


Strucny obsah

K'apitola 1

Uvod do marketingu v penéznictvi

Nas seznami se vznikem marketingu, jeho struénou historii v USA a v Ceské republice. Seznamime se také
s hlavnim cilem marketingu v bankach.

Kapitola 2

Koncepce a marketingové fFizeni

Sezndmime se s jednotlivymi podnikatelskymi koncepcemi, jejich vznikem a rozpoznat rozdily mezi nimi.
Pozname historicky vyvoj, tak abychom mohly vyvarovat chyb a lépe vstiebavat nové trendy. Seznamime se struc¢né
s vyvojem podnikatelskych koncepci, faktory vnéjsiho prostfedi ve vazbé na analyzu vnitfniho prostfedi firmy.
Budeme mezi obémi skupinami poznatki a analyz hledat takové souvislosti, které ovlivni chovani a rozhodovani
zékaznik, firmy a v kone¢ném dusledku vysledky firmy (af jsou pozitivni nebo negativni).

Kapitola 3
Klient

Budeme se nyni vénovat klientovi. Nase pozornost se zaméfi na jeho ulohu v bankovnim marketingu, procesu
ndkupu a segmentace. Zejména otazkdm segmentace klienti budeme vénovat zvySenou pozornost.
Nezapomeneme ani na specifika bankovniho sektoru a jeho strategii.

Kapitola 4

Marketingovy mix

Nase pozornost se zaméfi na marketingovy mix, kterému budeme vénovat pozornost i v nasledujicich kapitolach.
Soucasni této kapitoly bude rozebrat rozdily mezi marketingovou strategii pro produkty a sluzby a specifika
bankovniho marketingu. V zavéru kapitoly se seznamime i se zaklady mezinarodniho marketingu, jeho odliSnostmi
od narodniho marketinku.

Kapitola 5

Strategie produkti a sluzeb

NaSi pozornost nyni zaméfime na analyzu a zkoumani produktu a sluzby jako jedné z proménnych
marketingového mixu. Teprve na jejim zakladé se vyvijeji ostatni proménné marketingového mixu. Proto se
budeme predevsim zabyvat koncepci, inovaci a vyvoje a novych produkti a sluzeb, jejich Zivotnim cyklem a
fizenim a dohledem na né.

Kapitola 6

Tvorba cen

NaSe pozornost se zaméfi na analyzu a zkoumani ceny jako jedné z proménnych marketingového mixu. Budeme
analyzovat jeji dilezitost ve vztahu k ostatnim proménnym marketingového mixu. Budeme se tedy pfedevsim
zabyvat dulezitosti proménné marketingové mixu - ceny, metodami tvorby cen, formami cen a cenovou strategii.

Kapitola 7

Celkova komunikaéni strategie, vnitfni a vnéjsi komunikace

Nyni na$i pozornost zaméfime na pojeti a prvky komunika¢niho procesu a jeho cile. K tomu se budeme zabyvat
urovnémi komunikaéniho procesu, jejich stanovenim a divodu pro komunikace mezi dal§imi proménnymi
marketingového mixu.

Kapitola 8

Komunikacni cesty

Nase pozornost se zaméfi na zkoumani nejuZivanéj§ich zptisobii komunikace. K tomu se budeme zabyvat riiznymi
komunikaénimi cestami - marketingovou komunikaci. Jejimi dulezitymi soucastmi jsou reklama a vSe co je sni
spojeno, styk s vefejnosti, podpora prodeje, pfimy marketing, prodeje a jeho dileZitost v procesu komunikace a
distribuce sluzeb.



Kapitola 9

Distribuéni politika, jeji zasady, systémy a strategie

Pozornost zaméfime na zkoumani distribuéni politiky, jejiho planovéni, strategie, systémii a typi. Budeme se
zabyvat pristupnosti a dosazitelnosti zejména financnich sluzeb. Jeji zdkladem je distribuce finanénich sluzeb
spojena s jejich strategickym planovanim, typt distribuce a systémd.

Kapitola 10

Distribuéni cesty

Nasi pozornost nyni zaméfime na zkoumani distribu¢nich cest. Z pohledu finan¢nich instituci, zejména bank se
budeme zabyvat pobockami jako distribucnimi cestami, vyuzitim modernich zejména telekomunikacnich
technologii jako distribu¢nich cest a dalSich moznosti distribu¢nich cest.

Kapitola 11

Kvalita sluzeb

V zavérecné kapitole se nase pozornost zaméfi na zkoumaéni kvality sluZeb. Pfi zkoumdni kvality si nejprve
budeme definovat pojmy a zvazovat objektivni a subjektivni atributy kvality. Musime si také byt védomi
neexistence kvality jako absolutniho pojmu. Ve vztahu ke kvalité je nesmirné dilezit4 i otazka nakladi spojenych
s jejim dosazenim.
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