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Bankovni marketing

1. Podstata marketingu

Rizeni banky, podokinakotizeni podnikatelskych subjektiibec, obsahuje marketing, coz znamena
“chovat se trz#’. Je to systém opgni zandeny na vytvéeni, udrZeni a rozvoj trhu. V kokrggém
dusledku je za nim spokojenost klienta banky, ktgeauezbytné chapat ve vztahu ke kvadit
produktivit.

Schéma:. 1:

Rozhodujici vztahy mezi kvalitou, produktivitou @okojenosti klient banky
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Pramen: studijni materialy IBV, NBS Bratislava
Existuje deset nezbytnych pravidel, jak se st&ngtiizenou” firmou, ktera plati i pro banky. Jsou to:

= definice trhu- trh je nezbytné analyzovat a najit neuspokojskéliny”,

= informace o trhu- trzni informace jsou zékladem pro celé planoearzhodovani,

= konkuremni srovnani- poznatky ziskané z analyzy konkurence jsou pan¥ik vytvdaeni
vyhody,

= Ucetni informace- ziskovost se zde chape kompléxmo cely subjekt, typyinnosti a sluzeb,
distribwni kanaly a skupiny kliefit

= kvalita produkf a sluzeb- mimaadnd kvalita je dokumentovana srovnanim kvality]aw
a zisku,

= vyrobni &innost a kapacita- vyrobni @&innost je ovliviena efektivnosti klienta,

= cas jako konkurefni nastroj— pohotova reakce je konkuger vyhoda,



= vyvoj nového produktu a sluzbynové produkty a sluzby jsou zdrojem konkgrén
Zivotaschopnosti,

= planovani a komunikace planovani je nezbytné prowddak, aby zahrnulo vSechny
organiz&ni urovrg, komunikace hraje nejtezit¢jSi tlohu,

= organiza’ni struktura— organizani struktura je formovana na zakéggoteb trhu.

Marketing proSel svym historickym vyvojem. Vyvoj atomiky snéfuje kwtSimu dirazu na
marketing, aiemz hovdi nasledujici schéma.

Schéma&. 2:

Marketing atizeni, historicky vyvoj
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“Vyrobni” “Prodejni” “Marketingova “Fidané hodnoty”
do 30. let 30.-50.léta 50.-80.léta 90. léta a nasl.
Vyprodukuj vse, Produkuj, co “Sij na miru Nabidka hodnoty

co nizes irhesS prodat klientovi”
Produkty se reRdcéovani Spoleé usili Matico¥ funkeni
prodavaji klienta systém
samy
Cenova politika Cenaje Cenarfena Cenova politika je
je ukovana ovlivna trhem ovlivéina zvysujici
vyrobou klientem efektivitou produkce
Mal& orientace &¥&i orientace Rizeni klientem” Fedit ocekavani
na klienta na klienta klienta

Pramen: studijni materialy IBV, NBS Bratislava

Novym trendem v prodejrgtinnosti bank jeaktivni pristup ke klientm. Zakladni zdsadou je sotexit

se na prvnim mistna uspokojovani pib klientely a az na druhém ngistedovat zisk banky.

Pro marketing je weZité respektovat \Wg8i prostedi podnikatelského subjektu, v naSeffpgct

banky /prostedi ve kterém jsobi/, analyzovat trh a segmentovat ho, analyz&eakurenci na
bankovnim trhu.



2. Marketingovy mix

Marketingovy mix jsou ovlivnitelné prognné, které firma kombinuje za&&lem uspokojeni cilového
trhu. Obsahem marketingového mixu bylivpdns étyti promenné Etyti P/, v dnedni dab jsou

doplrény o dalSiti promgnné /dalSiit P/.

Schéma:.3:
/ Pronménné marketingového mixu
Ctyti P Daliit P
—» Product /produkt/ »  Participantgdstnici/
— Price /cena/ —  Process /proces/
—» Promotion /propagace/ Physical evidence /fyzicka
Ly piitomnost/

> Place /umishi, distribuce/

Pramen:Torres,M. — Bernardo,l. — Cigankova,S. —Keiimg bankovnich sluzeb, Bankovni institut,
a.s., Praha 1995, str. 85

BIiZSi vyswtleni:

=  Product /produkt/:
Co nabizime? Produkty a sluzby, které pamefi fiznymi etapami Zivotniho cyklu, tj. rodi
mixu. Nabizeji-li d¥ spol&nosti totoZny produkt, nebude to asi rozliSujicigkrna trhu.
PouZije se v tomifpadt n¢ktera z dalSich proémnych /cena, marketingova komunikace

Distribuce/.

=  Price /cena/:
Co klient zaplati? Je to hodnota, kterougjedo ochoten déat vysmou. Cena je jedinym

prvkem marketingového mixu, ktery produkpigmy, ostatni produkuji naklady.

=  Promotion /propagace/:
Jaka je propagace? Definujeme ji jako jakdivkplacenou formu neosobni prezentace a
podpory zboZzi, mySlengksluzeb. Je jednim z hlavnich nasirditeré se uzivaji
k greswedéovani kupujicich a wejnosti. Tato prognna odpovida za to, Ze vyrobeknime

znamym na s@éasném nebo potencialnim trhu. Nema smysl mit dptogiukt s dobrou



cenou, pokud oém trh nevi. Tato progmna ovSem musi byt uzivana promysglemeba’
vytv&i image produktu, ale i banky saméitém sefeSi gt hlavnich rozhodnuti, znamych
jako gt M:

Mission /poslani/ - jaké jsou cile propagace?
Money /penize/ - kolik iZeme investovat?

- Messagedkhi/ - jaké sdeni by n€lo byt predano?

- Media /média/ - jadelovaci prostedky by nély byt pouzity?
Measurement /&teni/ - jak by se #y hodnotit vysledky?

Place /umisti, distribuce/:

Jak a kam dodavame/kolem této prornné je dopraviproduktci sluzbu z mista, kde
byly vyrobeny, k jejich sptgbiteiim. Volba distribédnich cest bezpragdre ovliviuje
veSkera marketingova rozhodnutiigpb acas distribuce se vyragisi v zavislosti na
vlastnostech produktu a na nezbytnych zpedkbvatelich. Podle gtu trovni distribdni
cesty a p#iu zprostedkovatel se ¢li marketingové distribtni cesta naifmou

/jestlize dodavatel a uZivatel jednaji spaiitmo, bez progednika/ a ndjimou /jestlize se
mezi nimi objevuje medanek/. Zejména v sektoru sluzeb je nezbytndiypevolit vhodné
distrib&ni cesty.

Participants /@astnici/:

Kdo nabizi produkty a sluzb¢?m dal, tim vice se prosazuje skirtest, Ze organizace
nefunguji jen diky budovam agi@acovym systémim, ale diky kvali lidskych zdroj.
Zejména v bankach ma pro &édpjakékoli strategiéi obchodni politiky zasadniateZitost
prom¢nna zanistnanci. Sluzba svou povahou obvykle vyZaduje kaicpiitomnost dvou
osob (vyjimkou je ndpbankomat). Ovientedchazet musel okamzik, kdy si klient dtdv
et - tady museli byt dva lidé. Proto spwiesti své lidské zdroje plvé zaSkolu;ji.

Process /proces/:

Jaké jsou postupy? Postupy jsou dnes velteZzdé, zejména pokud jde o standardizaci.
Spolénosti se stale vice staraji o to, aby tataz zélstZ/byla vyizovana vzdy stejnym
zmisobem, bez ohledu na to, kde a kym. Proto je mstam®vit pravidla postuipa lidé musi
byt ginuceni s &mito pravidly se ztotozZnit a dodrZovat je.

Physical evidence /fyzzipomnost/:

Jak na sebe upozornit? Dnes se vSechnydspsie zajimaji o tvorbu svého image a image
svych produki VSechny maji starost o to, aby byla jejiditgmnost evidentni. Vytiéji
proto symboly pro identifikaci svych prodale sebe samych. Jedna se htawoga, barvy a
sidla spokeosti, pro vytveeni gitazlivéjSiho prostedi a image. V poslednich letech je tato

zn&na patrna zejména u bank: jsou lehce dostupnégaitgSimi interiéry, lepSim



os¥tlenim a kkde dokonce v pozadi hraje hudba. Déicie Ze exteriéry i interiéry bank jsou

obalem produlita sluzeb, které nabizeji.

Marketingové mixy nejsou stejné, protoZze psomé se fizpasobuji podle rozptiu zvoleného pro

konkrétni vlastnosti produkiti sluzby, fip. podle vlastnosti spaleostici trhu.

3. Zvlastnosti bankovniho marketingu a nové marketigové koncepce

Marketing v oblasti bankovnictvi je hledanim optinibo zisky k cemuZ podstathprispiva ziskani
informaci o trhu a klientovi. Marketingovy jmkum a analyzy maji nezastupitelné mistovybéru
spravnych rozhodnuti nejen v oblasti tvorby cenycbvproduké a sluzeb, ale i v oblasti rozvoje
obchodni si, Grokoveé politiky, podpory prodeje a zefektiwn sluzeb.

Marketing bank ma své zvlastnosti plynouci z faktubanky prodavaji a kupuji penize a poskytuji
sluzby s tim spojené¥i prodeji pez se chovaji obéetre, hodnoti riziko a zajidiji se proti ¥mu.

Od klienta Zadaji odému za prodej pefz a tomu odpovidajici riziko.

Je nezbytné wdomit si rozdily mezi produkty a sluzbami, geadzZ tyto naslednovliviiuji jejich

marketing.
Schéma:.4:
Vlastnosti produkt a sluzeb
Protlukty S;ty
jsou hmotné —> jsou nehmotné
maji barvy L » nemaji barvy

—»  maji chtl —>  hemaji chu

|, Maji tvar ., nemaji tvar

—» niZzeme je skladovat —> nébeme je skladovat

L » jsou ditelné L »  jsou neftitelné

—» maji obal —> nemaji obal

L» nabizeji okamZité uspokojeni L» zpravidla nabizeji uspokojeni

v pibéhu ukitého obdobi

Pramen: Torres,M. — Bernardo,l. — Cigankova,S. +keting bankovnich sluzeb, Bankovni institut,
a.s., Praha 1995, str. 94



Pro bankovnéinnost a klientelu je typicke, Ze:

= “surovinou” jsou penize,

= klientela bank je rozsahla &iglusné kvality.
Bankovni marketing je kombinaci marketingu nakygtimyslu a marketingu sp@bnich pednetii.
Podobr jako marketing ndkupu se i marketing bank zaje na nakup zdrdj od “dodavatef
kapitélu”, jako marketing pimyslovych podnik zpracovavéa cilovy trh, na kterém se hromadi a
distribuuje kapital a jako marketing sgebnich produld 7idi swij produktovy mix, ktery se vaze
k obrariim, podnikatelskym subjéka ostatnim subjedn.

Pro bankovni marketing je typické, Ze:

- je zangten na vyzkum své “suroviny” /p&r/, nejenom na jejich jednoduchou distribuci,

- banka neriiZze plr¢ ovladat swj zisk, protoZe nakupuje penize na trhu vzdyditich
podminkach, které jsou variabilni,

- produkty banky jsou Uzce spojeny s rozvojejindistribueni si€, obchodni s& banky,
pobdek a expozitur, které se nejen stéle viibliuji ke klientovi, ale jsou schopny
nabidnout cely produktovy mix vSem kategorkiienti,

- v bance jsou Uzce spojeny funkezeni, vyroby a obchodu,

- néklady spojené s prodejem se prolinadrinistrativnimi naklady — pracovnik ngepazce
prodavéa bankovni produkty a poskytuj&lsjua zarove provadi administrativni prace,

- klasicky marketing je syntetickou aktivitouarketing bank je zaloZzeny na analytickeénosti,

- svou podstatou je marketing optimisticky, sieddosazeni zisku, zatimco u banky existuji

hodré vetsi rizika, tvrdSi konkurencegekavané bankroty, coz vnasi i do jejiho marketingu
urité pesimistick&rty,

Banky na rozdil od jinych podnikatelskych subjektaji p&etné zdroje informaci o klientech, které
vyplyvaji z jejich ¢innosti. Rozvoj bezhotovostniho platebniho stykdevé rozvoji databazového

marketingu, informace slouzi bankam k posuzovéaehkl z hlediska:

- produkii banky /bankovnich operaci/,
- kontakfi /jména a adresyl/,

- navstv pobaek banky/pohyb klienty.

Databaze udaj o klientech se pak stdva obchodnim nastrojem,ykséouzi na: zasilani zprav
klientam, ulelteni obchodniho jednani a vztaeklienti s bankou, hodnoceni a charakteristiku vyvoje
klienta, hodnoceni a kontrolu obchodtihnosti /ugitého typu produktu, aby bank&déla, jestli ho
ma drzet i nadéle v nabidce, rd#Siebo posilit/, apod.



Pokud je instituce schopna poznat sveé klientyzerefektiviji uplatiovat marketingové koncepce.

4. Distribuéni kanaly a distribuéni politika v bankovnictvi
Otazka co nejvhodisich distribénich kanal pati k zakladnim otdzkdm bankovniho marketingu.

Schéma:.5:

Hlavni distribwni kanaly banky

/

pobaky a expozitury samoobsluha klient elektronické distribéni
cesty

Pramen: vlastni schéma
BIiZSi vyswtleni:

Pobaky a expozitury bankyyly v minulosti jedinou moZnosti gigtupréni bankovnich sluzeb Siroké
verejnosti. | kdyz #stavaji primarnim distribinim kanalem, s rozvojem modernich technologii
nastupuji dalSi distrikuni cesty. Klasick&d obchodnit'sse dostava pod zéay tlak zejména zidrodu
nevyhovujici oteviraci doby a nedostai& provozni kapacity, ale i Zidodu vysokych fixnich
nakladi banky /tyto naklady zpravidlai@dstavuji rozhodujickast provoznich nékladd banky/.

Z uvedenych t@lvodi prevladaji tendence két8imu pétu mensSich poliek, @ip. k jejich nahrazeni
expoziturami, dale pak tendence k ruSetkterych poboéek, zvySené automatizaci a snizenétpo

zangstnand.

Samoobsluha kliefit znamena vyloteni obsluzného lidského faktoru. Lidsky faktor jesfupr
Z rutinnich bankovnich operaci wvyttvan a nahrazovan nejmodggimi samoobsluznymi

prostedky, které jsou klieitn k dispozici 24 hodin degnJsou to:

- informacni termindly - poskytuji zakladni informace o bance, jejiakZblach a Urokovych
sazbach,

- lobby banking samoobsluha klietitv rAmci obchodniho mista /zpravidla ve vstupnéhal
dostupnd i mimo oteviraci dobu paky /pati sem petZni vydajové automaty, tiskarny
vypisi z &tu, automatick& bankovnigpazka ATM apod./,

- automatické bankovnictuj, bezobsluzné bankovnictvi, kdy klient formourssbsluhy
vyuZivé jakykoli terminal, nezavisly na obchodniifsg, pro provadni standardnich
transakci,

- karetni bankovnictvtj. bankovni obchody provédé prostednictvim bankovnich karet

/awvérové karty, elektronicka pé&nenka, vybrni karty apod./.



Uvedené trendy rozvojeiznych forem samoobsluzniho bankovnictvi jsou prakbapozitivni
zejména z aspektu nizSich provoznich néklaa nepetrzitého poskytovani sluzeb klientovi.
Nebezpei této politiky vSak sptiva ve stale menSim kontaktu s klientettimz se ztZuje prodej

ostatnich produkta sniZuje sedrnost klienta bance.

Elektronické distribtini cestyznamenaji skutay prevrat v bankovnich sluzbach. Klient je spojen se
svou bankou fes telekomunikeni média a z domova&i kanceldie vyuziva sluzby ifimého

bankovnictvi.
Prehledré to zndzofiuje schémd. 6 a7.

Schéma.6:
Typy samoobsluZnich prdstiki

— oo

informasni terminaly — lobby banking - automatiddenkovnictvi -  karetni

poskytuji zakladni samoobsluha klient bezobsluzné bankovnictvi, bankovnictvi -

informace o bance, v rdmci obchodniho kagriiformou bankovni

jejich sluzbach mista, dostupna i mimo sarshubly vyuziva obchody

a urokovych sazbach otviraci doby jakigktdrminal, provéaaeé
nezavisly na préstinictvim
obchodnim mist bankovnich karet

Pramen: vlastni schéma

Pouziti fiznych forem samoobsluzniho bankovnictvi je prokbaefektivni zejména z aspektu
nizSich provoznich naklada nepetrzitého poskytovani sluzeb klientovi. NebedpeSak spoiva ve

stale mensSim kontaktu s klientem.

Schéma:.7:

Typy elektronickych distribtnich cest
home banking — on-line banking — internetovée mobil-banking -
komunikace enosem umaitlje pomoci bankovnictvi - unioge prova-
dat mezi informénim p&itate a modemu umdije totéz, & ucité
systémem banky a vyuZivat bankovni co homebankindgpankovni operace
osobnim poitacem sluzby ale prastdnictvim prosednictvim
klienta internetu mobiioi

telefonu

Pramen: vlastni schéma



Rozvoj elektronického bankovnictvitipdSi znény v chapani zékladnich funkci prodejnich mist
banky. Zasadnim #gobem ovliviuje distribuci, zejména formu nabidky produkd gistupu ke

klientele, @inaSi vSak zreny i v technicko-organizmim zabezpgeni. Vlastni klasicka prodejni mista

se budou postugnmenit z transaknich a zpracovatelskych mist v mista pro poradénstv

Sowasné pojeti distribénich siti banky:
V sowasné dob je zpisob distribuce jednim z rozhodujicich nastrkpnkurertniho boje o klienta.
Je vyznamnou s@asti klientem vnimané hodnoty a uZzitku poskytowslngby. Proto je @lezita:

- jejich dostupnost banky musi byt tam, kde jsou klienti /geograficlkényti nebo
ptechod na nové distribni technologie/ a pracovni doba musi vyhovovaitgidtm
klienti /vice pruznosti aifzpasobeni paebam klient v poba@kach, vyuzivani
samoobsluzniho bankovnictvi apod./,

- automatizace &Znych operaci banky se snaziginé, rutinni operace co nejvice
automatizovat a zjednodusifigtup klienfi k nim,

- segmentacewtvoreni exkluzivnich cest pro &ité segmenty pro banku nejvyznagjsich

klient,
- kvalita lidskych zdraj — zvySeni kvality sluzby ze strany z&stnané banky, ktera se

odrazi v marketingovém postoji, ve slgMiientovi a ve zvySovani kultury prodeje.

Jakékoliv marketingové strategie tykajici se distce musi byt zaloZena na spravnénienr
cilovych segmerit tj. na spravném klientském z&fani, na spravném odhadu jejich iedt a
ocekavani. Sotasré se musi vzit v ivahu i jejich ekonomickéa Unbvétera ovliviuje postaveni
klienta v bance a analyzovat vybrany segmé&rgggmenty/ naip podle toho kde Ziji a pracuji, jaky je

typ jejich spoteby apod.

Strategické planovani distritwich cespodstaté ovliviuji vnitini i vngjSi prongnné.

Vnitfni pronénné jsou:

= typ produk& a sluZzeb- banka musi vzit v Gvahu komplexnost, Zivotnilegha jejich povahu,

= positioning /postaveni banky na trhubanka musi zvaZzit, na jakych trzich chésgbit a na
jakou Klientelu se chce orientovat,

= finanéni zdroje— banka by ne#ta zapominat na zvaZovani vynosnosti kazdé steatégi
rozhodnuti, i v marketingové oblasti,

= lidské zdroje- banka musi posoudit jejich kvantitu, kvalituwadtleni, co podstathovliviiuje

racionalizaci distribéni si€ banky.



K vngjSim prongnnym pati:

= konkurence- banka by ria zjistit, jakym distribdnim cestdm déavajitpdnost konkuremi
banky a jak jsouiftom Usgsné,
= trh — banka musi posoudit velikost trhu, jelfitgZlivost, hlavni trendy a umisti,

= pravni ramec- banka musi vychézet z rdmce legislativni Gpragyména zakona o bankach.

Vybeér distribwEnich cest zavisi od mnoha fakiovyuZivaji se i poznatky o preferencich kliena
vysledky prace s marketingovymi informacemi, jakopjibéZnd segmentace a retah modelovani
spolu se sledovanimigzenim ziskovosti. Distribini systém je mozné vnimat jako efektivni pouze
tehdy, pokud dokaze uspokojit pelby klienti a zarové je obslouZit zpsobem, ktery je i pro banku
vyhodny z aspektu jejich naklad

5. Tvorba cen bankovnich produkfi

Bankovni produkty izeme z#adit do sféry sluzeb nematerialni povahy. | kdyire#ou navzajem
vyrazre odliSovat, jejich spolsymi rysy jsou nematerialni /nehmotny/ charaktewmaldmus a

vzéajemna propojenost a podréiiost.

= Nematerialni charakter bankovnich prodikt

Zpusobuje, Ze nejsou skladovatelné, neni tedy motedzpsobeni a pouze gkierych Ize oddit
“vyhotoveni” daného produktu od jeho distribuceis2dkem je denni reakce banky na poptavku
klienta, coZz zmsobuje zn&né naroky na udrZzovani kapacitnich moznosti bankyrajevuje se

v relativré vysokém podilu fixnich naklad Navic jsou neviditelné, proto je pebna kvalitni reklama

a poradenskdinnost, pomoci niZ banka své produkiggstavi, vysitli jejich prednosti a moznosti
vyuZiti.Nelze je ani patentévchranit, jsou rychle konkurenci napodobitelné dnZabanka tedy

nemiZe spoléhat na dlouhod§i vyhody z toho, Ze bygktery produkt nabizela pouze ona.

= Dualismus — spojeni hodnotové&né stranky bankovnich prodtikt

Pro WtSinu pewznich ¢innosti je charakteristicky tzv. dualismugj. spojeni hodnotové agené
strdnky. Hodnotova stranka bankovniho produktugeadjeho finatnim objemem /nap objemem
avéru, vkladu, bankovnihoipvodu/, iétime ji v perznich jednotkach. ¥na stranka je vysledkem
pasobeni personalnich, technickych a materialnidtiofa, vyjadujeme ji p&tem jednotlivych

produkti /nag. paitem Uv¥rovych gipadi, vkladi, bankovnich pevodi/.
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Rozctleni na hodnotovou agenou stranku produktu je vyznamné zejména pro nhteékladove
kalkulace. Zatimco naklady hodnotové slozky jsovisté na vySi pe#Zni ¢astky daného produktu,
naklady spojené s jeh@&enou strankou jsougtSinou na vysi pefEni castky nezavislé /napnaklady

na zpracovani vu jsou shodné tauz se jedna o @v ve wtSim¢i mensim objemul/.

= Vzjemna propojenost a podriost bankovnich produkt

Jejich vzajemnd propojenost a podémiostvyplyva z vlastni podstatyékterych produki, kdy jeden
produkt ¢asto nemize fungovat bez druhého produktu /fMapropojenost platebniho styku a vedeni
béznych @&ta klientd/. MuzZze v3ak dochézet i Kdomému propojovaniékterych produki s cilem

nabidnout klientovi lepSi sluzby.

Vzajemnou propojenost a podnafost je nezbytné zohlednit zejménatgorbé struktury nabizenych
produkt: - nag. v oblasti BZnych &ta bez nabidky platebnich karet a Sekovych knizek pejich
relativré dobré dréeni nelze dosahnout dobrych vyslédPodobg pri tvorbé cen bankovnich
produkti — pokud existuje¢sné propojeni, bankatbe nabizet zakladni produkt velmi léve cilem
prildkat klienta, ktery pak vyuzivd automaticky osfahavazujici produkty za ceny, které bance

pokryji ztraty z levného hlavniho produktu.

Cena bankovnich produktje vysledkem cenové politiky banky, kamireme zahrnout veSkera
rozhodnuti banky tykajici se ceny stavajicich ichpavadnych produki. Vyjadiuje se v ming zeng,
v niz se bankovni produkty prodavaji.tk® se vyskytovat fad riznych forem, jejichZz fesné
vymezeni je vzhledem k nejednotnému @ovani a vzajemnému prolinani obtizné provasste Ize

za zakladni druhy cen bankovnich produsdvazovat:

= Uroky— cena za{fjceni pesz,

= provize a prémie- cena za poskytnuti sluzby klientovii piZz banka bere na sebetité
riziko /nagF. zarkni provize @i poskytnuti bankovni zaruky, prémie za prodej ogged./,

= primé poplatky- cena za poskytnuti sluzby klientovi, s ktercaujspojeny uiité naklady,
nejsou vsak spojeny gqvzetim rizika /naip poplatky za vedenictu, za zprogedkovani
prodeje cenného papiru apod./,

= nepimé poplatky— cena za poskytnuti dité sluzby klientovi, bez iebirani utité miry
rizika, nejsou vSak vyj&dny jako samostatné poplatky, ale jsou skryty & jire /nag.

ptipsani pediz na et klienta s pozgsi valutou oproti dnu, kdy banka penize ziskala/.

Stanoveni vhodné ceny je podiio podminkou, Ze banka ma k dispozici tzil. &
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= customer’s demand schedule /funkci poptéavky klienta
= cost funkcion /nakladovou funkci/,

= competitor’s prices /ceny konkurence/.

Vhodna cena bude leZetkue mezi tou, kterd jeihs nizka na to, abyimesla zisk, a tou, ktera je
prilis vysokéa na to, aby vyvolala jakoukoli poptavku.

Schéma:.8:
Model “tiéi C” pro stanoveni ceny
Nizk& cena Vysoka cena
[fi této cer nelze naklady ceny konkurence  zakaznické pi této cer
dosahnout zisk + odhoceni neexistuje
ceny nahrad jedémgch poptavka
vlastnosti
produktu
Pramen:Torres,M. — Bernardo,l. — Cigankova,S. —Keliamg bankovnich sluzeb, Bankovni institut,

a.s., Praha 1995, str.129

Pro stanoveni vysledné ceny bankovniho produktizist je si teba stanovit bazi, ke které se cena

bude vztahovat. V Uvahuiphazeji nasledujici moznosti /mohou se i kombitbva

= hodnotovy objem eena je zde stanovena jako cena za hodnotovoutjednuag. za jedno
euro, celkova cena je potom danacdoem jednotkové ceny a hodnotového objemu daného
produktu /hodnotovym objememuie byt nap skuté&né cerpany G¥r, sjednan&éastka

avérového pislibu, ¢astka, za kterou se banka zallaia obrat za wité obdobi/,

= jednotlivy produkt, resginnost banky cena je zde stanovena pau8ala jednotkovy déi
produkt, resginnost banky, vysledna cena je potom dan&isem
jednotkoveé ceny a piem €chto jednotkovych produtkt

skutén¢ vyuzivanych klientem /na@ppoplatek za provedeni platebnilitkpzu, za vybr
hotovosti v bankomatu apod./,

= hodnotovy vysledek cena je zde stanovena jako funkce dosazengtiedku sjednaného

obchodu /nap cena stanovena procentem z docileného ziskudejgraennych papif,
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= Jas -cena je zde stanovena jako cenat@sovou jednotku, vysledn& cena je potom dana
sowinem jednotkové ceny a délk@asového obdobi, po které byl dany produkip psluzba

vyuzivana.

Na kone&ny vybdr ceny maji vliv i jiné nez ekonomické faktory. dsto zejména psychologické

faktory — klienticasto povazuji cenu za indikator kvality.

6. Cenova politika a cenova strategie

Cenova politikaje generalni vodictara, smirnice, ktera je zaloZzena na pochopeni cenovydh cil
vngjSich a vnitnich proudech ovlitjicich rozhodovani, stanoveni ceny produktu. JeZeaa na

efektivnim vyuZiti cenovych strategii a taktik.

Cenova strategige kostra, na zakl&dkteré stanovujeme cenové reétp planujeme taktiku cenové

pruznosti v uitém casovém horizontu na zakkagiedpokladanych cenovych relaci produktu.

Planovani ceny je systematicky rozhodovaci proslesiZici ke stanoveni cenovych politik, strategif,
taktik a cif.

Cenové cile bankovniho managementu jsou nasledujici

= Preziti -stava se cilem tehdy, trapi-li banktelpytek kapacity, silna konkurencé zmeny
zékaznickych fAni a pateb. Jde o kratkodoby cil, kdy jsou sniZeny cenigla se stava mén

dilezitym nez samotnéreziti.

= Maximalizace bZného zisku- mnoho bank odhadne poptavku a néklady spojené
s alternativnimi cenami a zvoli cenu witwgci maximalni bzny zisk, pe#zni tok i
vynoshost investic. raz se klade nagénou finani prosperitu, ne na dlouhodobé fitan
cile acasto jsou ignorovany¢inky ostatnich progmnych, nap konkurence, legislativnich

cenovych omezeni apod.

= Maximalizace Bznych pijmui - vyZaduje pouze znalost poptavkove funkce. Vythadry, Ze

maximalizaceffpmu vede dlouhodabtéz k maximalizaci zisku a@stu podilu na trhu.
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= Maximalizace #istu prodeje- vychazi z peswdéeni, Zecim wtSi objem produkt se proda,

tim niz8i budou néklady a tim vy33i budou dlouh@&dzibky. Stanovi se co nejnizsi ceny, jde

0 tzv. cenové pronikani na trh.
= Maximalizace vyuZiti teh- jde o taktiku stanoveni vysokych cen s cilemstgoat smetanu”.

= Vedouci postaveni v kvalityrobku- jde o ziskani vedouci pozice na trhu pomocioegs
kvalitnich produki.

V bankovni praxi s€asto stava, Ze banka nabizi své klientele “balftyZeb, u nichZ se spdl&
jedna o uroky, provizetasové ramce apod., ted§zné typy cen, coZz znamena, Ze zajmy banky a

zékaznika se mohou pruZprizpasobit. Tim se bankovnictvi lisi od jinych aktivit.

Pokud banka nabizi celdadu produki, které se nachazeji ianych stadiich jejich Zivotniho cyklu,
muze definovat smiSenou cenovou strategii, tj. pratlagkteré produkty leveji nez druhé. Jsou
produkty, které H dosaZeni zralosti vyZaduji malé investice a vyiadobrou ziskovou marzi, takze

jejich cena mze byt sniZzena, pokud mé banka pocit, Ze je vaiélasti konkurenceschopna.

Ceny bankovnich produktjsou ¢asto ovliviovany konkurenci bank, kter&kudy vede ke zwieni
jejich marzi, pokud se konkurence odehrava v oblstgjnych produkt. Konkurence setasto
projevuje ve sniZeni cen pouze gkterych produki, zatimco konkuremi banka sniZuje ceny jinych
produkti. Trvalé sniZzeni nebo zvySeni cen vSech pradukini mozné, paivadz vede ke zteni

marzi nebo ke ztratrhu.
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