepce se ptivodné rozvijela pouze ve vyrobni sféte, protoze prevazujici cast
sektoru sluzeb, a to i v trznich ekonomikach, byla v rukou statu. Teprve v sedmdesatych
a osmdesatych letech se spolu s postupnou deregulaci mnoha kategorii sluzeb v zemich s trzni
ekonomikou, zacala objevovat marketingova orientace i v sektoru sluzeb. Zakladni principy

marketingu plati nepochybné a bez rozdilu pro sektor vyrobki i sluzeb a tedy 1 bank.
3.1.1.1 Vlastnosti sluZeb a jejich dusledky pro marketing

Definice sluzby podle P. Kotlera zni: ,, Sluzba je cinnost, kterou miize jedna strana nabidnout
druhé, je naprosto nehmatatelna a nevytvori zadné nabyté vlastnictvi. Jeji realizace miizZe, ale

nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.

Podle této definice mize nabidku firmy tvofit jedna ze Ctyf v odborné literatufe uvadénych
kategorii, kdyz bankovni sluzby patii do 3. znich, nebot jde o dulezitou sluzbu

s doprovodnymi vyrobky a sluzbami.

Ve vySe uvedené definici je mj. zminéna jedna ze zékladnich vlastnosti sluzeb a to
nehmatatelnost. P. Kotler uvadi jest¢ dalsi tfi vlastnosti sluzeb: nedélitelnost, promenlivost

a pomijivost.

? Kotler, P.: Marketing Management. Praha, Victoria Publishing, a.s. 1992



3.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor kontrolovanych marketingovych proménnych
ptfipravenych k tomu, aby nabidka bankovnich produkti byla co nejblizsi pfanim cilového
zékaznika. Marketingovy mix tak sestava ze vSeho, ¢im banka mutze ovlivnit poptavku po své
nabidce.* Jednotlivé prvky marketingového mixu mohou byt pouZity v rizném rozsahu

a intenzite.

Tradiéni marketingovy mix se sklada ze ¢ty proménnych, oznaCovanych v marketingové
literatufe podle jejich anglickych nazva, jako tzv. ,,éty¥i P*“: produkt, cena (price), misto -

distribuce (place) a propagace (promotion).

V bankovnim sektoru vsak tato ,,Ctyfi P pro G¢inné vytvareni marketingovych plant nestaci.
Proto bylo nutno k tradiénimu marketingovému mixu pfipojit dalsi ,tf1 P*“: materialni

prostiedi (physical evidence), lidé (people) a procesy.
3.1.2.1 Produkt (product)

Produktem rozumime vSe, co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke
spotebé, co ma schopnost uspokojit prani nebo potfebu druhych lidi. Proto sem patii jak
fyzické potieby a sluzby, tak také osoby, mista, organizace, mySlenky a mnohé dalsi. Produkt

tedy predstavuje zakladni nabidku kazdé organizace.

V bankovnictvi produktem rozumime veskeré sluzby které banky nabizeji svym klientim.
3.1.2.2 Cena (price)

Cena piedstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Je zakladnim
prvkem marketingového mixu podniki soukromého sektoru, nebot’ se od ni odviji vyse
piijmu. Je to zarovei jediny prvek, ktery pfedstavuje piijmy podniku, zatimco vSechny ostatni

prvky marketingového mixu piedstavuji vydaje firmy.

U bankovnich sluzeb je cenou souhrn veskerych poplatkli za poskytnuté sluzby, vcéetné

spravovani vkladi, u avért jde navic o placeny trok z ptij¢ené castky.

* Foret M.: Marketingova komunikace, Computer Press, Brno 2003



3.1.2.3 Distribuce (place)

Prostfednictvim distribuce se finan¢ni produkty a sluzby umistuji na trh, tj. do takového

postaveni, aby mohly byt koupeny — coz je hlavnim cilem banky. Distribuce odliSuje jednu

vvvvvv

ovliviluje pouziti ostatnich marketingovych nastrojii. Distribu¢ni cesty délime na piimé
a nepfimé. Primé distribucni cesty znamenaji bezprostfedni kontakt poskytovatele sluzby se
spotiebitelem, zatimco neprimé distribuéni cesty znamenaji zapojeni poskytovatele mezi

dodavatele a spotiebitele. Banky vyuzivaji pfevazné pfimych distribucnich cest.
3.1.2.4 Promotion (marketingovd komunikace)

Promotion zajistuje efektivni komunikaci nabizené sluzby kone¢nym zakazniklim, kdyz se
banky snazi pfimét zakazniky ke koupi jejich sluzeb. Promotion slouzi ke zvySovani image

bank, jejim cilem je vytvofit pfiznivy obraz o bance v z4jmu zvySeni poptavky.

V soucasné dob¢ existuje Sest zdkladnich nastroji, které se pouzivaji pii promotion. JelikoZz se
zpravidla nepouziva pouze jeden z nich, nybrz jejich kombinace, byvaji oznafovany jako

tzv. propagacni nebo komunika¢ni mix. Jedna se o:
e reklamu - jakékoliv placena forma neosobni prezentace vyrobki ¢i sluzeb,
e podporu prodeje — kratkodobé podnéty pro zvyseni nadkupu zbozi ¢i sluzeb,
e public relations — vztahy s vetejnosti,
e osobni prodej — pfimé osobni komunikace s potencionalnimi zédkazniky,
e direct marketing — pfimy mailing, telemarketing, katalogovy prodej, aj.
¢ internetova komunikace.

3.1.2.5 Materidalni prostiedi

Nehmotna povaha bankovnich sluzeb zptlisobuje, Ze zdkaznik leckdy nedokaze pln¢ posoudit
kvalitu sluzby dfive nez ji spotiebuje. Tim se stava nakup sluzeb rizikovejsim. Materialni

prostiedi je svym zpiisobem diikazem o vlastnostech sluzby. Ma mnoho podob: napt. budovy



¢i pobocky ve kterych je sluzba poskytovana, riizné brozury a prospekty nebo i jednotné

obleceni zaméstnancu.
3.1.2.6 Lide

Pti poskytovani bankovnich sluzeb dochazi vzdy ke kontaktiim zdkaznika s poskytovateli
sluzby - zaméstnanci. Proto  jsou 1lidé vyznamnym prvkem marketingového mixu
v bankovnictvi a maji pfimy vliv na jeho kvalitu. Zakaznik je soucasti procesu poskytovani
sluzby a proto i on ovliviiuje jeji kvalitu. Banka se musi zaméfovat na vybér, vzdélavani

a motivovani zaméstnancu.
3.1.2.7 Procesy

Interakce mezi zdkaznikem a bankou béhem procesu poskytovani sluzby je divodem
podrobngjsiho zaméfeni na to, jakym zptsobem je sluzba poskytovana.” Snahou je
minimalizovat nepfijemné faktory béhem tohoto procesu, jako je napi. dlouha ¢ekaci doba ¢i
nedostatecna informovanost. Proto je zadouci procesy analyzovat, klasifikovat a pokud

mozno co nejvice zjednodusovat.

3.2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci 1ze definovat jako fizeni a kontrolu veskeré komunikace smérem
k trhu. Zékladnim principem je zajiSténi, aby postaveni znacky na trhu, charakteristika
produktu a komunikaéni sdé€leni, byly systematicky soucésti kazdého prvku komunikace
a byly predavany v ramci jednoduché konzistentni strategie. Jde o vytvoreni divéryhodného

obrazu banky v o¢ich zékaznika a podpofeni hodnototvorného procesu zékaznika.’
Marketingovou komunikaci délime na masovou — neosobni a osobni komunikaci.

Masova komunikace - predava sdéleni velké skuping piijemct ve stejny okamzik. Vyhodou

jsou nizké ndklady na osloveni jedné osoby a schopnost osloveni velkého mnozstvi

> Jane¢kova, L., Vastikova, M.: Marketing sluzeb, Grada Publishing, Praha 2000
6 Kagparovska, V. a kol.: Rizeni obchodnich bank, C.H.Beck, Praha 2006
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geograficky vzdalenych lidi. Nevyhodou je vysoka celkova finan¢ni ¢astka a malo pruzna
zpétna vazba. Charakter masové komunikace maji reklama, podpora prodeje a public

relations.

Osobni komunikace - je komunikace dvou nebo n&kolika malo osob.” Komunikator miize
okamzit¢ vyhodnotit zpétnou vazbu a ptizpusobit tak komunikaci aktualni situaci. Nevyhodou
jsou vysoké finan¢ni nédklady na osloveni jedné osoby a malé mnozstvi oslovenych zakazniku.

Za osobni komunikaci se povazuje osobni prodej a direct marketing.

Jednotlivé nastroje marketingové komunikace se vzdjemné doplituji a tvofi tak komunikaéni
mix. Za zakladni prvky komunika¢niho mixu se povazuje reklama, podpora prodeje, public
relations a osobni prodej a nové od 90. let minulého stoleti direct marketing (primy

marketing) a internetova komunikace.

Skladbu komunika¢niho mixu ovliviiuje volba strategie komunikace. Rozeznavame dvé

zékladni strategie: strategii tlaku (push strategie) a strategii tahu (pull strategie).

Strategie tlaku spolé¢ha hlavné na osobni prodej a podporu prodeje. Snazi se produkt protlacit
pies distribu¢ni kandly ke konecnému spotiebiteli. Producent pifesvédCuje prodejce
o vyhodnosti svého produktu a ti pak zase dale presvédcuji zakazniky. V praxi tuto strategii

vyuzivaji zavedené, kapitalové silné firmy.

Strategie tahu se naopak nejprve snazi vzbudit zdjem zékaznikii a vyvolat poptavku po
ptitazlivém produktu. Vyuziva ktomu pfedev§im reklamu a publicitu ve sdélovacich

prostiedcich. Zakaznici si produkt poté sami vyzadaji.

CSOB pouziva strategii tlaku. Trendy trhu i samotna podstata nabidky CSOB do budoucna
vice povedou ke kombinaci strategii tlaku a tahu. Jen samotnou strategii tahu, nelze z principu

nabidky banky pouzivat.

7 Stehlik, E. a kol.: Kapitoly ze zékladi marketingu, VSE, Praha 1995
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3.3 Nastroje komunika¢niho mixu

3.3.1 Reklama

»Reklamou se rozumi ozndmenti, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.®

Zakladni funkce reklamy lze vymezit jako:

e Informacni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech.

Utelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku.

e Presvédcovaci, nastupuje v obdobi zvySen¢ho konkuren¢niho tlaku a jde tudiz o to,

zapusobit na zdkaznika tak, aby si koupil pravé nas produkt.

o Upominaci reklama mé udrzet v povédomi zakaznikii nd$ produkt i nasi znacku,

naptiklad pred nadchazejici sezonou.’

CSOB pouzivé informaéni a piesvédéovaci reklamu.
3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u€innych podnétii a pozornosti v podobé darkd,
soutézi, ziskani reklamnich pfedmétl, vérnostnich programii ¢i bonust zamétenych
na aktivizaci a urychleni prodeje a odbytu.
Mezi cile podpory prodeje patii:

e ziskat nové zakazniky,

e vyvolat zajem vyzkouSet novou sluzbu,

e zvysit prodejni Usili obchodnich zastupct,

e vypé&stovat u zakaznikl vérnost k bance.

¥ Zakon ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén& a doplnéni zékona &. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich predpist.

? Foret M.: Marketingova komunikace, Computer Press, Brno 2003
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Vyhodou podpory prodeje je jeho flexibilita a snadné méteni zpétné vazby. Naopak nevyhodu

je velice snadnéa napodobitelnost a jen doCasna plisobnost.
Banky vyuzivaji nejcastéji cenové pobidky, rozdavani darki a spotiebitelské soutéze.
3.3.3 Public Relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti predstavuji planovitou a systematickou ¢innost,
jejim cilem je vytvéfet a upeviiovat diveru, porozuméni a dobré vztahy banky s klicovymi,
dilezitymi skupinami vefejnosti. Cini tak prostiednictvim udrZovéni p¥iznivé publicity, ktera
upeviluje dobré vefejné minéni o bance a odvraci nebo dementuje nepiijemné povésti

a udalosti.

Mezi klicové skupiny patfi vlastni zaméstnanci organizace, jeji majitelé, akcionafi,
dodavatelé, finan¢ni skupiny, pfedevsim investofi, sdélovaci prosttedky, mistni obyvatelstvo,

komunita, mistni predstavitelé, zastupitelské organy a Gfady a zakaznici."
3.3.4 Osobni prodej

Tato historicky nejstarsi forma piimé komunikace s trhem je sice nejnakladnéjSim nastrojem,
patii ale k nejefektivnéjSim prostiedkim komunika¢niho mixu. Umoziuje piimé a ucinné
pusobeni na zakaznika. V bankovni praxi se jednd o prodej na prepazkach pobocek nebo
prodej prostiednictvim osobnich finan¢nich poradct. Pracovnici mohou okamzité reagovat na

dotazy klienta a ptizpusobit se jeho potfebam.

V této oblasti marketingové komunikace je ve velké mife zastoupen lidsky faktor. Mé-1i byt
vztah se zdkaznikem uspé$ny, je nezbytné, aby mél pracovnik banky dostatecné znalosti
a schopnosti ke komunikaci se zékaznikem, aby byl ochotny a umé¢l projevit zdjem o navazani

kontaktu.

% Foret M.: Marketingova komunikace, Computer Press, Brno 2003
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3.3.5 PFimy marketing (direct marketing)

Ptimy marketing pfedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunikaénich néstroji k efektivni reakci v libovolné lokalité, v jakémkoli mists."" Je to

piima adresnd komunikace mezi zékaznikem a prodavajicim.

Ptimy kontakt spociva v adresném osloveni — napft. personifikovany direct mail ¢i aktivni
telemarketing, nebo ve vyvolani pfimé reakce adresata — napt. odpovédni zasilka, odpovédni
kupony, teleshopping nebo neadresny mail. Zakladnim principem piimého marketingu je
prace s databdzemi klientd ¢i potenciondlnich zakaznikd, jejich tfidéni, systematizace

v v o ’ oo s ’ LR woee sy O fow ’ 12
a vytézovani s cilem ucinit nabidku co nejptesnéji vyhovujici konkrétni skupiné oslovenych.

Hlavni vyhodou pfimého marketingu je zacilenost na jasné vymezeny a smysluplny segment,
moznost kontrolované, métitelné reakce na nasi nabidku a dlouhodobost vyuzivani - ¢im déle

se s nim totiz pracuje, tim mize byt lepsi, bohatsi na ziskané a vyuzitelné informace.
3.3.6 Internetova komunikace

Internet je novym a velice perspektivnim prostfedkem elektronické podoby marketingové
komunikace. Je prakticky jedinym obousmérnym komunika¢nim kanalem, u néhoZ nejsou
naklady na komunikaci pfimo zavislé na vzdalenosti na niz se komunikuje. Prostfednictvim
internetu Ize levné komunikovat zjednoho mista scelym svétem. Ve srovnani

s telemarketingem a call centry je znateln¢ efektivnéjsi.

Na rozdil od klasickych nastrojii komunikace lze prostfednictvim internetu provést

potenciondlniho zédkaznika celym pfesvédCovacim procesem plynule a bez preruseni.

V dnesni dobé se zadn4 banka bez internetu neobejde. Cim dal vice zakaznik®l hleda prvni
informace a kontakty o pozadované sluzbé pravé na internetu, aby mohli rychle srovnavat
nabidky sluzeb konkuren¢nich bank v dfive nepredstavitelném rozsahu. Internet se stava
nezbytnosti i1 z toho divodu, Ze stale vice klientl bank vyuZziva tzv. internetové bankovnictvi.

To jim umoziuje spravovat jejich Uty a prevadét penize kdykoliv a odkudkoliv na svété.

" Foret M.: Marketingova komunikace, Computer Press, Brno 2003

12 Kasparovska, V. a kol.: Rizeni obchodnich bank, C.H.Beck, Praha 2006
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3.4 Nové trendy v oblasti marketingové komunikace

Vyse uvedené zasady marketingu v bankdch jsou dopliiovany jeho novymi trendy
v marketingovych aktivitdch finan¢nich instituci, mezi které patii trzni segmentace, CRM
(Customer Realations Management), internetovy marketing, kiizovy prodej a prodejni
pobidky, pfimy marketing, vyuzivani reklamnich agentur se sofistikovanou alokaci
marketingovych penéz do reklamy, public realtions a podpora prodeje, pouzivani novych
trendy pfitom souviseji s rostoucim vyznamem vyuzivani novych technologii, které poskytu;ji
moderni néstroje pro vedeni kazdodennich marketingovych aktivit. Mezi jejich nejb&znéjsi
aplikace patfi planovaci prostfedky pro nacvikova sezeni, hodnoceni vykonnosti, rozhodnuti

o rozsifeni kampani a porady tykajici se prodeji."

Vyuziti novych technologii vedlo k pfeneseni rozhodovani na centralizovanad marketingova
pracovisté, tim vSak doSlo k souvisejicimu poklesu vyznamu lokdlnich marketingovych
tymul. To ale neni v souladu s pfanim klientl, ktefi preferuji osobni kontakt se zaméstnanci
jejich bankovni pobocky. Takze tento piistup, pokud by nebyl nijak korigovan, by vedl ke

snizeni spokojenosti klientt.

V bankovnim marketingu je dale patrny trend, ze se ,,call centra® stavaji integralni soucasti
usili o zvySeni prodeje bankovnich sluzeb a na tato distribu¢ni mista se uz nenahlizi jako na
druhotfadé ¢i podifadné. Naopak mnohé banky se snazi o co nejhlad$i a pro klienty

nejptijemnéjsi propojeni jejich pobockovych siti s call centry

3.4.1 Benchmarking

V poslednich letech se jako vyznamna technika pii zlepSovani fungovani bank a jejich

nabidek objevila srovnavaci analyza zndma pod jménem ,,benchmarking.*

Benchmark znamena v angli¢tiné ptivodné ¢arku, podle niz se napt. porovnavala vyse vodni

hladiny pii pfilivu a odlivu. Analogicky pak, pokud banka vi, jaky je stav néjaké sluzby

13 tasopis Bankovnictvi, 17.2.2006
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¢i ukazatele u jiné konkuren¢ni banky, muze zjiStovat, jak si sama pfi porovnani
s konkurenci stoji. Benchmark je tedy sluzbou slouzici k porovnani urcitého standardu

a kvality.

Benchmarking se v bankovnictvi vyuziva interné i1 externé. Interni benchmarky vytvareji
referencni body pro posouzeni a zlepSeni dané sluzby, zatimco externi aplikace umoziuji
bance poméfovat kvalitu a stav vlastnich sluzeb v porovnani stémi, které nabizeji
konkurencni penézni tUstavy. Diky nim pak banka mutze zlepSovat svoji nabidku

a pfedstihnout ¢i alespont dohnat konkurenci tam, kde je v né¢em dal.

3.4.1.1 Tajny ndakup

Dtlezitym nastrojem benchmarkingu je tzv. ,secret shopping™ neboli tajny nakup, ktery
spo¢iva v tom, ze profesiondl osobné nebo telefonicky predstird, Ze je béznym klientem
a kontaktuje vlastni nebo cizi banku s cilem zjistit kvalitu nabizenych sluzeb, podévanych
informaci, silné a slabé stranky jedndni zaméstnancl, kterym klade nejriznéjsi otazky
a nasledn¢ vyhodnocuje uroven nabizenych sluzeb. Jde o hodnoceni stavu v nékolika
klicovych oblastech, které zahrnuji kontakt banky s klienty, zjiStovani jejich potieb,
dostupnost produktu, jeho schopnost uspokojovat poptavku a moznost efektivné provést

prvni kontakt s klientem vcéetné poskytnuti podkladt pro dalsi jednéni.
3.4.2 Promotional marketing (propagacni marketing)

Promotional marketing je obor marketingové komunikace, ktery je orientovan na podporu
prodeje a sklada se z vice komponentt, jako je napt. podpora prodeje, incentivni programy,

¢1 programy orientované na dealerskou sit’.

Banky mohou vyuzivat nésledujici formy propagac¢niho marketingu: direct mail, databazovy
marketing, vérnostni programy, ozvucené displeje a propagacni televize v bance.
Do propaga¢niho marketingu bank muzeme zaradit i1 ,,merchandising.”“ ktery spociva

napf. v umisténi bankomatt na konkrétnich mistech nebo v uspotfadani interiérti.
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3.4.3 Guerillovy marketing

Podstatnym prvkem guerillového marketingu je jeho nizkd nékladovost a balancovani na
hranici legalnosti. Jay Conrad Levinson ho v osmdesatych letech definoval takto:
»Nekonvenéni marketingova kampan, jejimz tUcelem je dosazeni maximalniho
efektu minimem  zdroji.“'* Pro guerillovy marketing jsou typické netradiéni nosice

reklamniho sdéleni.

V kontextu guerillového marketingu se hovoti o tzv. ,,ambientnich médiich.” Jejich vyuziti
spocivd v umistovani netradicnich médii do mist, v nichZ se soustfed’uji ty cilové supiny,
které jsou hife zasazitelné tradiénimi médii."”> Dal3i technikou je tzv. ,,ambush marketing®
nebo také ,,guerilla sponzoring” Ten spociva v parazitovani na aktivitaich konkurence,
spojenych s néjakou vyznamnou akci, na niz se zamétuje pozornost vetejnosti a médii. Tuto

formu marketingu bankovni Ustavy nevyuzivaji.
3.4.4 Digitalni marketing

Digitalni marketing je nedilnou soucasti direct marketingové komunikace. Reklama na
internetu (on-line reklama) muze mit podobu napt. webovych stranek, bannerové reklamy,

nabidek zasilanych elektronickou poStou nebo reklamy zobrazené v celém okné obrazovky.

Je dilezité prizpusobit reklamu obsahu webové stranky, na které se ma objevit. Reklamu
s konkrétnim obsahem je tieba predat uzivateli jen tehdy, kdyz jej tento obsah zajima.
Reklamu na bankovni produkty lze napf. umistit na stranky nejnavstévovanéjSich

NE-X13

,vyhledavaci* nebo na stranky s finan¢ni tématikou.
3.4.5 Virovy marketing

Virovy marketing je dovednost, jak ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou fekli o vaSem
vyrobku, sluzbé nebo webové strance. Za virovou zpravu lze povazovat sdéleni s reklamnim
obsahem, které je pro pfijemce natolik zajimavé, Ze jej samovolné vlastnimi prostfedky $ifi

dal.

' Frey, P.: Marketingova komunikace, Management press, Praha 2005

'* Frey, P.: Marketingova komunikace, Management press, Praha 2005
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3.4.6 Event marketing

Event marketingem nebo také ,,zazitkovym* marketingem rozumime zinscenovani zazitki
prostiednictvim uspofadani nevSedni udalosti v¢etné jejiho naplanovani a organizace v ramci
firemni komunikace. Tyto zéazitky maji za ukol vyvolat psychické podnéty, které podpoii
image banky a jejich produktl. Maji za kol néfim piekvapit, ¢imz se dosahne lepsSiho
zapamatovani, hlubsi citové vazby. Event marketing vyuzivany bankami miva nejcastéji

podobu kulturni, spolecenské nebo firemni akce.
3.4.7 Product placement

Product placement je zamérné a placené umisténi znackového vyrobku nebo sluzby do
audiovizualniho dila za ugelem jejich propagace.'® Jeho atributem je reklamni efekt v dané
cilové skupiné pii vyuziti kontextu nebo zndmych osobnosti. Ukazuje potencidlnim
zékazniklim, Ze uzivani vyrobku a sluzeb je béznou soucasti zivota hrdiny filmu nebo

pocitacové hry.
3.4.8 Mobilni marketing

Pod pojmem mobilni marketing rozumime vSechna feSeni, kterd vyuzivaji nastroji mobilni
komunikace pro komunikaci s uZivatelem a zédkaznikem. Z technického pohledu jde o vyuziti
moznosti mobilnich telefoni: SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony, reklamni SMS

zpravy, WAP.

Banky mohou prostfednictvim mobilniho marketingu informovat své klienty o novych
sluzbach, které nabizeji nebo napiiklad i o plénovanych odstdvkach internetového
bankovnictvi. Mohou také podporovat vlastni znacku tim, Ze umoZzni zakaznikiim zdarma si

stahnout zajimavou melodii a logo banky do mobilniho telefonu.

' Frey, P.: Marketingova komunikace, Management press, Praha 2005
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3.5 Tvorba optimalni komunikacni strategie

Tvorba komunikacni strategie se skldda z nasledujicich kroki:
3.5.1 Situa¢ni analyza

Tato analyza ma za ukol podrobn¢ identifikovat banku, jeji ¢innost, sluzbu kterou poskytuje,
jeji dosavadni postaveni na trhu, stavajici a potencionalni zdkazniky a konkurenci, ktera
ohrozuje jeji Cinnost.

3.5.2 Stanoveni cilii komunikace

komunikacni strategie. Cile museji byt vzdy jednoznacné stanoveny pied vlastnim rozvojem
strategie, protoze ovliviiuji zpisob, jakym se bude strategie odvijet. Konkrétné urCeny cil

umoznuje vyhodnoceni ti¢inku komunikaéni strategie a posouzeni jeji tispé$nosti.
Mezi hlavni cile komunikace patfi:

e informovat zdkazniky o sluzbé a jejich vyhodach,

e odlisit nabidku od konkurence,

e vybudovat preferenci sluzby u zakaznika,

e presvédcit zékazniky, aby sluzbu vyuzili,

e pfipominat zdkaznikim sluzby.
3.5.3 Rozhodnuti o nastrojich komunika¢niho mixu

Kazdy z nastroji komunika¢niho mixu maé specifické vlastnosti, které ho predurcuji ke

komunikaci ur¢itého druhu sdéleni vybranému okruhu zakazniki.'’
Kazda banka si musi umét vybrat takovou kombinaci nastroji komunika¢niho mixu, ktera
bude praveé pro ni optimalni a nejucinnéjsi. Konkrétni skladba komunika¢niho mixu zalezi na

zvolenych cilech komunikace, charakteru sluzby a na piedpokladaném rozpoctu.

17 Jane&kova, L., Vastikova, M.: Marketing sluzeb, Grada Publishing, Praha 2000
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3.5.4 Tvorba rozpoctu

Tvorba rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci je pro marketingové pracovniky banky

vvvvvv

1) Metoda moznosti — stanovuje rozpocet podle toho, kolik si firma mysli, ze si mize

dovolit.

2) Metoda sestaveni rozpoctu procentem z prijmii — stanovuje rozpocet jako pevné

urcené procento z celkovych ptijmi predesiého roku.

3) Metoda konkurencni rovnosti — stanovuje rozpocet jako urcité procento z hrubého

obratu ve stejné vysi jako je tomu u konkurence.

4) Metoda cil a ukol — bankami nejcastéji pouzivand metoda. Stanovuje rozpocet tak, ze
stanovi konkrétni cile a urci ukoly, které se musi provést, aby se téchto cilti dosahlo.
Poté se odhadnou néklady na provedeni téchto ukoli. Souhrn téchto nékladi pak

y : , < . . . 18
ptfedstavuje navrhovany rozpoc¢et marketingové komunikace.

3.5.5 Vlastni realizace

Vlastni realizace marketingové komunikace zahrnuje vymezeni cilové skupiny a spravné
nacasovani komunika¢niho mixu. Velice dilezitd je identifikace cilovych pfijemct, témi
mohou byt jednotlivci, skupina nebo cela vefejnost a mize se jednat o potenciondlni

zékazniky, soucasné uzivatele nebo ty, ktefi o nakupu rozhoduji ¢i jej ovliviiuji.
3.5.6 Vyhodnoceni

Na zavér je tfeba zméfit €inek marketingové komunikace na cilové piijemce. To znamena,
zZe je tfeba se jich dotadzat, zda poznavaji nebo si vzpominaji na zpravu, kolikrat ji vidéli, co si
zni pamatuji, jak o ni smysleji a také na jejich predchozi a soucasné postoje k sluzbé
a firm&."” Je tfeba konkrétng prokazat, jakych vysledkél bylo dosaZeno a zjistit zda se
prostiedky investované do komunikace vrati. Zjisténé skutecnosti je nutné vyhodnotit a vyuzit

pro zdokonalovani planovani dalSich komunikaénich strategii.

'8 Torres, M. a kol., Marketing bankovnich sluzeb, Bankovni institut, a.s., Praha 1995
' Kotler, P.: Marketing Management, Grada Praha 2001
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4. Vymezeni produktu a jeho uplatnéni na trhu

Hypotéka se vyvinula uZ v antickém Recku jako forma zajisténi pijéek a rozsifila se tehdy
zejména v souvislosti s pozemkovym uvérem. Slovo hypotéka pochéazi z fectiny a znamena
podklad ¢i podlozeni, tedy zastavu nemovitosti, kterd umoziuje véfiteli, aby z exekucniho
prodeje predmétné nemovitosti kryl ptfednostn€, pied ostatnimi vétiteli, svou pohledavku,

jestlize dluznik ve stanovené 1hlit¢ nezaplati dluh i s Groky.

Nejdelsi historie hypoték je vnovoveékych déjinach zaznamenana ve Velké Britanii
a v Dansku, kde uz v 18. stoleti existovaly prvni emitované hypotecni zastavni listy. Rozvoj
hypote¢niho trhu pak souvisel zejména s postupem primyslové revoluce a vytvarenim nové
vrstvy vlastniktl nemovitosti. Siroké uplatnéni nasly hypotéky také po vzniku samostatné
Ceskoslovenské republiky v roce 1918, kdyZ po roce 1948 u nés vlastné nasledné doslo

k jejich zastaveni.

4.1 Hypotéky v zapadni Evropé

V zapadni Evropé se tak hypotecni produkty vyvijely ve zcela jinych podminkéach. Hypotecni
trh je tam v soucasnosti ovlivilovan rozdilnymi ndrodnimi zvyky i tradicemi a rozliSnosti
jednotlivych pravnich systémi.

Ptes snahu Evropské unie o hromadnou harmonizaci a sjednocovani ndrodnich systémd,

neexistuje v EU dosud spolec¢nd globalni tiprava hypoték, které jsou proto i nadale predevsim

v kompetenci jednotlivych Clenskych zemi.

Je to zplsobeno mimo jiné tim, ze existuji znacené rozdily v poméru osobniho vlastnictvi

byti a domii a najjemniho a socialniho bydleni. Podle udaji Evropské hypotecni federace

vwr

Nizozemsko mé oproti tomu nejvys$si podil tzv. socidlniho bydleni, které tvofi zhruba jednu

tfetinu z uzivanych bytt.
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Podle dal§ich momentaln¢ dostupnych tidaji Evropské hypote¢ni federace dosahoval v roce
2004 objem nesplacenych hypoték v Ceské republice zhruba 6,6 mld. EUR (coz bylo
pfiblizné 186 mld. K¢) a jednalo se tak o velmi nizké zadluzeni hypotékami ve vztahu
k hrubému domacimu produktu ve vysi 7,6% (viz piil. ¢.1). V zemich byvalé patnactky EU je
to vSak podstatné vice, primérné zhruba 45%, ve Velké Britanii pak ptes 70% a v Holandsku
dokonce pies 110%. Primérnd vyse hypote¢niho véru na 1 obyvatele byla v Evropské unii
zhruba 10.000,- EUR, zatimco v Ceské republice to bylo pouhych 644 EUR, coZ nebylo ani
20.000,- K¢. Pii srovnani s vyspélymi zapadoevropskymi zemémi jde o mimorddné nizké
gislo, kdyz podle této studie Evropské hypoteéni federace existuje v Ceské republice velky
potencial pro rtst. Napf. pii naSem srovnani s Portugalskem, kde vlastnické bydleni stoji
zhruba stejné jako v Ceské republice, se ukéaZe, Ze Portugalci dluZi na hypotékach zhruba
tfinactkrat vice nez Cesi.

Z dal$ich udajl této federace (viz pfil. €.2) pak naopak vyplyva, ze ptirGstky na hypotecnim
trhu zaznamenavaji predev§im ,,nové“ zemé EU, kde jde, véetné Ceské republiky o nartisty
v fadech né¢kolika desitek procent, zatimco ,staré¢“ zemé EU dosahuji néartistu mnohem

nizsiho, protoze trh s hypotékami je v nich do zna¢né miry uz saturovan.

V Evropské unii se soucasné¢, v ramci pokracujici unifikace, projevuji snahy o vytvofeni tzv.
Eurohypotéky — tedy jednoho produktu se stejnymi parametry pro celou unii. Tato snaha vSak
prozatim nardzi na zminované rozdilné tradice a zvyky v jednotlivych ¢lenskych zemich,
predev§im pak ale na problém mozné jednotné urokové sazby a déle také na rozdilné

legislativni Upravy jednotlivych zemi i jejich zvyklosti pifi evidence nemovitosti.

Ptesto vSak je tfeba ocenit snahu Evropské unie a Evropské hypotecni federace o to, aby byl
trh s hypotékami v celé EU transparentni a s moznosti porovnavani podminek u jednotlivych
narodnich 1 pfeshrani¢nich bank. Jde mimo jiné o to, aby se klient v kazdé bance dozvédél
kolik skute¢né zaplati, protoze nejde jen o nominalni irokovou sazbu, ale také o zohlednéni

vyse leckdy nemalych vice ¢i méné skrytych poplatkd.
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4.2 Hypoteéni trh v CR

Ceské hypotéky jsou zcela porovnatelné s hypotékami v zapadni Evropé a to i pokud jde
o jejich velmi podstatny daj, ktery se tykd vysSe trokovych sazeb. Na§ hypotecni trh je ve
srovnani se zapadni Evropou mlady, kdyz u nas stale jesté piisobi urcité psychologické
prekazky, které maji pivod v minulosti, protoze zde nebylo zvykem mit dluhy. Postoje
obéanti Ceské republiky se viak pozvolna méni a dluhy uz nejsou povazovany za ostudu &
neschopnost a to 1 vzhledem k tomu, Ze hypotéky jsou prosttedkem k vlastnictvi nemovitosti

a tedy k zajisténi vlastniho bydleni bez nutnosti platit najemné.

Hypote¢ni trh v Ceské republice je dale ovliviiovan komplikovanosti realitnich obchodii
a obtiznym vymahanim prava za situace, kdy hypotecni dluznik fadné nesplaci hypotéku.
V zapadni Evropé je vtomto piipadé vétSinou vyst¢hovan, zatimco u nas se prodava
zastavend nemovitost vétSinou i s dluznikem a jeji novy vlastnik se do ni nemiize nastéhovat,

pokud ji dluznik sdm neopusti nebo mu jeji novy majitel nezajisti nové bydlenti.

Nejpodstatnéjsi veli¢inou pfi rozhodovani bank o budouci nabidce hypotecnich uvért je vyse
tirokové sazby, ktera se odviji od reposazby Ceské narodni banky, ktera je irokovou mirou
CNB vi¢i komerénim bankdm a jejiz rist snizuje zajem komerénich bank o uvéry
poskytované centralni bankou. Rozdil mezi reposazbou CNB a trokovou mirou hypoték je ve

vetsing piipadl obchodni marzi bank.

Zatimco pted né€kolika lety tvofil tento rozdil vice nez 3 procenta, dnes se u nékterych bank
pohybuje pouze nad hranici dvou procent, kdyz banky zacinaji kone¢né vice zohlednovat
z4jmy jejich klientl, nejde jim jen o jejich vlastni velky profit, ale o zachovani jejich mista
na trhu a pfedev§im pak o udrZeni jejich vlastnich klientd, ¢i ziskani novych. Jde jim nyni
Uvédomuji si, ze kdyz jejich klient ziska lepsi nabidku, pokud jde o hypotec¢ni uvér, od
konkuren¢ni banky, pak mu nic nebude bréanit vtom, aby s touto bankou spolupracoval
1 pokud jde také o dalsi bankovni produkty, tedy napt. o vedeni bézného uctu, bankovni karty,

atd.
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4.3 Verejnost a hypotéky

Z vetejné publikovanych prizkumi vyplyva, Ze vice nez 17 % dotazovaného obyvatelstva
projevuje zajem o koupi vlastniho bydleni a dal§i 3 % jesté nevi, jak se rozhodne. (viz
pril. €.3) Dohromady to jsou zhruba 2 mil. ob¢anti a to je velky potencial pro zvySovani poctu

hypoték.

Uvedenych vice nez 17 % dotdzanych je nespokojeno s vlastnim bydlenim, (viz pfil. ¢.4)
a 62 % z dotazanych uvedlo, Ze hypotecni uvér nepotiebuji (viz piil. ¢.5). Z dalSich udaji
tohoto Setieni pak vyplyva, ze tfetina dotdzanych by hypotéku pouzila na koupi bytu, 17 %
pak na pofizeni rodinného domu, 22 % na tGpravy domu ¢i bytu (viz pfil. €.6). Podle vice nez
76% dotazanych je Sife nabidky hypoték na trhu dostatecna a téméf polovina z nich dokonce
soudi, ze vytizeni hypotéky je jednoduché (viz pfil. €.7).

Velmi podstatné jsou také informace tykajici se toho, co si piipadni klienti pieji, co ocenuji.
a poplatkd. O tom, ze porovnavaji nabidku jednotlivych bank svédci udaj, ze témér polovina
zajemcl o hypotéku vyuzila pro porovnani vySe splatek internetové kalkulacky jednotlivych

bank. Témét 90% z nich ocekava, ze jim banka ,,usije* hypotéku na miru (viz pfil. ¢.8).

Banky ocekavaji v letoSnim roce dal$i narhst poptavky po hypotékdch a to az o 40%.
Odhaduji, Ze si lidé letos piij¢i 135 az 140 miliard korun a ze déle poroste také primérna vyse
hypoték nad nynéjsi hranici jeden a ptil milionu K¢. Loni, jak uz bylo uvedeno, ptekonaly
banky 100 miliardovou hranici v celkovém ro¢nim objemu hypoték. Poskytly ptes 67.000
hypotecnich Gvérti o objemu 100,8 miliardy korun, zatimco ptedloni to bylo 51.000 avért
za 72 miliard korun.”® Nejvétsi zajem o hypotéky zaznamenavaji banky v Praze a Brng, jak to

vyplyva to ze statistik ministerstva pro mistni rozvoj.

Od pocatku své ¢innosti v poloving 90. let banky poskytly celkem témét 264.000 hypotecnich

uvéri za 468 miliard korun. (viz. graf ¢.1) U ob¢anti to bylo pies 255.000 hypoték za vice nez

% Denik Pravo, Financovéni bydleni, 7.4.2007
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327 miliard korun, firmam a podnikatelim 7395 uvérd o objemu témét 133 miliard korun

a méstum a obcim 809 Uveéru za osm miliard korun.

graf ¢.1 - Hypote¢ni uvéry poskytnuté od pocatku ¢innosti hypotec¢nich bank.
HYPOTEKY

hypotedni dvéry poskytnutéd
od poédtku Sinnosti
hypotednich bank

objem hypoték
v miilionech k¢

2droj: MMR, hypotetnf banky

]

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Hlavnim diivodem rekordniho z4jmu lidi o koupi nemovitosti v priabehu loniského a zacatkem
letosniho roku byla hrozba mozného zvySeni DPH, ocekdvany rist cen hypoték
a vneposledni tad¢ také narlst piijma obyvatelstva. I ztéchto divoduu nés stale roste

vystavba byt, kdyz jen v loniském roce byla zahajena vystavba v témét 44.000 piipadech.

Oproti vSeobecnému ocekavani, banky v prvnim ctvrtleti letoSniho roku nezvysily urokové
sazby hypoték, ale naopak je leckdy snizily. CSOB napf. v tnoru sniZila sazby u hypotéky na
100% zastavované nemovitosti o 0,35 procentniho bodu.

Byty si nyni nejcastéji potfizuji lidé kolem tficitky, ktefi zakladaji rodiny nebo se jim narodilo
druhé¢ dité a potiebuji vetsi bydleni. Velka je i skupina starSich obc¢anti, kteti kupuji druhy byt,
kdyz ten pivodni bud’ hned pfenechaji détem, nebo ho pronajimaji, nez jejich déti zalozi

vlastni rodinu.
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Skupina CSOB loni uzaviela 18 649 hypoteénich uvérti, coz meziroéné znamenalo nardst
0 27 procent. (viz. graf ¢.2) Finanéni objem hypoték, které témét vSechny smeéfovaly
k fyzickym osobam, stoupl o 44 procent na 26,4 miliardy korun. Skupina CSOB tak ziistala
po Ceské spofitelné druhym nejvétsim poskytovatelem hypoték v Ceské republice s podilem
na trhu 24 procent podle objemu nové poskytnutych hypoték. Dalsi konkurenti -
Raiffeisenbank v roce 2006 pijcila takto pfes 10 miliard korun, GE Money Bank 5,7 miliardy
korun a HVB Bank 3,4 miliardy.

graf ¢. 2 — Objem a pocet novych hypoték v roce 2006 podle bank.
HYPOTECNI UVERY

. objem nové uzavienych hypoték v roce 2006 l potet dvérd | Eir
v millardich Ki
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zdrof: Banky grat- 67K

Velky narist hypoték pfisuzuji banky rovnéz rozsifovani produktové nabidky a zjednoduseni
krokii k jejich ziskani. Skupina CSOB nabidla &tyficetiletou splatnost hypote¢niho Gvéru,
hypotéku s garantovanou vysi splatky na celou dobu trvani splatky nebo expresni ocenéni
bytu. Raiffeisenbank naproti tomu loni nabidla hypotéku s investicnim Zivotnim pojisténim

a Ceska spotitelna napiiklad Hypotéku na pockani.
V soucasnosti v Ceské republice nabizi hypote&ni uvéry téméf 20 bankovnich instituci.

V nasledujici tabulce uvadim ptehled nejvétSich poskytovateli hypoték, jejich trokovych
sazeb, poplatki za Uvér a vedeni uctu pii prikladu hypotéky ve vysi 1.000.000 K¢ se

splatnosti 20 let.
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tabulka ¢. 1 — Piiklad sazeb u hypotéky 1.000.000 K¢ na 20 let u rliznych bank

Banka l'ninimélni po;zlavtek Ve(lel,lvi l’{étu splétia vivérn ce’lkové realna
ur. Sazba za uvér (mési¢né) naklady sazba
Citibank 3.79% 7 000,- 150,- 5950,- 6129,- 4.13%
Ceska sporitelna  3.39% 9500,- 150,- 5743,- 5933,- 3.76%
CSOB 3.74% 7 000,- 150,- 5924,- 6103,- 4.08%
EBanka 3.14% 6 500,- 150,- 5616,- 5793,- 3.49%
GE Money Bank  3.34% 0,- 150,- 5718,- 5868,- 3.63%
HVB Bank 3.33% 9000,- 150,- 5713,- 5900,- 3.69%
Hypotecni banka 3.74% 7 000,- 150,- 5 924,- 6103,- 4.08%
Komer¢ni banka  3.37% 9 000,- 100,- 5733,- 5871,- 3.64%
Raiffeisenbank 3.60% 8 000,- 100,- 5 851,- 5984,- 3.86%
Wiistenrot 3.79% 8 000,- 150,- 5950,- 6 133,- 4.14%
Zivnostenska banka 3.69% 10 000,- 150,- 5 898,- 6 089,- 4.06%

Zdroj: www.kurzy.cz
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5. Charakteristika CSOB, a.s.

Zikladni udaje”

Obchodni firma: Ceskoslovenské obchodni banka, a.s.

Sidlo: Na Piikopé¢ 854/14, 115 20 Praha 1 - Nové Mésto

Pravni forma: akciova spolecnost

Registrace: zapsana v obchodnim rejstiiku, vedeném M¢éstskym soudem v Praze
Datum zapisu: 21.prosince 1964

Piredmét podnikani: banka

Organ dohledu:  Ceska narodni banka (CNB), Na Ptikopé 28, 115 03 Praha 1

Identifkaéni ¢islo: 00001350

DIC: 001-00001350

Zikladni kapital: 5 105 000 000,- K¢

Akcie: 5105 000 ks kmenové akcie na jméno ve jmenovité hodnoté
1 000,-K¢ v zaknihované podobé

Kod banky: 0300

Internetova adresa: www.csob.cz

Telefonické spojeni: +420 261 351 111

Predseda predstavenstva: Ing. Pavel Kavanek, generalni feditel

*! http://www.csob.cz/bankcz/cz/Csob/O-CSOB/O-nas/Profil-CSOB/Profil-spolecnosti.htm
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Profil spolecnosti

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s., ptisobi na dvou narodnich trzich, ceském a slovenském.
Je nejvetsi bankou se sidlem v Ceské republice a ve stfedni Evropé méfeno hodnotou aktiv.

Jako univerzalni banka nabizi plny rozsah bankovnich sluzeb pro fyzické osoby a firmy.
Historie

CSOB byla zalozena stitem v roce 1964 jako jedind banka v Ceskoslovensku, ktera
poskytovala sluzby v oblasti financovani zahrani¢niho obchodu a volnoménovych operaci. Po
roce 1989 rozsitila CSOB svou ¢innost o sluzby pro nové podnikatelské subjekty a fyzické

osoby.

Vyznamnym meznikem v historii CSOB byla jeji privatizace v &ervnu 1999, kdy se
majoritnim vlastnikem CSOB stala belgicka KBC Bank, ktera je sou¢asti Skupiny KBC. Tato
Skupina se zaméfuje na bankopojisStovaci aktivity pro retailové klienty a je také aktivni
v oblastech spravy aktiv, sluzeb pro korporatni klientelu a obchodovani na trzich.
Geograficky se Skupina zamétuje na Evropu. Patii mezi tfi nejvétsi bankovni a pojistovaci
spolecnosti na svém primarnim domécim trhu v Belgii a vystupuje jako jedna z nejvétSich

finan¢nich skupin ve stfedni Evropé, definované Skupinou jako sekundarni domaci trh.

Dal§im meznikem v historii CSOB bylo pievzeti podniku Investi¢ni a Postovni banky, a.s.

v &ervnu 2000. Tim CSOB skokové posilila svou pozici v bankovnictvi pro fyzické osoby.
Obchodni profil

Obchodni profil CSOB dnes zahrnuje segmenty retailova klientela (fyzické osoby), malé
a stiedné velké podniky, korporatni klientela a nebankovni finan¢ni instituce, finan¢ni trhy
a privatni bankovnictvi. V souladu se strategii Skupiny KBC za¢ala CSOB rozvijet sluzby
zejména drobné klientele a malym a stfedné velkym podnikiim a koncept bankopojisténi.
V retailovém bankovnictvi CSOB pisobi pod dvéma obchodnimi znackami - CSOB

a PosStovni spofitelna, kterd vyuziva pro svou €innost rozsahlé sit¢ Ceské posty. Své aktivity
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na Slovensku rozviji CSOB prostfednictvim zahraniéni pobocky, jejiz obchody jsou

orientovany obdobné jako obchody v Ceské republice.

CSOB méla k 31. 12. 2004 cca 3,2 milionu klientt (celkem v CR a SR) obsluhovanych v :
e 210 pobockach v CR (bez obchodnich mist Postovni spofitelny),
e 78 pobockach pro drobnou klientelu a malé¢ a stiedné velké podniky v SR,

e prostiednictvim riiznych sluZeb pfimého bankovnictvi.?
Skupina CSOB

Je vedoucim hracem v sektoru finan¢nich sluzeb pusobicim jak na ceském, tak slovenském
trhu. Objem aktiv Skupiny CSOB dosahl takika 30 miliard EUR. Skupina zamé&stnava témgf

10 tisic lidi a obsluhuje bezmala 5 milionti zakaznik.

Skupina CSOB zaujimé silné trzni pozice ve viech piislusnych segmentech a jejimi ¢leny

jsou:
e CSOB - bankovnictvi, pojisténi, sprava aktiv, penzijni fondy, leasing a faktoring,
e PoStovni sporitelna — bankovnictvi v siti post,

e Hypotetni banka — Prvni specializovana hypoteéni banka v Ceské republice.
Zamétfuje se na financovdni nemovitosti prostiednictvim hypote¢nich uvért
a poskytovani komplexnich sluzeb v této oblasti. Strategickymi subjekty jsou fyzické
osoby, municipality a bytova druzstva. Hypote¢ni banka je dodavatelem hypotecnich

uvért pro ostatni ¢leny skupiny.

e CMSS — Ceskomoravska stavebni spofitelna, a.s. Nejvétsi stavebni spofitelna na
¢eském trhu, a to z n¢kolika pohled. Miize se pochlubit nejvétsim poctem uzavienych
smluv o stavebnim spofeni, nejvétSim objemem klientskych depozit i nejvetSim

objemem poskytnutych avéri.

*2 http://www.csob.cz/bankcz/cz/Csob/O-CSOB/O-nas/Profil-CSOB/Profil-spolecnosti.htm
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5.1 Ocenéni

Produkty Skupiny CSOB ocenéné Zlatou korunou

Skupina CSOB ziskala v soutézi finan¢nich produktl Zlata koruna 2006 nejvice ocenéni ze
v§ech zudastnénych. Ze 14 vyhlasenych kategoriich si produkty Skupiny CSOB odnesly devét
cen, osmkrat stanuly na ptickach nejvyssich, ocenénych Zlatou korunou. Hodnoceni provadi
nezavisla odborna porota - Finan¢ni akademie, slozend z finan¢nich odbornikl a publicisti.
V kazdé kategorii jsou udélovédna tii ocenéni - Zlatd koruna, Stiibrnd koruna a Bronzova

koruna.

Podle ¢asopisu The Banker z vydavatelské skupiny Financial Times, kterym Casopis oceiiuje
jednu vybranou banku v kazdé ze 137 zemi svéta je CSOB nejlepsi bankou v CR roku 2006.

Sama banka si velmi zaklada si na svém goodwillu, ktery si ceni na vice nez 3,5 mld. K¢.

Ve ¢tvrtém rocniku Ctendiské ankety finanéniho serveru Mésec.cz, které se zicastnilo pét tisic
hlasujicich, ziskala CSOB absolutni prvenstvi a po dvou letech tak opét vede kategorii

Nejoblibengjsi finanéni instituce 2006.%

5.2 Produkty CSOB**

CSOB nabizi svym klientiim produkty, tykajici se nasledujicich oblasti:
e Bydleni

1) Hypotéky — Uvér na financovani nemovitosti, které se mohou nachazet i mimo tizemi
CR. Hypotéku mohou vyuzit obéané CR a EU nebo osoby s trvalym pobytem na tizemi

CR stari 18 let. Jednotlivym hypoteénim produktiim je vénovana nasledujici kapitola.

2) Pajéky - CSOB nabizi tyto produkty: Pdjé¢ka na lepsi bydleni, Pajéka na cokoliv,

Povolené precerpani bézného tctu a Kreditni karta

» WWW.meESEC.CZ

** Informace jsem &erpal z propagaénich materialtt CSOB a www.csob.cz
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Sporeni, investovani a zhodnocovani penéz

CSOB nabizi tyto bankovni produkty :

Klicovy plan, Podilové fondy, Zajisténé fondy, Profilové fondy, Spoftici produkty,

Penzijni ptipojisténi Progres a Stabilita, Stavebni spofeni a asset managament.
Pijcky a avéry
Dale CSOB nabizi Sirokou nabidku spotfebitelskych uvérd, povolenych piederpani Gétu

a dalSich avérovych produkti, jako napt.: Osobni pljcky a Gvéry, Firemni Gvéry, Kreditni

karty, Povolené pfeCerpani uctu, Leasing.
Uity a platby

CSOB nabizi $irokou $kalu osobnich kont, uétl a nastroji tuzemského platebniho styku,
napf.: Osobni ucty a platby, Firemni Gty a platby, Devizové, Bezhotovostni platebni styk,

Dokumentarni platebni styk.
Elektronické bankovnictvi

CSOB nabizi fadu modernich a rychlych nastroji elektronického bankovnictvi k obsluze
ucth klientd pomoci pocitace, pevné telefonni linky nebo mobilniho telefonu. Kromé
informaci o stavu a pohybech na Uc¢tu nabizeji tyto nastroje i moznost provadét vybrané

bankovni operace.

Platebni karty

CSOB nabizi také Sirokou $kalu platebnich karet, které slouzi k vybéram hotovosti

z bankomatt, platbdm u obchodniki a na internetu.
Pojisténi

Zivotni poji§téni, Pojisténi k hypotékam, Pojisténi domécnosti, Pojisténi ke kartam

a Cestovni pojisténi.
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e Financ¢ni a kapitalové trhy

Nastroje slouzici k zajisténi kurzového rizika, Nastroje slouzici k zajisténi rizika pohybu
urokovych mér slouzi k zajisténi proti urokovému riziku. Individudlni promptni kurz,

Financovani, cenné papiry a vyplaty, Komoditni trhy.

Hypotecni banka jakoz to specializovana monoproduktova banka méa ve své nabidce

vyhradné hypotecni tivéry a sluzby s nimi souvisejici.

PoStovni sporFitelna nabizi kromé hypote¢nich uvért 1 vedeni uctl, ,,bézné* Gvery, pojisténi

a sporici a investicni produkty.
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6. Hypoteéni produkty CSOB, a.s.

Skupina CSOB nabizi financovani potieb bydleni pomoci hypotéky pod tfemi znatkami,
,modrou“ CSOB, ,zelenou* HYPOTECNI BANKOU a ,g&ervenou“ POSTOVNI
SPORITELNOU, agkoliv produkt je vlastnd tyz a ma i stejné charakteristiky. Navic,
z hlediska bankovni rozvahy je zajimavé, Ze veSkeré hypotéky prodané pod kazdou
z uvedenych tii znacek se zauctovavaji do rozvahy Hypotécni banky a vynos z nich pak do
jeji vysledovky, takZe v udetni evidenci CSOB nenajdeme Zadny uéetni zaznam o prodanych
hypotékach. V pravnim slova smyslu tak CSOB a Postovni spofitelna jednaji v zastoupeni

Hypotécni banky, coz bézny klient pozna jen z hlavicky uzavirané uvérové smlouvy.

Skupina CSOB tvrdi, Ze toto uspofadani nahrava tzv. ,.distribuéni excellenci®, tj. stavu, kdy
uspory z rozsahu realizuje tzv. ,,produktova tovarna“ (v tomto piipadé¢ Hypotécni banka),
ktera navrhuje, aktualizuje a oceniuje produkt a ten se pak, s vyuzitim odlisné znacky a odlisné
marketingové a komunikacni strategie, prodava v dalSich distribu¢nich kandlech, vedle sité
samotné Hypotéeni banky, také v siti CSOB, na postich a dokonce i mimo skupinu CSOB,

v siti Citibank.
CSOB poskytuje pii vyFizovani kazdé hypotéky 30denni garanci Girokové sazby. Klient tak
ma Cas zafidit si vSe potiebné s jistotou, ze urokova sazba ziistane zachovana i kdyz se sazby

na trhu mezitim zvy$i. CSOB nabizi nasledujici hypoteéni produkty:**

6.1 Hypotéka

Hypotéka je uvérem na financovani nemovitosti, ktera se miize nachazet i mimo tizemi CR.
Mohou ji vyuzit obéané CR a EU nebo osoby s trvalym pobytem na tizemi CR starsi 18 let.

Uvér je zajistén zastavnim pravem k nemovitosti na uzemi CR.

* Zpracovano podle reklamnich materiali CSOB a www.csob.cz
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Klient nepottebuje mit zadné naspotené finan¢ni prostfedky. Banka mu piij¢i prostiedky az do

100 % zéstavni hodnoty nemovitosti.
Dalsi vyhodou této hypotéky je:

e Obsluha klienta na jednom misté — poradenstvi, pojiSténi a odhad nemovitosti na

poboéce CSOB,
e splatnost tivéru od 5 do 40 let,
e placeni poplatku za zpracovani zadosti jen v piipadé poskytnuti uvéru,
e mozné garance stejné vyse splatky po celou dobu trvani hypotéky,
e moznost prodat nemovitost s hypotékou kdykoliv béhem doby splatnosti,
e moznost splaceni ivéru bez sankce,

Hypote¢ni uvér muze klient vyuzit k investici do rodinného domu, bytu v osobnim vlastnictvi,
objektu pro individudlni rekreaci, stavebniho pozemku, nebytové jednotky, bytového domu,
polyfunk¢ni nebo administrativni budovy, nemovitého ptislusenstvi jako je naptiklad bazén,

krb, oploceni, projekt nebo inzenyrské cinnosti.

Uvér lze ziskat rovnéz za uéelem rekonstrukce, modernizace a opravy nemovitosti,
vyporaddani majetkovych pomérit spojenych s nemovitosti, vyrovnani diive poskytnutych
pujcek pouzitych na investice do nemovitosti nebo kombinace vyse uvedenych ucela.

Minimalni vySe hypotéky je 200.000,- K¢ a maximalni je dédna hodnotou zastavené
nemovitosti a schopnosti klienta splacet. Urokova sazba je pevna na klientem zvolené obdobi.
Muze volit fixacina 1, 3, 5, 10, 15, 20, 25 nebo 30 let. Po celou dobu platnosti urokové sazby

je splacena stale stejna Castka, kterd zahrnuje jistinu i uroky.
Podminky poskytnuti:

o Klient musi byt star§i 18 let a ke dni konecné splatnosti uvéru nesmi jeho vék

piesahnout 70 let,

e musi mit pfijmy ze zavisl¢ ¢innosti, podnikani nebo jiny bankou uznatelny piijem,
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e klient mize zadat sam nebo se spoluzadatelem - spolecné mohou zadat manzelé,
rodice a déti, ptibuzni, druh a druzka i lidé v nepiibuzenském vztahu, maximalné
vSak 4 Zadatelé ze dvou domacnosti,

Vyhodou této hypotéky oproti konkurenci je o 10 let delsi maximalni splatnost uvéru a dale
garance 30-ti denni fixace iirokové sazby s fixaci az na 30 let (KB: 15 let, CS: 20 let). CSOB
md nizsi poplatky za zpracovani uveru a to 0,7% z pozadované castky, min. 6.000 K¢ a max.
25.000 K¢ (KB: 0,8%, 9.000K¢ — 28.000K¢, CS: min.0,9%, 9.500K¢.) Dalsi vyhodou je
moznost expresniho ocenéni bytu zdarma primo na pobocce banky. (KB: 3.000 - 4.000 K¢,
CS: 1.000 — 2.000 K¢) Naopak nevyhodou jsou vys$si uirokové miry a to predevsim pii fixaci
na kratké obdobi (fixace pri 100% ivéru na 1 rok: CSOB: 4,14%, KB: 3,77, CS: 3,99%).

Hypotécni banka i Postovni sporitelna nabizeji zcela totozny produkt s tim, Ze u Postovni

sporitelny je maximalni splatnost jen 30 let.

6.2 Hypotéka 2 v 1

CSOB Hypotéka 2 v 1 piedstavuje kombinaci standardni uc¢elové hypotéky na bydleni
a neucelové americké hypotéky, kterou muze klient vyuzit na cokoliv. Krom¢ investice do
pofizeni nebo rekonstrukce bydleni si klient mtze vybavit také domacnost. Neucelovou cast
uvéru mize vyuzit tieba i na nakup automobilu nebo dovolené, to vse za jednotnou trokovou

sazbu odpovidajici standardni hypotéce.

Hypotéka 2 v 1 nabizi stejné vyhody jako produkt ,,Hypotéka* a navic jeste :
e a7 20 % z vySe celé hypotéky miiZe klient vyuzit na cokoliv,
e moznost splatit neucelovou ¢ast uvéru kdykoliv bez sankce,
e pouze jedny poplatky za vedeni ivérovych ucti.

Hypotéka 2 v 1 je jedinecny produkt. Obdobny produkt nabizi pouze GE Money Bank
s nazvem ,, Doplitkovy 1veér, “ ktery je ale tirocen vysokou sazbou 6,59%. (CSOB Hypotéku 2v1
uroci jiz od 3,74%)
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6.3 Hypotéka bez dokladani piijmaii

Pro ziskani hypotéky klient nemusi dokladat své pfijmy, coZ oceni zejména podnikatelg,
jejichz vySe piijmid uvedend v danovém pfiznani neni dostacujici pro ziskani hypotéky
za standardnich podminek, a majetn&jsi osoby, které CSOB nechtéji prokazovat vysi svych

piijmi. Maximalni vySe uvéru vsak €ini pouze 50% zéastavni hodnoty nemovitosti.

Podobny 1vér z velkych bank nabizi kromé obou zbylych clenii skupiny CSOB jen City bank,

kterd ale co se nvérii tyce vizce spolupracuje s Hypotecni bankou, ¢lenem skupiny CSOB.

6.4 Predhypotecni uvér

Tento Géelovy uvér se vyuziva na nakup nemovitosti, ktery zpo¢atku nelze financovat CSOB
Hypotékou, protoze neni mozné dat do zastavy kupovanou nemovitost. Miize se jednat napf.
o privatizaci bytového fondu, koupi druzstevniho bytu nebo koupi domii nebo bytii v ramci
developerskych projektti. Uvér bude nasledné piefinancovan z CSOB Hypotéky. Je mozné ho

kombinovat také s CSOB Hypotékou 2 v 1.

Maximalni délka uvéru, ktery neni zajistén zastavnim pravem, je 1 rok a béhem této doby je

splacen pouze trok.

Podobny produkt nabizi Komercni banka. Ta ale na rozdil od CSOB a Hypotecni banky
vyzaduje od svych klientii ruceni rucitelem, zdstavnim pravem na jinou nemovitost nebo
zdastavnim pravem na pohledaviu. CSOB Zddné ruceni nevyZaduje. Predhypotecni 1veér je
jakysi nadstandard, diky kterému miize klient ziskat nemovitost, kterou by klasickym
hypotecnim tvivérem ziskat nemohl, a v pripadé CSOB, piipadné Hypotecni banky, bez

Jjakékoliv nutnosti zajisteni uveru. PoStovni sporitelna tento produkt nenabizi.
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6.5 Hypotéka na druZstevni bydleni

Uvér Ize ke vyuzit ke:
e koupi druzstevniho podilu,
e rekonstrukei ¢i modernizaci druzstevniho bytu,

e financovani pfedplaceni najmu k bytu, pfi jehoz vystavbé bylo vyuZito programu

statni podpory nové bytové vystavby,
e kombinaci vySe uvedenych uceld.

Urokova sazba je pevna na obdobi 1, 3 nebo 5 let, zalezi na vybéru klienta. Vzdy je zifizeno
zéastavni pravo k nemovitosti v osobnim vlastnictvi ve prospéch CSOB. Zastavena nemovitost
se musi nachazet na uizemi CR a musi byt pojiSténa proti zivelnym a jinym rizikim. K zéastavé

nelze pouzit druzstevni byt, resp. podil v bytovém druzstvu.

Hypotecni banka nabizi zcela totozny produkt, v nabidce Postovni sporitelny naopak podobna

hypotéka zcela chybi.

Specialni hypotéku na druzstevni bydleni nabizi za témer shodnych podminek Wiistenrot
hypotecni banka. Ostatni banky nabizeji klientiim moznost financovani koupé druzstevniho
bytu prostrednictvim klasického hypotecniho uvéru s tim, Ze museji bance doloZit jinou

nemovitost jako zajisteni uveru.

6.6 Americka hypotéka

Americkd hypotéka je neucelovy uvér. Ziskané prostfedky mize klient pouzit na cokoliv,
naptiklad na bydleni, investice do nemovitosti v zahraniCi, ndkup auta, refinancovani diive
poskytnutych uvérti nebo tieba rozjezd podnikani. CSOB nekontroluje, jak ziskané penize

klient pouzije. Uvér je zajiStén zastavnim pravem k nemovitosti na uzemi CR.
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Mezi charakteristiky této hypotéky patfi:
e fixace urokové sazby podle ptani klienta 1, 3, nebo 5 let,

e splatnost hypotéky 3 az 20 let,

v

e vyhodnéjsi urokové sazby nez u spotiebitelskych tvért,

e minimalni vySe hypotéky je 200.000 K¢, maximalni je omezena 5.000.000 K¢ (az
do vyse 70% zastavni hodnoty nemovitosti stanovené CSOB), vysi investice

a schopnosti klienta uvér splacet.

Protoze se nejedna o ,, klasickou* hypotéku nemiize klient pocitat s danovym odpoctem urokii
od zadkladu dané z prijmu, ani zazadat o poskytnuti statniho prispévku k hypotecnimu uvéru

pro mladsi 36 let.

Americkou hypotéku nabizi pod riiznymi nazvy mnoho bank. Komercni banka nabizi napr.
uver ,,Garant, “ ktery je ale omezen maximalni castkou 1.000.000 K¢ a splatnosti max. 10 let.
U Ceské sporitelny se jednd o produkt Americkd hypotéka spotiebitelskd. Uvér je poskytovin

maximalné do 90% zastavni hodnoty nemovitosti a maximdalni splatnost ¢ini 20 let.

Zcela identickou Americkou hypotéku nabizeji Hypotecni banka i Postovni sporitelna.

6.7 Hypotéka s garantovanou vysi splatky

CSOB nové od 1.bfezna 2007 nabizi, 7e klientim zafixuje sazbu hypoteéniho uvéru
na libovolné dlouhé obdobi. Hlavni vyhodou je to, ze mési¢ni splatka ziistava stejna po celou
dobu trvani hypotéky. Umozni tak klientim lépe a snadnéji planovat jejich dal§i vydaje

v budoucnu.

Nabidka dlouhodobych fixaci na libovolné urcenou dobu trvani uveru je dnes na ceskem trhu
hypoték zcela jedinecna. Nenabizi je zatim ani Hypotecni banka — hypotecni specialista ve
Skupiné CSOB. S garanci pevné vyse splatky po celou dobu trvani hypotéky nemusi klient
s obavami cekat na to, o kolik naroste urokova sazba, az mu vyprsi fixace - miize si sazbu

zafixovat na libovolny pocet let.
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6.8 Pojisténi k hypotékam

Ke viem CSOB Hypotékam si klient miZe sjednat pojisténi uvéru pro ptipad smrti, trvalé
invalidity, a nové i pro piipad pracovni neschopnosti a ztraty zaméstnani. V piipadé
nepfiznivé zivotni udélosti tak ma klient zajisténo splaceni hypotecniho tvéru dle zvolené
varianty pojisténi.
Vyhody pojisténi k hypotékam:

e v ramci jednoho hypote¢niho véru lze sjednat pojisténi pro dvé osoby v tvéru,

e moznost uhrazeni zlstatku hypote¢niho Gvéru v ptipadé invalidity nebo umrti,

e uhrazeni mési¢ni splatky uvéru v piipadé pracovni neschopnosti nebo ztraty
zaméstnani az do vyse 25 tisic KE mésicéné, a to az po dobu 12 mésict,

e vySe pojistné castky az do 3,5 mil. K¢,
CSOB nabizi tfi varianty pojisténi s rozdilem v cen€ a v rozsahu pojistné ochrany (v zavorce
je uvedena sazba pro jednotlivé varianty pojisténi v % z mési¢ni Givérove splatky):
1.varianta — pojisténi pro piipad smrti nebo plné invalidity. (3,4%)
2. varianta — pojiSténi pro pfipad smrti nebo plné invalidity, pracovni neschopnosti. (4,7%)
3. varianta - pojisténi pro ptipad smrti nebo plné invalidity, pracovni neschopnosti a ztraty
zamestnani. (7,1%)
Pojisteni pro pripad smrti, velmi vaznych onemocnéni nebo plné invalidity nabizi jiz vétsina
bank. Pojisténi ztraty zaméstnani ale pro mnohé banky zatim uplné samozrejmé neni.
Napriklad nejvetsi poskytovatel hypotecnich uveru Ceska sporitelna takovou sluzbu nenabizi.
A pritom nejcastéjsimi duvody pro neplaceni uveéru je pravé ztrata zaméstnani nebo jeho
zména a s ni spojené snizeni prijmu, které ma za nasledek neschopnost splacet. Také tento

produkt nabizi za totoznych podminek Hypotecni banka.
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6.9 CSOB Hypotelni tivér pro pravnické osoby a fyzické osoby -
podnikatele

Tento uvér je urceny podnikateliim a firmam na vystavbu, pofizeni nebo opravy nemovitosti.

Je mozné ho Cerpat v Ceskych korunach, ale také ve vybranych zahrani¢nich ménach.

Uvér slouzi k pieklenuti ¢asového nesouladu mezi potfebou investovat a moznosti tvorby
dostatecného mnozstvi vlastnich prostfedkl na pofizeni investice. Vyse uveru miize Cinit az

100% zéastavni hodnoty nemovitosti a maximalni splatnost ¢ini 30 let.

Nabidka hypotecnich uveri pro podnikatele a pravnické osoby je velice rozmanita. Veétsina
bank ma v nabidce alespon jeden takovyto produkt. V ramci Skupiny CSOB nabizi hypotecni

uver pro podnikatele také Hypotecni banka.

Hypote¢ni banka nabizi navic Hypotéku pro cizince, Hypotéku bez poplatkli, moznost volby
progresivniho ¢i degresivniho splaceni hypotéky a jako prvni umoziuje klientim sjednani

hypote¢niho tivéru on-line se slevou 50% z poplatku za vytizeni hypotéky.
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7. Marketingovy mix hypote¢niho ivéru CSOB

Ditlezitou otdzkou, nad niz se chci v této kapitole mimo jiné zamyslet, je, zda se
marketingova strategie a marketingovy mix jednotlivych znatek Skupiny CSOB (Hypotééni
banka, CSOB, Postovni spofitelna) navzajem nekanibalizuji a zda se skute¢ng, jak CSOB pii
prezentacich vysledkt tvrdi, jednotlivé marketingové strategie naopak navzajem synergicky

podporuji.

7.1 Produkt

Prosttednictvim ucelové hypotéky je mozné financovat koupi, vystavbu i modernizaci
jakékoli nemovitosti ¢i refinancovat diivejsi avéry uréené na bydleni. Z pohledu klienta se
jednotlivé banky na trhu pfitom lisi jak z hlediska nakladii (sazba, poplatek za vyfizeni,
poplatek za odhad nemovitosti atd.), tak délkou splatnosti (ve Skupingé CSOB az 40let),
stanovenim véku dluznika, do né¢hoz musi byt uvér splacen (ve Skupiné CSOB az 70 let),
délkou tzv. ,fixace” (tj. obdobi po které se neméni trokova sazba; ve Skupiné CSOB az
30let) a také tim, kolik procent odhadni ceny pofizované nemovitosti muze hypotéka
profinancovat (ve Skupiné CSOB 70, 85 i 100%). Hypotéka miize byt poskytovana také jako
neucelovy uvér, nebo-li tzv. americkd hypotéka. Klient si de facto ptijcuje ticeloveé nevazané
finan¢ni prostfedky a uvér zajiStuje nemovitosti. Nejde tedy v pravém slova smyslu o Gvér
hypotécni. Tato sluzba je vSak nabizena s vyS$imi Urokovymi sazbami oproti ucelové

hypotéce na bydleni.

CSOB, na rozdil od Hypotééni banky, nabizi mimo jiné uréity marketingovy derivat
zékladniho produktu pod obchodnim nazvem Hypotéka 2 v 1, ktery piedstavuje propojeni
hypotéky (jako ucelové vazaného tivéru) a neucelové Casti (de facto spotiebitelského tvéru)
v jednom ,,balicku® za stejnou urokovou sazbu. Zatimco spottebitelské uvéry maji trokovou
sazbu standardné vice nez 10% p.a., urokova sazba u neucelové ¢asti hypotéky je stejnd jako

u standardni ucelové hypotéky a pohybuje se v rozmezi od 3,74% do 5,18% v zavislosti na
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dob¢ fixace sazby a procentni vySe uvéru z odhadni ceny nemovitosti. Neucelova ¢ast takto

koncipovaného tveérového produktu je poskytovana az do vyse 20% tcelové Casti.

Tato ¢ast financnich prostfedkd je klientovi pfipsdna pifimo na Ucet a mlze ji vyuzit na
cokoliv: na vybaveni bytu, elektroniku, auto ¢i dovolenou. Navic je mozné tuto ¢ast uvéru

kdykoliv bez sankce splatit.

V ptipadé, kdy mé klient uz uzavien hypoteni uvér, tak mu hrozi, Zze uz dal$i pdjcku
nedostane, protoze se banka obava, Ze uz nema kapacitu splacet dalsi avér za standardnich
podminek pro spotiebitelské uvéry, a pravé takovy klient mize vyuzit moznost rozlozit si

neucelovou ¢ast ivéru na celou dobu splatnosti hypotéky.

Uplnou novinkou CSOB je Hypotéka s garantovanou vysi splatky na celou dobu trvani uvéru.
Banka klientim zafixuje sazbu hypote¢niho uvéru na libovolné dlouhé obdobi. S takovou

garanci muze klient 1épe planovat své dlouhodobé budouci vydaje.

Hypotécni nabidka PoStovni spofitelny pfimocate odrazi charakteristiku jeji prodejni sité.
Ceska posta jako distributor téchto bankovnich produkti je ve vztahu k bance , tfeti stranou®,
k niz ma banka omezeng&;jsi piistup pokud jde o ,,interni* marketing, vybér i trénink prodejcii
a tak podobné¢. Proto jde o prodej jednoduchych anebo vysoce standardizovanych produkta,
které nevyzaduji velkou miru specializace prodejcti. V piipadé hypoték je zde nabizen
produkt do vySe 70% celkové odhadni ceny nemovitosti. Marketingovym projevem je zde tzv.
»garantovand sazba pro vSechny a za vSech okolnosti*. Tato Grokova sazba je vyssi nez tzv.
prime rate (nejlep$i moZna sazba pro nejbonitngjsi klienty v siti CSOB). Produkt Postovni
spofitelny je vSak k dispozici v Siroké siti poSt v celé zemi a jeho ,,unique selling proposition*
(jedine¢ny prodejni argument) je jak geograficky snadna dostupnost, tak jednoduchost pro

porozuméni u nizsich vzdélanostnich skupin populace.

7.2 Cena

vvvvvv

povazovat vysi urokové sazby a poplatkil. Pokud chce Skupina CSOB ziskat vice zakazniki,
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musi se snazit nabizet urokovou sazbu bud’ zhruba stejnou nebo pod urovni jejich hlavnich
konkurentii. Poplatek za zpracovani &ini shodné u vsech &leni Skupiny CSOB 0,7%
z pozadované Castky uvéru, min. 6.000 K& a max. 25.000 K¢ a dale je tfeba pocitat

s pravidelnym mési¢nim poplatkem 150 K¢ za spravu a vedeni hypote¢niho uvéru.

Lze konstatovat, Ze cena uréena CSOB je na trhu nepochybné zcela konkurenceschopna, coz
potvrzuje predevSim stale rostouci pocet nové uzaviranych hypoték a jejich zvySujici se
finanéni objem. Urokové sazby jsou u CSOB a Hypoteéni banky stejné. (viz. tabulka &.2)
Postovni spofitelna stanovuje urokové sazby individualng.

tabulka ¢. 2 — Urokové sazby hypoteénich produkttt CSOB a Hypoteéni banky.

Minimalni fixni sazba (v %)

Maximalni vySe avéru na obdobi

Druh hypote¢niho uvéru z ceny nemovitosti dlouhodoba

(v%) ! 3 > fixace
rok |[roky]| let 10 - 30 let
, 85 3,74B.89]f3s|[ 478 ]

Hypotéka
100 4,14]|4,29(|4.,75 5,18 |
, - 85 3,74B.89Jf3s|[ 478 ]
Hypotéka 2 v 1 (jen v CSOB)
100 4,14]|4,29(|4.,75 5,18 |
| Hypotéka bez dokladani prijmu 50 5,50(15,75116,11 6,39 |
. o , 85 3,74)[3.89][4.35 |
Hypotéka na druzstevni bydleni

100 4,14|[4,29][4,75 |
| Americka hypotéka 70 6,90||7,15]17,51 |
| Piedhypotec¢ni uvér 6,90 |

Zdroj:www.csob.cz
7.3 Distribuce

Pti uzavirani hypote¢niho uvéru pfipada v tvahu pouze primy kontakt zaméstnance banky
s kone¢nym spotrebitelem. Zakaznik, ktery si chce sjednat hypote¢ni uvér musi sam pfijit do
banky a osobn¢ jednat s jejim zameéstnancem, piipadné si sjednat schliizku s externim
hypotecnim poradcem. Dulezitou roli proto hraje misto, pfistup k zakaznikovi a prostiedi ve
kterém je sluzba poskytovana. VéEtsina bankovnich pobocek je umisténa na dobie dostupném

misté a ty které nejsou, se snazi CSOB piestéhovat do novych atraktivngjsich lokalit. Velice
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dilezity je profesionalni pfistup pracovnik banky a to zejména téch na prepazkach, kteti
denné piichazeji do osobniho kontaktu se zakazniky. CSOB je pravidelné testuje a $koli a tim

zajistuje odpovidajici uroven komunikace banky s klienty.

O tom, jak bude vnimana celkova kvalita sluzby zdkaznikem, rozhoduje i prostiedi pobocky.

CSOB ma piesné stanovené podminky, tykajici se architektonického ztvarnéni jejich vzhledu.

Hypote¢ni banka mé v soucasnosti 13 pobocek, 14 hypotecnich kancelafi a 36 poradenskych
mist, ale souCasné také 3 467 individudlnich poradcii. Klient musi i pro ziskani kontakti na

tyto externi poradce navstivit jedno z prodejnich mist.

I presto, e PoStovni spofitelna méa diky provozovnam Ceské posty, s.p. bezkonkurenéné
nejvice obchodnich mist v Ceské republice (3401), hypoteéni uvér je mozné sjednat jen ve
vybranych postach nebo ve 23 finan¢nich centrech. Potfebné informace, ale podéa kazda posta.
Jak jiz bylo zminéno, Ceska posta je ve vztahu k Po§tovni spofitelné ,.téeti stranou®, k niz ma
tato banka omezenéjsi ptistup pokud jde o ,,interni* marketing, proto vybér a trénink prodejcii

obstarava pravé Ceska posta a PoStovni spofitelna je nema moznost ovlivnit.

7.4 Promotion (propagace, komunikace)

Pti rozhodovani o nastrojich komunika¢niho mixu banka vychazi z toho, jaka cilové skupina
ma byt reklamnim sdélenim zasazena, jaké hrozby na daném trhu existuji, jak velky rozpocet
je kdispozici a jaké jsou nejoptimalnéjsi komunikacni kandly. Na zdéklad¢ zkuSenosti
z minulosti a vysledkti predeSlych kampani, marketingové oddé€leni tyto informace
vyhodnocuje a stanovuje doporuceni nového komunikaéniho mixu pro novou kampan.
Kvalitni komunika¢ni mix mé zaru€ovat co nejoptimalnéjsi pokryti cilové skupiny, kterou je

potieba oslovit k dosazeni stanovenych prodejnich cild. (viz. kapitola ¢.9)

44



7.5 Materidlni prostiedi

Exteriéry pobocek jsou ztvarnény tak, aby kolemjdoucim na prvni podhled prozradily, ze se
jedna pravé o pobotku CSOB. Charakteristické prvky exteriéru jsou modra barva vyloh,
spravné umisténé logo CSOB a vétsinou také modré prapory s logem. Odstiny modré v logu

CSOB maji evokovat pocit bezpeéi, stability, pohody, diistojnosti a konzervatizmu.

Interiér pobocek je dostatecné velky, pfehledné uspotddany a taktéz zde nalezneme typické
znaky pro CSOB - modrou barvu. Banka dba na to, aby v pobockach byla nastavena pifjemna
teplota, dostatecné osvétleni a aby klienty neruSil nadmérny hluk v samotné bance nebo

iz ulice.

Typickou barvou pro Hypotecni banku je zelend — je veseld, mlada a piivétiva. Logo je
slozeno z modré a zelené barvy a neni uzavieno do pevnych tvari. Vyjadiuje tak vstticnost

a otevienost.

7.6 Lide

V bankovnictvi ma podstatnou ulohu kontaktni personal, tedy zameéstnanci, ktefi jsou
v pfimém styku se zakazniky. CSOB proto klade velky diraz na peclivy vybér nové
nabiranych zaméstnancti. Dllezitd je rovnéz spokojenost zaméstnancl s praci a s pracovnim
klimatem v zaméstnani obecné. K tomu napomaha tzv. ,,Cafeteria systém,“ coZ je moznost
zaméstnancli  vyuzit formou poukéazek stanoveného limitu finan¢nich prostfedki, ktery jim
umoziuje v radmci danych pravidel hradit individudlni aktivity v oblasti vzdélavani, sportu,
rekreace, kultury a zdravotnictvi. K dalSim zaméstnaneckym vyhoddm patii piispévek na
stravovani, zvyhodnéné¢ podminky pro urcit¢é produkty banky, pfispévek na penzijni

pripojisténi a Zivotni pojisténi a tyden dovolené nad ramec stanoveny Zakonikem préce.

CSOB své¢ zaméstnance pravidelné vzdélava a to prostiednictvim Skoleni a pofadanim

seminafd, na kterych jim prezentuje novinky, cil kam banka sméfuje a na co se zamétuje.
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Rika se, Ze podet novych klientll je imémy vysi rozpoétu na marketing. Podet odchozich
klient je vSak naproti tomu tmérny systematické praci se zaméstnanci a vysi rozpo¢tu na
jejich profesionalni riist. CSOB tvrdi, Ze chce byt moderni bankou se vstficnym pfistupem ke
klientim, proto musi i nadéale prohlubovat rozvoj firemni kultury a dbat na to, aby jeji
zamestnanci byli pozitivné naladéni a chovali se vlastné jako spoluvlastnici firmy pro které je

klient vzdy na prvnim misté.

Vzdyt spokojeny klient je pro banku tou nejlepsi reklamou a o své dobré zkusenosti povi

3 az 5 lidem. Nespokojeny zékaznik v§ak svou Spatnou zkusenost sdéli 15 az 20 lidem.

7. 7 Porovndni marketingové strategie Skupiny CSOB

Kromé jediné produktové vyjimky (Hypotéka 2 v 1) je nabidka CSOB a Hypotééni banky
stejnd. Marketingova strategie vSak profiluje Hypotécni banku jako specialistu,
»,monoproduktovou banku, ktera by meéla byt schopna zaujmout mnoha funkcionalitami
produktu, vétsi klientskou pééi. Naproti tomu CSOB se profiluje jako poradenska banka

v Siroké oblasti investic a financovani bydleni.

Pokud vychéazime z toho, Ze produkt je vice méné shodny a shodna je vlastné i cena, pak jen
komunikacni strategie je oblasti, v niz se mohou prodejni znacky odlisit. Navic je mozné tuto
odliSnost pozorovat spiSe v delsim horizontu, v némz teprve vynikne, ze Hypotécni banka se
profiluje jako specialista, ktery ma veskeré novinky v nabidce diive, nez CSOB a nabizi vice

moznosti pokud jde o variabilitu produktu, napt. procento profinancované odhadni ceny.

Hypotééni banka je tak schopna klienta obslouzit jakoukoliv kombinaci nabizenych sluzeb
a svoji nabidku, pokud klient pozaduje kombinovat funkcionality, nevaze jakoukoliv
standardizaci. Specialista tak ma vétsi flexibilitu 1 vice ¢asu vénovat se jednotlivym
»slozitostem* klientovych potieb. Jeho marketingova strategie, postavend na ustfednim mottu:

O ce

»Zkrat'te si cestu domu®, proto zvyraziuje praveé pojem ,,specialisty na financovani bydleni.

CSOB oproti tomu sézi spise na profil bankopojistitele a od Hypotééni banky se jednoznaéné

odlisuje slevou, kterou kazdy klient ziska na urokové sazbé (az 0,35% p.a.), pokud spole¢né
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s podpisem hypotéky uzavie s CSOB Pojistovnou dvé ze tfi nabizenych pojisténi: pojisténi
nemovitosti, pojisténi domacnosti, Zivotni pojisténi dluznika anebo pojisténi splatek dluznika,
coz je ochrana pro piipad nahlého vypadku piijmi z divodii nemoci ¢i ztraty zaméstnani.
CSOB neni soudasné piipravena nabidnout klientim vysokou variabilitu produktu a nabizi
»standardizovany* produkt s pojisténim do vySe 70% odhadni ceny. Usiluje o to, aby produkt
vyhovoval statisticky primérnému klientovi banky, zatimco pozadavky klientl na specidlni

upravy a zvlastnosti hypote¢niho uvéru odkazuje na svou ,,dceru,” Hypotécni banku.

Standardizovany produkt se Iépe hodi pro prodej v Siroké distribu¢ni siti, protoze umoziuje
snadnéji, preciznéji a s mens$imi naklady vyskolit prodejce, udrzovat databdze pro vypocet
riznych parametri (cena, délka splatnosti apod.) a standardizovat tim prodej a podpofit
vysoky prodejni vykon prodejni sité. Uplatnéni této teze v marketingové strategii vyzaduje
apelovat na Sirokou dostupnost produktu, flexibilni cenu podpotfenou akénimi cenovymi

nabidkami a snadnost i rychlost vyfizeni hypotéky.

Na rozdil od situace pied zhruba 4-5 lety, kdy CSOB sama zamé&mé propagovala Hypotééni
banku pro své klienty a poté co prosla zhruba dvouletym obdobim, kdy sdélovala ,,my také
mame svou hypotéku*, dnes uz stavi prodej na aktivni marketingové strategii oslovujici nejen

vlastni klienty, ale cely trh.

Marketingové strategie CSOB, jako ,,poradce pro potieby bydleni soucasné sleduje vedlejsi
cil, pfitdhnout klienty na poradenstvi v oblasti osobniho finan¢niho planovani, neboli

zhodnocovani volnych prosttedki.

Pro PoStovni spoFitelnu, s podilem na poskytnutych hypotékach Skupinou CSOB mensim
nez jedno procento, je poskytovani hypotecnich uvérii pouze jakymsi doplitkem k ostatnim

sluzbam. Nabizi jednoduché a vysoce standardizované produkty.
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Graf ¢. 3: Model BCG: Postaveni produktii pro financovani bydleni ve Skuping CSOB
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Vyse uvedené produkty pro financovani bydleni nabizi pod nékolika brandy stejna finanéni
skupina a vynosy z nich kon¢i v jednom konsolidovaném celku. Soucasna praxe nazyva tuto

schopnost distribuce ,,distribu¢ni excellenci.

Tyto produkty, pfestoze je marketingova strategie Skupiny CSOB profiluje jako konkurenéni,
jsou v podstaté shodné i kdyz jsou nabizeny pod rliznymi prodejnimi znackami, které odliSuje
pouze jejich komunikacni strategie. Jeji vyhodou je to, ze klient ma vybér z ,,$irsi* nabidky
a mize si vybrat u jakého bankovniho domu ze Skupiny CSOB hypoteéni Gvér uzavie. Tato
strategie piitom piinasi Skupiné CSOB nemalé finanéni Gspory, protoZe naklady na ,,vyrobu

sluzby jsou jen jedny.
Jelikoz Skupiné CSOB jde ptedevsim o to, aby zvétsila sviij podil na trhu hypoték a je ji
prakticky jedno s kterym clenem skupiny klient hypote¢ni Gvér uzavie, (nebot’ veskeré jeji

hypotéky ,,de facto* poskytuje ,,produktovéd tovarna* - Hypotecni banka) nelze zde hovofit

o kanibalizaci.
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8. Tvorba komunikac¢ni strategie

Prvnim krokem pfti tvorb¢ této strategie je situacni analyza.

8.1 Situacni analyza CSOB

8.1.1 Historie spole¢nosti

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. je nejvétsi bankou se sidlem v Ceské republice a ve
sttedni Evropé méfeno hodnotou aktiv. Puisobi v Ceské republice a na Slovensku. Byla
zaloZena statem v roce 1964. V &ervnu 1999 se majoritnim vlastnikem CSOB stala belgicka
KBC Bank. O rok pozdéji v ¢ervnu 2000 doslo k pfevzeti podniku Investi¢ni a PoStovni

banky, a.s. V sou¢asnosti méa banka téméf 300 pobodek a 3,2 mil. klientd (v CR a SR).
8.1.2 Vyhodnoceni sluzeb

CSOB postupem doby rozsifila svoje zaméfeni a nyni uz nabizi plny rozsah bankovnich
sluzeb také pro fyzické osoby a dale, jako dfive pro malé a stiedné velké podniky, korporatni
klientelu a nebankovni finan¢ni instituce, finan¢ni trhy a privatni bankovnictvi. Sluzby nabizi
klientim ve svych 210 ceskych pobockach. Banka postupem doby zna¢né urychlila jeji
rozhodovaci procesy tykajici se pozadavkil klientll i hodnoceni jejich kredibility. Dnes napf.
projevuje opravdovou snahu vytidit co nejvice uz pii prvni navstéve klienta. Uvédomuje si, ze
kvalita sluzeb je stézejni pro jeji pokracujici ispéch a konkurenceschopnost, Ze jeji postup pii

jednani s klientem musi byt jednoduchy, transparentni a rychly.

CSOB nabizi §irokou $kalu hypote¢nich uvért (viz kap. &.6). Tato nabidka je standardni
a momentalné dostate¢na, kdyz navic zahrnuje i ojedinély produkt - CSOB Hypotéka 2 v 1,
ktery je pro tuto banku konkuren¢ni vyhodou, stejné¢ jako 30-ti denni dodrzeni pfedjednané

urokové sazby.

Banka rovnéZz nabizi sluzbu — expresni ocenéni bytu zdarma. Vyfizeni bézného odhadu byva
pro klienty pomémé zdlouhavé a vyzaduje fadu dokumentil, je tfeba ndvstévy odhadce

a stanoveni odhadni ceny miize trvat i n€kolik tydnii a stoji to penize. Diky dlouholetym
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a expertnim znalostem odbornikii a poradcit CSOB jsou pracovnici banky, na zakladé cenové
mapy, kterou si CSOB sestavila, schopni spogitat hodnotu bytu zdarma pfimo na misté a bez
nutnosti pfedkladat cetné doklady ¢i potvrzeni. SluZzbu mohou vyuzit ti, ktefi zadaji

o hypotéku do 5 mil. a do 85% hodnoty zastavované nemovitosti.

V nejblizsi dobé by se CSOB méla, podle mého nazoru, zaméfit vice na produkty, které se
brzy zacnou ve vétsi mife objevovat na nasem trhu. Jde piedevsim o rozsiteni refinancovani

hypoték a o n€¢které hypotécni produkty oblibené v zapadni Evropé a USA.

Refinancovani hypoték tvoii dlouhodobé v zdpadni Evropé znacnou ¢ast hypotécniho trhu,
kdyz je tam obvyklé, ze klienti po n€kolika letech zméni jejich banku a s ni i poskytovatele
hypotéky. Vedou je k tomu nové vyhodnéjsi irokové podminky hypotécnich tivérti a neni tam
vétSinou problém uhradit dosavadni uvér novym. Banky tak ziskavaji nové klienty, ktefi
prichazeji od konkurence. To, Ze u néas neni refinancovani hypoték dosud stejné rozsiteno je
zpusobeno tim, ze zde ptrevazuji pevné urokové sazby s fixaci vétSinou na 3 ¢i 5 rokt. Tato

doba vSak nyni vétSinou kon¢i a bude zéalezet na tom, jak dosavadni hypotécni dluznici

posoudi novou nabidku jinych bank, napt. CSOB.
8.1.3 Analyza SWOT

Tato analyza patii k nejcastéji uzivanym metodam v ramci marketingové situacni analyzy.
Sklada se zanalyzy wvnitiniho prostiedi neboli silnych a slabych stranek (strenghts
a weaknesses) a z analyzy vné&jSiho prostiedi firmy neboli pfilezitosti a hrozeb (opportunities

a threats). Je nazyvana podle poc¢atecnich pismen anglickych slov.
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SWOT analyza

Silné stranky

Prilezitosti

* Postaveni na trhu

* Stabilni a zkuSend banka

« Usp&$na obchodni znacka

* Vysoké vykonnost a odbornost

* Silné zahrani¢ni zdzemi

* Dobra poloha pobocek

» Kompletni portfolio produkti na jednom
mist¢ pod jednou znackou

* Schopnost inovace produktt

* Novinky na hypote¢nim trhu

* Ruceni pouze pofizovanou nemovitosti

* Dlouhodobd fixace irokové sazby

* Vyuziti potencialu rostouciho trhu

* Ménici se povédomi o bance

* ZjednoduSené zptisoby ocenovani

* Decentralizace a rychlost schvalovani
* Plsobit jako inovator trhu

* Spolupracovat s katastrem

* Vérnostni programy pro klienty

* Zména priorit zakaznikl

* Rozsiteni nabidky pro stavajici klienty
* Refinancovani hypoték

* Rast piijma obyvatelstva

* Moznost vyuziti novych technologii

Slabé stranky

Hrozby

« CSOB je stale vniména vice jako firemni
banka

* Velka obezietnost pii schvalovani

« Mensi pocet poboéek ve srovnani s KB a CS

« Nizky podil samotné CSOB na trhu hypoték

* Hypotecni uvér je standardni produkt, ktery

nabizi kazda banka

* Narust inflace

* Ekonomicka recese

* Vykyvy na trhu hypoték

* Pokles cen nemovitosti

* Konkurence klasickych avéri
* Pfechod na Euro

* Nartst problémovych hypoték

» Stale silici konkurence

Z vahového poméru mé analyzy vyplyva, ze zietelné¢ prevazuji kladné hodnoty silnych
stranek CSOB, jako vyznamného hraée na nasem bankovnim trhu, kdyZ tato banka nebyla ani
v minulosti, na rozdil od jeji konkurence, spojovana s rizikovymi a nesplacenymi avéry. To
sved¢i o tom, ze vedeni banky prosazovalo obezietnou a spiSe konzervativni finan¢ni politiku
pii poskytovani uvért. Otdzkou vsak je, zda by tento postoj, pokud by i nyni pokracoval,

neovliviioval nepfiznivé vnimani této banky jako ne pfili§ ptatelsky naklonéné finanéni
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instituce vici klientim. Na druhé strané ma vSak lpéni na tradicich a pfiméfend mira

konzervatizmu rovnéz jistou pozitivni hodnotu a to zejména pro klienty s vyS§imi piijmy.

CSOB soucasné prokézala, Ze je schopna piizptsobit se pozadavkiim méniciho se trhu, vice
se orientovat na retail, inovovat jednotlivé produkty a pfichdzet snovinkami. Velkou
piileZitost pro CSOB vidim zejména v tom, Ze by se mohla vice zaméfit na refinancovani
hypoték, které jeji klienti uzavteli v jinych bankéach. Pii vhodné zvolenych nabidkach v této
oblasti, véetné napf. mozného zohlednéni vérnosti bance, by CSOB mohla prokazat svoji
obchodni zdatnost a ptfedevSim deklarovany zajem o potieby jejich dosavadnich klientt, kteti
by se ji po refinancovani mohli odvdécit jejich loajalitou pokud jde o dalsi bankovni produkty

CSOB.

Pii hodnoceni slabych stranek a rizik je tieba zddraznit, e hypotéky jsou pro CSOB
doplnénim $kaly jejich produkti, které jsou orientovany ptredevsim na spravovani financnich
aktiv klientii. Bance pfitom nehrozi néjaka jina rizika, ktera by se soucasné netykala celého

hypotécniho trhu a tedy i jeji konkurence.
8.1.4 Hodnoceni spotiebitele

CSOB nabizi produkty pro klienty viech vékovych kategorii, bez rozdilu pohlavi a vzdélani,
ze vSech regiont, mést i venkova. Klienty CSOB byly tradiéné majetndjsi skupiny
obyvatelstva, které¢ jsou v posledni dob¢ rozSifovany také o klientelu z ftad menSich
podnikateli, zivnostnikl a ufednika.

Hypoteéni uvér samotné CSOB je primarné uréen spise klientim s vy3$simi piijmy ve véku
od 18 do 30 let, kteii fesi ¢i zlepSuji kvalitu svého vlastni bydleni, dale klientim ve véku od
30 do 40 let, kteti si potizuji vétsi byt nebo dim ¢i rekreacni bydleni. Sekundarni skupinou
jsou lidé ve veéku od 40 do 50 let, ktefi fesi privatizaci obecnich bytli nebo své dalsi bydleni.

Klient musi splatit hypotecni avér nejpozdéji do veku 70 let.
8.1.5 Hodnoceni konkurence

Tvrda konkurence v oblasti hypotecnich uvérii ma za nasledek tlak na snizovani urokovych

marzi, coz je vSak pro samotné klienty pfiznivé a soucasné to vede k jejich zvySujicimu se
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podtu. CSOB, stejné jako dalsi velké banky, kompenzuje niz§i marze u hypoték vynosy
z jinych produkt, které klienti vyuZivaji. Nejvyznamnéjdimi konkurenty CSOB v oblasti
hypoték obecné jsou Ceska spofitelna a Komeréni banka. V soudasnosti je nabidka vsech
bankovnich ustavi v podstaté podobna, kdyz se jednotlivé banky rychle pfizpsobuji nabidce
konkurence a kopiruji ji.. Napf. neucelové navySeni u hypoték nabizi nyni také GE Money
bank, ale s vysokou, témét dvojndsobnou roc¢ni urokovou sazbou. Relativné malé jsou

rozdily mezi nabizenymi trokovymi sazbami jednotlivych bank.

Ptehled urokovych sazeb nejvétsich bank uvadim v nasledujici tabulce.

tabulka &. 3 — Urokové sazby hypoték pfi standardnich fixacich.

Urokové sazby hypoték p¥i standardnich fixacich
Banka Urokovi sazba (% - v zavislosti na fixaci)
|1 rok ||3 roky ||5 let

HVB Bank 3,33% 3,90% 4,00%
Ceska spoFitelna 3,39% 3,99% 4,19%
Zivnostenska banka 3,69% 3,99% 4,29%
Komerc¢ni banka 3,37% 3,81% 4,01%
Bawag Bank 3,54% 3,92% 4,06%
GE Money Bank 3,34% 4,14% 4,19%
Raiffeisenbank 3,60% 3,95% 4,36%
Hypoteéni banka 13,74% 13,79% 14,35%
CSOB 13,74% 13,79% 14,35%
Citibank 3,79% 3,84% 4,40%
Wuestenrot hypote¢ni banka||3,79% 4,09% 4,19%
Volksbank 3,95% 4,40% 4,44%
Postovni spofitelna 14,50% 14,15% 14,71%

8.2 Stanoveni cilu strategie

Veskeré zaméry CSOB vychazeji v prvni fadé z dlouhodobého cile, kterym je fakt, ze¢ CSOB

je bankopojistovnou, ktera se snazi zlepSit svoji pozici také v oblasti hypotecnich uvéra.
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Banka proto nyni usiluje o to, aby byla na trhu vnimana jako pfedni poskytovatel hypoték
a byla obcCany s timto produktem spojovana. Chce se prezentovat a zapsat u Siroké veiejnosti
jako zkuSeny poskytovatel hypotécnich uvérl, ktery nabizi kvalitni a konkurenceschopné
produkty. Cilem je vybudovat o tom povédomi a dostat samotnou CSOB mezi 3 - 4 banky,

které potencialni klienti zvazuji, kdyz si vybiraji banku pro hypotéku.
Snahou banky je dosaZeni jasného spojeni pro klienty: CSOB = poskytovatel hypoték.

CSOB chce upoutat a piimét k vyuziti hypote¢niho Givéru jeji stavajici zakazniky a soucasné
pfitom ziskat dalsi, zcela nové klienty. Strategie CSOB stanovuje prodejni cile jako uréity,
pfedem stanoveny pocet nové ziskanych klientl za ur¢it¢ obdobi, dalsim ukazatelem je
ocekavany pocet poskytnutych hypoték a plan celkovych objemt pujcenych financnich

prostiedki pro urcité obdobi.

8.3 Rozhodnuti o nastrojich komunikacniho mixu

Pii rozhodovéni o nastrojich komunikaéniho mixu vychazi CSOB z toho, jaka cilova skupina
ma byt reklamnim sdélenim zasazena, jaké hrozby na daném trhu existuji, jak velky rozpocet

je k dispozici a jaké jsou nejoptimalnéjsi komunikacni kanaly. (viz. kap. 7.4)

CSOB voli u hypote¢nich uvéra jako hlavni komunikaéni kanal mass media, u kterych je
efektivita mezi vynalozenymi prostfedky a zasahem dané cilové skupiny bezkonkurencné
nejvyssi. Nejefektivnéjs$im kandlem je televize, dal$imi pak radio, deniky a Casopisy. (viz.

kap. €.9)

Pro ucinnou komunikaci je samoziejm¢ potieba vyuzit vSech nastroji nadlinkové
a podlinkové komunikace. Do nastroji nadlinkové komunikace patii televizni, rozhlasova
tiskova, venkovni, elektronicka reklama a eventy. Podlinkovou komunikaci rozumime
komunikaci vyuzivajici nemedialnich nosi¢ii - hlavné pfimy marketing, podporu prodeje,

osobni prodej, vétSinu forem PR komunikace, vizuélni identitu apod.
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8.4 Tvorba rozpoctu

Marketingové oddéleni CSOB ma od piedstavenstva spole¢nosti predem odsouhlaseny
rozpocet na nasledujici rok. Rozpocet je stanovovan na zakladé celkovych vynost a vydaji
spolecnosti, kdy se bere v potaz business plan pro dalsi rok, prodejni cile, kterych se ma
dosahnout a pomérna cast, kterd je z celkového rozpoctu vyclenéna na marketingovou
komunikaci. Tento pfidéleny rozpocet se pak dale rozklad4d podle dilezitosti jiz danych
kampani, pohledu prodejniho i brandingového a také 1 z pohledu na dany charakter produktu

a cilovou skupinu. Jedna se o stanoveni rozpoctu organizace metodou ,,cil a kol.*

8.5 Viastni realizace

U vSech marketingovych komunikacnich kampani je dilezit¢ spravné nacasovani
a rozpoznani cilovych ptijemcti. Hypote¢ni Gvéry klienti uzaviraji témét vyhradné v obdobi

jaraa podzimu. Proto CSOB realizuje kampané pravé v tomto obdobi.

Kampan je zaméfena na obCany s prumérnymi a vysSimi piijmy ve véku od 18 do 50 let.

8.6 Vyhodnoceni

Na zavér kampané je potieba zkontrolovat, zda bylo dosazeno piedem stanovenych cili a zda
byla komunikacni strategie uspé$na jako celek. Zjisténé informace banka vyhodnocuje a snazi
se poucit se z chyb pfi planovani dalSich propagacnich strategii. K vyhodnoceni komunikacni

strategie vyuziva CSOB metod kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu.

Kvantitativni vyzkum
1) Vyzkum z ulice

K vyzkumu dochazi na ulici, kdy jsou ndhodni kolemjdouci dotazovani vySkolenymi tazateli,
kteti nejprve pokladaji otazky, aby zjistili zda dotazovany patii do zadouci cilové skupiny,

ktera je potiebna pro konkrétni vyzkum. Teprve potom se ptaji na uskutecnénou kampan.
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Mezi typické otazky pokladané pii tomto kvantitativnim vyzkumu CSOB patii:

e Vidél(a) jste tuto kampan?

e Co jste fikali kampani a jak se Vam libila?

e Zaujala Vas tato kampan?

e Jak jste vnimali tuto kampan?

e Pamatujete si na nabizeny produkt?

e Oslovil Vas nabizeny produkt?

e Poridil(a) jste si nabizeny produkt?

e Vyhledal(a) jste dalsi informace o produktu?

e Byl(a) jste se zeptat na pobocce?
2) AdTrack
Vyzkum, kterého se Ucastni pfedem vytipovani lidé vétSinou prostiednictvim internetu. Je
zaméfen na positioning, presenting a spontani znalosti o vyrobku. Banka respondentiim posle
email s odkazem na formuldf, ktery oni elektronicky vyplni a opét ho prostiednictvim
internetu odeslou bance zp¢t.
3) Telefonicky vyzkum

— uskuteéiiuje se prostfednictvim call centra CSOB nebo pomoci sjednanych agentur.

Kvalitativni

Focus groups (diskuse v ohniskovych skupindch)

CSOB pouziva Focus groups jako Pre-testy i jako Post-testy. Pfed kazdou kampani tak testuje
nazory respondentii na grafické ztvarnéni reklamnich spotli a materidli pro nadchazejici
kampan. Tento vyzkum probihd v prostorné mistnosti s dostatkem svétla a Gcastni se ho 10
respondentll. Ti sedi u kulatého stolu, aby zddny znich nezastaval dominantni pozici.

Z diskuse je pofizovan videozdznam pro pozdé€jsi potfeby a vyhodnoceni. Diskusi vede
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moderator — Skoleny psycholog. Cilem tohoto vyzkumu je zjistit rizné postoje k problematice
pozadavkul zakaznikl a znaka jejich spokojenosti a nejdulezitéjSich aspektii, které tyto postoje
ovliviuji.
CSOB zjistuje postoje respondentt k:

e hypotékam,

e stavebnimu spofeni,

e bariéram zadluZzeni,

e zadluzeni obecn¢,

e parametrim produktu (napf. poplatky, délka zafixované sazby),

e komunika¢nimu konceptu

e ak prodejni argumentaci.

Zpétna vazba komunikacnich kanali:

Direct mailing a telemarketing — jako zpétnd vazba slouzi informace o poctu dorucenych

a nedorucenych zésilek a vysledky tispéSnosti z obvolavani,
Televize — méteni sledovanosti na zékladé peoplemetra,
Radio — méteni poslechovosti,

Tisk — méteni podle prodaného nékladu,

Internet — nové lze presné zjistit, kolik potencionalnich zdkaznikli na ktery banner kliklo

a jakou dobu stravili prohlizenim konkrétni nabidky CSOB.
Po skonceni kampané jsou na své nazory a ptipominky dotazovani i zaméstnanci banky.

Dulezity je samoziejm¢ pocet nové uzavienych smluv a celkovy objem poskytnutych
hypote¢nich uvéra. Dosazené vysledky banka vyhodnocuje a porovnava s piedem
stanovenymi prodejnimi a komunikac¢nimi cily. Z ptipadnych chyb se snazi poucit a pfi

pristich kampanich se jich pochopitelné vyvarovat.
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9. Navrh komunikac¢niho mixu hypotec¢niho
uvéru CSOB
9.1 Reklama

Kli¢ovym reklamnim médiem pro hypoteéni uvéry CSOB je televize a tzv. ,,printy (deniky,
tydeniky, Casopisy) a dale pak velice u¢inné tzv. ,,outdoor reklama. Jedna se o billboardy
vSech velikosti a osvétlené reklamni plochy ve méstech tzv. ,,citylighty (napf. na zastdvkach
méstské hromadné dopravy ¢i na prodejnach tisku) nebo také reklamni plochy ve vozech

metra, tramvaji i autobust, tedy tzv. ,klipramy.*

V leto$ni jarni televizni reklamni kampani na hypoteéni Gvéry CSOB, ktera trva od 17.4. do
13.5. 2007, odvysila nejvice — 252 spotli TV Nova, dale nasleduje Prima s 221 spoty a Ceské
televize se 111 spoty. V kabelovych televiznich programech TV Galaxie Sport a TV

Spektrum je to vzdy po 97 spotech.

Kampaii v tisku potrva déle — od 17.4. do 3.6.2007 a CSOB v ni vyuZije pro svoji inzerci
nésledujici periodika: Hospodaiské noviny, Reflex, Tyden, Instinkt, Story, Zena a Zivot,
Bydleni, Mljj dim, Developer, Sreality, Grand Reality a Real City. V metru vyuzije 100
reklamnich ploch, tzv. citylight v obdobi od 1. do 31.5.2007.

vvvvvv

ale stale patfi k nejefektivnéjsSim z pohledu vynalozenych prostiedki a zdsahu dané cilové
skupiny. Jeji hlavni vyhodou je Siroky dosah a pokryti, kombinace obrazu i zvuku a piisobeni
na smysly divéki. Pfi sestavovani reklamniho sdéleni bych postupoval podle modelu AIDA,
tzn. snazil bych se zaujmout reklamnim sd€lenim (Attention), ziskat trvalejsi zdjem
o hypotéku (Interest), vyvolat ptani vyzkouSet ji (Desire) a nakonec docilit samotného

poftizeni hypotéky (Action).
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Reklamu v televizi bych na zaklad¢ vysledkd sledovanosti rozdélil nasledovné: 35% TV
Nova, 25% Prima, 20% kabelové televize a 20% Ceska televize. To znamena, Ze bych oproti
strategii CSOB snizil reklamni prostor v komerénich televizich ve prospéch televize
vetejnopravni. Jako nejvhodnéjsi vysilaci ¢as se mi jevi Cas pfed a po hlavnich vecernich
zpravodajskych relacich, pfipadné bych pfimo vyuzil sponzoringu ¢asomiry zpravodajstvi.
Tento Cas zarucuje vysokou sledovanost dospélych lidi, jejichz velka cast je i cilovou
skupinou kampané. DalSim vhodnym ¢asem je ranni vysilani, tedy doba, kdy vétSina lidi

vstava a chysta se do prace. Za uvahu také stoji Casy okolo potadi o bydleni.

CSOB ve své kampani viibec nepoéita se spoty v radiu. Podle mého nazoru to neni spravné.
Rozhlasova reklama je obecné podceniovana pfitom nabizi efektivni zasah cilové skupiny.
Vzdyt radia stale denn¢ posloucha mnoho lid¢, at’ uz tteba pii praci nebo pfi jizd€ autem i ve
volném cCase. Proto bych vyuzil této pfilezitosti a umistil reklamni spoty i1 do radii. Jako
nejvhodngjsi povazuji nejposlouchangjsi radia v CR a to jsou radio Impuls, Evropa 2,
Frekvence 1, Cesky rozhlas 1 a 2 a radio Blanik. Mezi tato radia bych rozdélil reklamni spoty
pomérem podle jejich poslechovosti ndsledovné: po 25% radia Evropa 2, Impuls a Frekvence

NS 24

mezi 7.30 — 19.00 hod.

Co se tyka inzerce v tisku, je urcité pottebné inzerovat v ¢asopisech zabyvajicich se bydlenim
(napt. Bydleni, Nové¢ Bydleni M@j dim, Dim a byt), dile ekonomické Casopisy, napf.
Ekonom nebo Osobni finance. Vhodné jsou také Casopisy zdarma, zabyvajici se realitnimi
sluzbami, které miize zdkaznik obdrzet na kazdé posté a u mnoha stojanil i s jinymi asopisy
zdarma. Jedné se napf. o Casopisy Sreality, Real City ¢i Grand Reality. Dllezité jsou rovnéz
spolecenské tituly jako napt. Reflex, Instinkt nebo cCasopisy pro Zeny Rytmus Zivota

a Zena a zivot.

Za chybu povazuji rovnéz to, 7e reklamni kampait CSOB nezahrnuje profesni ¢asopisy
vysSich ptijmovych skupin obyvatelstva, které jsou de facto cilovou skupinou potencialnich
zdjemcl o hypotécni uvéry, nebot’ si je mohou diky jejich nynéj$im ¢i brzy ocekavanym

piijmim dovolit.
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Jde o cetné cCasopisy, které vydavaji odborné komory s povinnym clenstvim napi. 1ékait,
Iékarnikti, advokati, notarti, danovych poradci a déale se to rovnéz tykd Casopist
specializovanych profesnich skupin, jako jsou napf. starozitnici, prodejci aut, atd., ktefi jisté

také uvazuji o zlepSeni podminek jejich bydleni ¢i podnikéni.

V dennim tisku je vhodné inzerovat jak v béznych vydanich, vychazejicich kazdy den, tak ale
hlavné v ptilohach tykajicich se bud’ konkrétné financovani bydleni nebo obecné financovani
€1 realit (napt. Mlada fronta DNES, Pravo a Hospodatské noviny). Podle mého nazoru
strategie CSOB poéita s malou inzerci v béznych denicich a proto bych byl pro zvyseni

intenzity v téchto periodikach.

Jako venkovni reklamu bych pouzil nejen citylighty v metru, ale i napt. na frekventovanych
mistech velkych mést jako jsou pési zony ¢i nadrazi. Billboardy bych pro tuto kampail rovnéz

nepouzil. Naopak za zajimavou alternativu povazuji kinoreklamu.

Jako levnou formu reklamy bych pouzil vlastni sit’ bankomatt. K zprostiedkovani reklamniho
sdéleni zdkaznikovi slouzi obrazovka a pifipadné reklamni plocha umisténd na bankomatu.
Kazdy klient tak pfi vybéru hotovosti nebo pii vyuziti jinych sluzeb bankomatu nemutze

reklamni sdéleni pfehlédnout.

Dulezité také je obstarats piedstihem na vSech pobockéach dostatecné mnozstvi P.O.S.
materidli, tedy veskeré druhy reklamnich letaki, brozur, plakati a stojanii s prospekty. Prim
hraji letdky, které slouzi k prvnimu sezndmeni s nabidkou a Ctou je i ti, ktefi zpocatku viibec
nechtéji vstoupit do kontaktu s bankétem, ale chtéji se s produktem nejdiive seznadmit a vse si

fadné promyslet.

9.2 Public relations (PR)

CSOB se snazi o sob& vytvofit pozitivni povédomi vefejnosti prostiednictvim odbornych
¢lankl ptfevazné v odbornych ,,printech, a tiskovych konferenci. K prezentaci P.R. v leto$ni
kampani pouZiva nasledujici periodika: Hospodaiské noviny, Tyden, Reflex, Zena a Zivot,

Bydleni a Mijj doim. Vedle informaci o samotné bance, prezentuje také celou Skupinu CSOB
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a jeji produkty. Zaujmout se snazi napi. prosttedim, kde se tiskové konference uskuteciiuji.

Jako ptiklad uvadim tiskovou konferenci konanou v prostorach kvétinarstvi.

Dutlezita je rovnéz vnitini komunikace, ktera slouzi k posilovani loajality vSech zaméstnanct
tak, aby banku prezentovali a mluvili o ni vyhradné pozitivné, aby se byli schopni ztotoznit
s jeji vizi a z4my. Banka komunikuje se zaméstnanci prostfednictvim intranetu

a podnikového ¢asopisu, coz je podle mne dostacujici.

Banka se snazi o rozSifeni pozitivni publicity o ni, coz predstavuje jakoukoliv spontanni

neplacenou formu prezentace nazord ¢i postoju k urcitému produktu. CSOB uveiejnuje své

vvvvvv

Samoziejmosti P.R. aktivit CSOB je pofadani tiskovych konferenci, seminit, interview

¢i dnti otevienych dveti a vydavani vyro€nich zprav.
Do P.R. patii také rozsahlé sponzorské aktivity CSOB.
Sponzorské aktivity

Sponzoring banky slouzi k tomu, aby Siroka vefejnost byla sezndmena nejen s jejimi
produkty, ale pfedevSim aby také védé¢la, jak banka komunikuje o hodnotach obecné
prospé&snosti a své spoledenské odpovédnosti. Tim CSOB vytvaii emocionalni sympatie ke
své firemni vizi a poslani, kterymi prosazuje jasné odliSeni na siln€ konkurenénim bankovnim

trhu.

CSOB tak spojuje propagaci hypote¢nich uvérti rovnéz s aktivitami zaméfenymi na posileni
image banky. Pfi spravném vybéru podpory urCitych projektl spojenych se jménem banky
pak pilisobi sponzoring emocionalné na urcenou cilovou skupinu.

CSOB jiz fadu let podporuje ovéfené a Usp&iné projekty. Tykaji se predeviim charitativni
oblasti, kultury a vzd&lavani. Jiz podruhé za sebou obdrzela Cenu ,D“ a sni souvisejici

udéleni titulu ,,Mecend$ Ceské kultury* za spolupraci s Narodnim muzeem - Naprstkovym

muzeem na vybranych projektech UNESCO.

CSOB podporuje nasledujici nadace: ADRA, Clovék v tisni, Hand for help, Nada¢ni fond

Kapka nadé¢je, Nadaci pro transplantaci kostni diené a Vybor dobr¢ vile.
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V oblasti kultury se CSOB zaméfuje predeviim na esky film. Podporuje nejstarsi evropskou
mezindrodni pfehlidkou filma a videopotadli o zivotnim prosttedi — Ecofilm, Letni filmovou
Skolu v Uherském Hradisti, Film festival Zlin, ktery piinési to pro mladé publikum to nejlepsi
z filmovych ateliérii. Dale je hlavnim partnerem piedavani cen Ceské filmové a televizni
akademie — Cesky lev, sponzoruje Febiofest a vyznamnou roli uz léta hraje pii podpofte

Mezinarodniho filmového festivalu v Karlovych Varech.

CSOB pomaha piekonavat socialni a fyzické bariéry, které brani rovnocennému piistupu ke
vzdélani. Dlouhodobé piispiva na projekty, které pomoci podpory vzdélavani stavi mosty
mezi etnickymi i socialnimi skupinami, generacemi i pohlavimi. Zvlitni pozornost CSOB je
namifena na ty socidlni skupiny spolecnosti, které¢ jsou v pfistupu ke vzdélani jakkoliv
znevyhodnéné. Prostiednictvim podpory Fondu vzdeélani Nadace Olgy Havlové se zamétuje
na finan¢ni pomoc zdravotné a socidln¢ handicapovanych mladych studenti vSech typt skol.
Déle spolupracuje s obcanskym sdruzenim Zivot 90 na jeho projektu zpiistupnéni Internetu
pro seniory. Podporovanym projektem je i Clovék v tisni, jehoZ aktivity se zaméfuji na

integraci déti a mladych lidi ze socidlné slabsich skupin obyvatelstva.

Myslim si, Ze i diky témto rozsahlym sponzorskym aktivitdim dosahuje CSOB dobrého ohlasu

ve vefejném minéni a ze by banka méla stejnym smérem pokracovat i nadale.

9.3 Podpora prodeje

CSOB v letosni kampani nabizi klientim jako darek tuzku slogem CSOB a napisem
Hypotéka. Tento darek poskytuje i1 potenciondlnim zakaznikiim, ktefi zatim s bankou

neuzavieli zddnou smlouvu o poskytovani sluzeb.
Dalsi formou podpory prodeje jsou soutéze, které CSOB potada jak pro své zékazniky, tak
1 pro své zaméstnance v rdmci pobocek. Navic podporuje sportovné spolecenskd tymova

setkani (napt. celobankovni sportovni hry pobocek a utvart banky). Na takovychto soutézich

Casto spolupracuje se svymi partnery, nejcastéji developery.
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CSOB na podporu hypoteénich Gvéra v loiském roce uskuteénila soutdZ ,,Milionovy kviz,“
ktera probihala na strankach deniku Pravo a hlavni ceny piedstavovaly byt a vybaveni
kuchyné. Smyslem bylo vhodnou, nenasilnou a zajimavou formou vysvétlit vetejnosti
prednosti produktd CSOB souvisejicich s bydlenim a prezentovat CSOB jako silnou

a diveéryhodnou bankovni instituci.

Zakladnim prvkem podpory prodeje je podle mého ndzoru obdarovavani zakaznikt drobnymi
reklamnimi predméty. Mohou to byt nejCastéjsi tuzky, kalendate, ptivésky nebo uplné
netradiéni pfedméty. VéEtSina zdkaznikl si totiz pravé téchto malickosti nejvice vSima
a i podle nich si utvaii piistup k bance. Myslim si, ze CSOB nabizeny darek - propiska
s logem CSOB a napisem ,,Hypotéka“ nesta¢i. Banka by méla klientim nabizet vice drobnosti
s logem kampanég, jako napi. bloky, kalendare, Zetony do nakupnich vozikli nebo tieba

reklamni CD s pocitacovou hrou.

Urcité bych navézal na lofiskou GspéSnou kampan a i letos uspoiadal soutéz o atraktivni byt
v Praze. Je to G¢inné lakadlo, které zajisté pfiméje nemalo zdkaznikli k poznani produkt

CSOB a k moznému uzavieni hypotéky pravé u CSOB.

Podporou prodeje jsou i vérnostni odmény, tzn., ze pokud ma klient u banky sjednanou
né&jakou sluzbu, mél by za kazdou dalsi dostavat slevy &i bonusy. CSOB tak &ini pouze v tom
piipadé, kdyz klient soucasné¢ s hypotékou uzavie dva druhy pojiSténi, poté mu nalezi
zvyhodnéni 0,35% z Grokové miry. Snazil bych se pfimét stavajici klienty k vyuziti dalSich
sluzeb CSOB prostiednictvim propracovaného vérnostniho programu, ktery by zajitoval

takové vyhody, ze by se jim nevyplatilo vyuzivat sluzeb konkuren¢nich bankovnich domd.

Dale bych se snazil podpofit prodej konkrétnimi slevami piimo u developeri, tak, aby se
zajemci o nové bydleni rozhodli financovat své zaméry pravé hypotékou od CSOB. Pouzil
bych k tomu naptf. slevu zpoplatku za zpracovani hypotecniho uvéru nebo poplatkové

prazdniny za spravu a vedeni hypote¢niho uctu na urcité obdobi.

Formou podpory prodeje jsou veskeré akéni nabidky. CSOB nabizi do 31.5.2007 odpusténi
poplatku za zpracovani hypotecniho Gvéru, coz predstavuje usporu az 25.000,- K¢&. Na druhou

stranu je vSak tfeba zminit, Ze tak Cini jiz ponckolikaté a Ze i ostatni banky toto zvyhodnéni
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zcela bézné nabizeji, takze viceméné nenabizi klientovi nic vyjimecného, ale naopak tuto
ak¢ni nabidku nabizet musi, aby drzela krok s konkurenci. Proto by bylo dobré poskytnout
klientim jest¢ n¢jaké dalsi zvyhodnéni, které konkurence nenabizi. Mohla by napft. nabidnout
vyhodnéjsi mésicni poplatky za spravu a vedeni hypote¢niho uvéru, nez u bank

,,Standardnich“ 150,-K¢.

9.4 Osobni prodej

Osobnim prodejem se v bankovnictvi rozumi hlavné prodej na pobockach. Proto zde hraji
Skoli a informuje o vSem potfebném. I motivace, kterda ma velky vliv na kvalitu prace

zaméstnancl je na dostatecné tirovni. (viz kapitola €. 7.6)

Pted startem kazdé kampané banka musi seznamit své zaméstnance s veskerymi informacemi
a zménami, tykajicimi se propagovaného produktu. Je dilezité, aby zakladni povédomi
o sluzbé méli nejen prodejci, ale veskefi zaméstnanci. Komunikacnimi kandly této interni

komunikace jsou tisténé a elektronické Casopisy.

9.5 Piimy marketing

Nejcastéjsim prosttedkem, ktery CSOB poziva je direct mailing, tzn. zaslani informaci o dané
kampani poStovni zésilkou. Dal§im pouZzivanym ndastrojem je aktivni telemarketing, ktery
funguje tak, Ze zaméstnanci interniho call centra obvolavaji vybranou skupinu klientti a snazi
se je presvédgit o vyhodnosti daného produktu a vedou je k jeho koupi. CSOB vyuziva
1 kombinaci direct mailingu a telemarketingu. Po odeslani informaci poStovni zésilkou
podporuje sdélované informace aktivni telemarketing. Operatofi call centra se dotazuji
klientd, zda zésilku obdrzeli, co tikaji nabidce, dale uptesnuji informace a snazi se dohodnout

schiizku. Dal$im komunika¢nim ndastrojem piimého marketingu je emailing. Jeho kreativni
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¢ast byva podobna, jako u direct mailingu. Jeho vyuziti je omezeno zdkonem na ochranu

osobnich dat. Proto je cilengji zaméfen a neni v CSOB vyuZivéan tak Gasto jako direct mailing.

Dale banka vyuzivd pravidelné vypisy z uctu, které klientiim pravidelné zasila. V letoSni
kampani vyuziva pfilozku k bankovnim vypisiim. Text reklamniho sdéleni muze dale umistit
piimo do vypisu nebo piipadné celou obalku reklamou potisknout. Kazdé ctvrtleti pridava
k vypistim propagaéni material ,,Novinky CSOB,* ktery klienty informuje o viech novinkach

v ramci banky.

CSOB se také pokousi o zcela novou formu komunikace se svymi klienty. Na tfech
pobockach je v ptipadé otdzek spojenych s hypote¢nim financovanim mozné prostiednictvim
videotelefonu kontaktovat specialistu na hypotéky. Tato sluzba — ,,videobankét,” kterou lze
chépat jako vylepSenou formu telemarketingu, je v tuto chvili unikatnim projektem nejenom
na Ceském, ale i evropském trhu. Banka vidi budoucnost specializovanych videobankéia
predev§im na malych pobockach, ale soufasné¢ i v okamziku propojeni s webem 1 na

jakychkoliv jinych mistech mimo banku.

Klienti mohou vyuZivat ,,zelené linky CSOB,“ na které se dozvédi podrobné informace
o jednotlivych sluzbach banky, kdy poradce zodpovi jakékoliv dotazy tykajici se sazebniku ¢i

jednotlivych cen. Voléni na ,,zelenou linku* neni zpoplatnéno.

CSOB vyuziva vsech pro bankovni sektor dostupnych nastrojii pfimého marketingu a navic
experimentuje s netradiéni formou pifimé komunikace. Myslim si, Zze uzivd piimého

marketingu dostatecné a ze by méla v nastoleném sméru pokracovat.

9.6 Internet

CSOB umistuje na internetovych serverech informace o kampani v podobé ,,bannerti“ nebo
kratkych textovych zprav, které po ,kliknuti“ pfesméruji uZivatele na internetové stranky
CSOB. Bannery umistuje na takové stranky, které navstévuje Zadouci cilova skupina.

V letosni kampani to jsou napi. napf. www.idnes.cz, www.dumabyt.cz, www.mesec.cz,

www.obvdleni.cz, www.sreality.cz, www.bydleniprokazdeho.cz, www.finance.cz. Smluvni
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internetové portaly se kterymi banka spolupracuje poskytuji CSOB na jejich internetovych
strankach celoro¢ni prostory zdarma nebo za mirny poplatek. Na rozdil od ,,normalni‘
reklamy na internetu si banka nemtze vybirat umisténi sdéleni. To je fixn¢ dano a vétSinou
byva na odbornych podstrankach. Nejvétsimi smluvnimi partnery CSOB v oblasti internetu

JSOU WWW.seznam.cz a Www.google.cz.

Velice dulezitou roli maji domovské internetové stranky CSOB. Klienti tam mohou najit
veskeré potfebné informace nejen pokud jde o hypotéky. Zajemci o né€ urcité uvitali moznost
spocitat si prostiednictvim internetové kalkulacky orientacni vys$i mésicni splatky pfi rtizné

nastavenych parametrech hypote¢niho tvéru.

CSOB je nejhledangjsi bankovni instituci na internetu - potvrdily to loniské vysledku studie
intrnetového portalu Tiscali, ktery uvedl, ze hledané informace z oblasti bankovnictvi pattily
28,2 % CSOB coz je nejvice z bankovnich domd. S téméf 1,3 milionem realnych uZivateli
za mésic tak patii bankovni portal CSOB k nejnavitévovangjsim finanénim webtim. Banka na
zacatku letosniho roku spustila inovované stranky a jejich navstévnost stoupla ve srovnani
s ptivodni verzi skoro o 50 %. Doba jedné navstévy navic dlouhodobé neklesé pod 4 minuty,
coZ ve srovnani s ostatnimi méfenymi médii fadi portal CSOB ke $picce Eeského internetu.
Mezi novinkami portalu www.csob.cz se objevila i moznost jeho personalizace. Navstévnik si
muZze vytvorit osobni profil s informacemi ,,Moje stranka“, které jej primarn¢ zajimaji nebo je
Casto vyuziva.

Klienti, ktefi se zaregistruji na strance www.csob.cz/novinky budou prostiednictvim

elektronické posty informovani o aktualnich nabidkach a vyhodach, které banka pfipravila.
Jedna se o elektronickou verzi ,,Novinek CSOB.“ Jsou vyhodné hlavné pro ty, kteii si jiz

nechavaji zasilat elektronické vypisy.

Podle mého nazoru CSOB vyuziva dostatek odpovidajicich serverd, myslim si ale, Zze by méla
své reklamni ,,bannery* umist'ovat také na domovské stranky celkové nejnavstévovangjSich

serverd, jako je napf. www.seznam.cz nebo www.atlas.cz.
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Vyhodou pro zajemce o hypote¢ni Gvér je moznost, po pouziti kalkulacky k hypotéce
a ziskéni orientacni mésicni splatky, pfimo tento propocet odeslat do banky a pak uz jen

¢ekat, az se pracovnici pfedem zvolené pobocky ozvou a dohodnou dalsi postup.

Celkové hodnotim strukturu inovovanych domovskych stranek CSOB ve srovnani s jinymi
bankami jako jednu z nejlepSich a nejptehlednéjSich. Stranky umoznuji zajemctim rychle se

zorientovat a najit presné to co hledaji a maji navic rychlou odezvu.
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10. Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo popsat a zhodnotit marketingovou komunikacni strategii
a slozeni komunikaéniho mixu bankovniho produktu ,hypote¢ni Gvér“ CSOB a navrhnout

piipadna zlepSeni.

Po provedeni analyzy vyvoje a sou¢asného stavu hypoteénich avérti v Ceské republice jsem
porovnal hypoteéni produkty Skupiny CSOB s produkty jeji nejvétsi konkurence, kterou

predstavuje Ceska spofitelna, a.s. a Komer¢ni banka, a.s.

Zjistil jsem, Ze nabidky hypotecnich produktl vSech bank na zdej$im trhu si jsou velice
podobné. Zakaznik tak stoji pred tézkym ukolem, jakou banku si pro uzavieni hypote¢niho
uvéru zvolit, kdyz nabidka je vSude témét stejna. To se projevuje i v marketingoveé
komunikaci bank, které vSak jejich nabidku dokazi vétSinou vidét jen skrze nabizené
produkty. Piedpokladaji asi, ze lidé pfemysleji pouze o tom, jaky finan¢ni produkt si maji
vybrat. Pfitom vSeobecné se da fici, ze bézné¢ho klienta produkt a jeho prezentované vlastnosti
az tak pfili§ nezajimaji - je mu vlastné jedno, zda mu banka nabidne uvér ¢i hypotéku, on si
chce poridit bydleni, chce pro sebe co nejvyhodnéji vyfesit sviij problém a védét, co ho to
bude skutecné stat. Hleda proto pomoc a pravdivé informace, podle nichz by se mohl bez

obav rozhodnout.

V reklamnich kampanich pfitom banky navic prezentuji své klienty vétSinou jako lidi, kteti
nemaji s béznou realitou piiliS spolecného - jsou to umeéle vytvoieni mladi, usmévavi,
spokojeni a dynamicti klienti, ktefi nemaji finan¢ni nouzi a chtéji jakoby mimochodem fesit
své finan¢ni zalezitosti. Mnoho takovych lidi dnes ale na ulici nepotkate a identifikace s nimi

je pro "normalniho" ¢lovéka obtizna.

Tomuto stavu by proto CSOB méla pfizpiisobovat svoji marketingovou a komunikaéni
strategii. Musi pocitat s tim, Ze se hypotécni trh promeéni a Ze bude tieba rychle reagovat na
nové vyzvy skutecné konkurencniho prostredi. Méla by vice zdlraziovat produkty a sluzby,
které nabizi pouze ona. Mezi né patii predev§im Hypotéka s garantovanou vysi splatky,

Hypotéka 2 v 1 s kombinaci ucelové a netcelové Casti a Expresni ocenéni bytu zdarma.
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Svoje sdéleni by méla vice zaméfit na holéd fakta, kterymi jsou soucasna vyhodnost potizeni
hypotéky nebo vysvétleni prosté skutecnosti, do ¢eho jiného by mél ¢loveék investovat, kdyz
ne do vlastni stfechy nad hlavou a ne zdlraziiovat procenta, fixace a typy hypoték, které
potencialnim klientiim mnoho netikaji a jen je utvrzuji v pocitu slozitosti celého procesu. Ten
jim pfitom mize kvalifikovany zaméstnanec banky oziejmit a oni zjisti, ze to neni az tak

slozité, ze banka je pfipravena jim ve vSem pomoci.

Pokud jde o nyné&jsi marketingovy mix hypoteéniho uvéru CSOB, zamyslel jsem se nad tim,
zda si nabidka hypote¢nich Gvérd vramci Skupiny CSOB zbyteénd nekonkuruje a zda
nedochdzi k tzv. ,kanibalizaci.” Dosel jsem k zavéru, ze tomu tak neni, jelikoz se v ptipadé
nabizenych shodnych hypoték vlastné jedna o jeden a tyz produkt a Skupiné CSOB je

prakticky jedno s kterym jejim bankovnim domem zdkaznik uzavie hypotecni uvér.

Kazdy ze tfi ¢lenti Skupiny CSOB zaujima odli$né postaveni v nabidce hypoték a ve zpiisobu
jejich prezentace. CSOB ma v ramci Skupiny ulohu poradenské banky v oblasti investic
a financovani bydleni a orientuje se na sviij profil jako bankopojistitele. Hypote¢ni banka je
specializovanou monoproduktovou bankou a mé schopnost sestavit pro klienta Sirokou
kombinaci nabizenych sluzeb, které ma ve své nabidce. PoStovni spofitelna nabizi
standardizované hypote¢ni produkty v Siroké siti post a jeji cilovou skupinou je pfevazné nizsi

vzdé¢lanostni skupina populace.

Pti hodnoceni komunikaéni strategie jsem pouzil metodu analyzy SWOT zniz vyplyva,
ze sice prevazuji silné stranky nad slabymi, ale i pfesto je samoziejmé tieba jakékoli slabé

stranky feSit a brat v uvahu nabizejici se piilezitosti a vyvarovat se hrozeb.

Ze srovnavam komunika¢niho mixu pouzivaného CSOB s mym vlastnim navrhem vyplynulo,
ze banka vhodné vyuziva vSech dostupnych prostfedki a dosahuje momentalné¢ zadoucich

vysledkd.

Pii posuzovani reklamy jsem shledal n&kolik rozport pii srovnani strategie aplikované CSOB
a mym navrhem. S rozsahem televizni reklamy viceméné souhlasim. Urcité bych ale reklamu
rozsifil o dalSi médium a to bankou zcela opomijené radio. Dale bych vyuzil inzerci jak

v profesnich ¢asopisech vyssich pfijmovych skupin obyvatelstva, tak i kinoreklamu.
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U podpory prodeje bych se snazil nabidnout klientim vice reklamnich pfedméti s logem
kampan¢, navazal bych na lofiskou kampaii a 1 letos uspotadal soutéz o atraktivni byt v Praze.
Pro zdokonaleni podpory prodeje bych zavedl vérnostni program pro stavajici klienty a dale

bych zvysil intenzitu akénich nabidek.

V oblasti internetové komunikace by pouze stalo za zvazeni umisténi reklamnich bannert i na

domovské stranky nejnavstévovangjsich ,,vyhledavaci, jako je tieba www.seznam.cz.

Jako nejvetsi nedostatky komunika¢niho mixu tedy vidim nezatazeni reklamnich spotl
do radia, absenci inzerce v profesnich Casopisech a neexistenci v€rnostniho programu pro

stavajici klienty.

Celkové Ize ale ¥ici, ze marketingova strategie a slozeni marketingového mixu CSOB je aZ na
zminéné pripominky na dobré urovni, jak o tom sveéd¢i jejich vysledny efekt, tedy stale

rostouci pocet nove uzaviranych hypotécnich smluv.
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12. P¥ilohy

1. Podil zadluzenosti hypotékami na HDP v roce 2004

2. Narust zadluZenosti hypotékami v roce 2004

3. Uvazujete o koupi vlastniho bytu nebo domu?

4. Ktery z nasledujicich problémi z oblasti bydleni se ptimo dotyka Vasi domacnosti?
5. Mél/a byste zajem si v budoucnosti sjednat hypotecni uvér?

6. Na co konkrétné byste pouzil/a hypotecni uvér? Do jaké miry souhlasite s

nasledujicimi vyroky?

7. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?
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Ptiloha ¢. 2

Narust zadluzenosti hypotékami v roce 2004
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