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ABSTRAKT

SIMKOVA, J. Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikii vyuzivajicich
osobni ucty vybranych bankovnich instituci v Pribrami : bakaldrskd prace. Ceské
Bud¢jovice : Vysokd Skola evropskych a regiondlnich studii, 2015. 70 s. Vedouci
bakalarské prace : Ing. Jifi Dusek, Ph.D.

Kli¢ova slova: bankovni instituce, bankovni produkty, Klient, marketingovy

vyzkum, osobni ucet

Bakalatska prace se vénuje marketingovému vyzkumu spokojenosti zakaznikii
s produkty bankovnich instituci. Je zaméfena na analyzu faktord, které ovliviuji
spokojenost zakazniki s jejich osobnimi Géty.

Teoreticka cast je vénovana marketingu sluzeb, marketingovému vyzkumu
a jeho metoddm, marketingovému mixu sluzeb a charakteristice zédkladnich produktu,
které banky klientim nabizeji. Praktickd ¢ast je vénovana pruzkumu spokojenosti
zakaznikli s nabizenym produktem, obsahuje dotaznik s otdzkami zamétenymi
na produkty bank v Pfibrami, spokojenost klientd a otazky umoziujici navrhnout
zlepSeni pro danou banku. Dale se prakticka ¢ast zamétuje na analyzu shromazdénych

dat. Zavér prace obsahuje konkrétni navrhy na pfipadné zlepseni produktii a sluzeb.



ABSTRACT

SIMKOVA, J. Marketing Research on the Customer Satisfaction Using
Personal Accounts of Selected Banks in Piibram : Bachelor thesis. Ceské Budgjovice :
The College of European and Regional Studies, 2015. 70 p. Supervisor : Ing. Jiti Dusek,
Ph.D.

Key words: bank institution, bank products, client, marketing research, personal

account

Bachelor thesis focuses on Marketing Research of the Customer Satisfaction
with the Products of the Bank Institutions. It focuses on the Analysis of the Personal
Accounts of the selected Bank Institutions in Pfibram.

The theoretical part is devoted to the Marketing of Services, Marketing Research
and its methods, Marketing mix of the Bank essential services and the characteristics
of basic Products. The practical part deals with a survey of Customer Satisfaction with
the Products, it contains a questionnaire with questions about Bank products in Piibram,
Customer Satisfaction issues and it allows to suggestion any improvement for the
Bank. Subsequently the practical part is concentrated on Analysis of the collected data.

Final conclusion contains concrete proposals of improving Products and Services.
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UvVOD

Bankovni soustavu Ceské republiky tvoii viechny druhy bank na uzemi ¢eského
statu a jejich vzajemné vztahy. Cinnost bank a spofitelen je vét§inou univerzalni, nebot’
poskytuji veskeré bankovni sluzby pro své klienty.

V soutasné dob& je v Ceské republice zaregistrovano nékolik desitek
bankovnich instituci. Banky se mohou od sebe liSit nékterymi podminkami, musi
se ale fidit vieobecné platnymi pravidly, které vyhlasuje Ceskd narodni banka. Cinnost
bank a spoftitelen se fidi Zakonem o bankéch a spofitelnach.

Klienti si mohou libovoln¢ zvolit kteroukoliv banku ¢i spofitelnu. Vybér banky
¢i sporitelny a jejich produktt je do jisté miry ovlivnén i opatrnosti jejich budoucich
klientd. Trh s bankovnimi produkty, které banky a spofitelny poskytuji je pomérné
Siroky a bankovni instituce jsou si védomy, ze zakladnim ptfedpokladem pro uspéch
jejich ¢innosti jsou spokojeni zakaznici.

Konkurence bank a spofitelen na trhu je vysokd, proto se banky snazi
o své klienty co nejlépe pecovat a zajistit jejich spokojenost. Snazi se svého klienta
co nejlépe poznat, zjistit co potiebuje a za jakych podminek, aby mu potom mohly
nabidnout odpovidajici, a co mozna nejvyhodnéjsi, produkt ¢i sluzbu.

K této Cinnosti vyuzivaji banky néstroje a postupy marketingového vyzkumu.
Marketingovy vyzkum je naslouchani spottebiteli. Jeho hlavnimi charakteristikami jsou
jeho jedine¢nost, vysokd vypovidaci schopnost a aktudlnost ziskanych informaci.
Marketingovy vyzkum musi probihat podle urcitych zasad, musi byt systematicky
a objektivni a informace musi byt zajiStény v optimalnim mnozstvi, kvalité a case.
Ziskané informace o zakaznicich slouzi manazeriim bankovnich instituci k rozhodovani,
které sluzby a produkty poskytovat a jak nejlépe je poskytovat, ale slouZi 1 ke zpétné

kontrole, zda bylo dosazeno patii¢ného efektu — maximalni spokojenosti klienta.



1 METODIKA A CIiL BAKALARSKE PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyzovat pomoci marketingového vyzkumu
spokojenost zakazniki vyuZzivajicich osobni ucty vybranych bankovnich instituci
pusobicich v Piibrami. Dil¢im cilem prace je analyza shromazdénych dat a pfipadné

navrhy na zlepSeni v této oblasti.

Bakalaiska prace je rozdélena na dvé Casti - teoretickou a praktickou.

Prvni kapitola Metodika a cil bakalarské prace charakterizuje cil a metodicky
postup prace.

Druha kapitola Marketing sluzeb definuje marketing jako takovy,
charakteristické znaky sluzeb a uplatnéni marketingu ve firmach poskytujicich sluzby.

Tteti kapitola Marketingovy vyzkum obsahuje vysvétleni tohoto vyzkumu a dale
popisuje jeho postup.

Ve ¢tvrté kapitole Marketingovy mix sluzeb je tento mix definovan a nasledné
zaméten piimo na oblast marketingového mixu v bankovnictvi.

V paté Kkapitole Zdkladni informace o ¢innostech bankovnich instituci a jejich
produktech jsou rozebrany zakladni produkty, které banky nabizeji, hlavné tedy platebni
styk a uvery.

Sesta kapitola Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikii s osobnimi ticty
je jiz casti praktickou, kde je v prvni podkapitole popsana pifiprava a realizace
samotného vyzkumu. Dal$i podkapitolou je vyhodnoceni vyzkumu, ve kterém je kazda
otazka dotazniku detailné zpracovana. Zjisténa data jsou porovnana i mezi bankami
navzajem. Na zéklad¢ zjiSténych nedostatki a faktorli nespokojenosti zdkaznikd jsou
zde navrzena feSeni a zlepSeni bankovnich produkti a sluzeb.

Vyzkum spokojenosti zékazniki byl realizovan v obdobi od 25. kvétna
do 18. ¢ervna 2015 v Ptibrami. Dotaznik, ktery zaznamendva primarni data potfebna
K vyzkumu, respondenti vyplnili pfi osobnich schiizkach a ¢ast dotazniki byla vhozena
do schranek vybranych domu v riznych ¢astech meésta s tim, ze byla ur¢end mista, kam
respondenti mohli vyplnéné dotazniky vracet. Celkové bylo ziskano 130 vyplnénych
dotazniki.

V Zavéru prace jsou shrnuty hlavni poznatky vyzkumu a je zde uvedeno jedno

vvvvvv

trhu.



Pti psani teoretické Casti bakalatské prace bylo tfeba shromazdit a prostudovat
odbornou literaturu vztahujici se k dané problematice. Hlavnimi knihami se staly knihy
od autort PHILIPA KOTLERA - Moderni marketing1 a STANISLAVA POLOUCKA -
Bankovnictvi®.

V praktické casti bakalaiské prace byl pouzit dotaznik jako metoda sbéru
primarnich dat. Sebrana data byla roztfidéna a metodou analyzy vyhodnocena. Zjisténé
vysledky byly zobrazeny pomoci grafickych metod s procentnim vyjadienim. Vysledek
analyzy dat je interpretovan pomoci metody srovnani a deskripce soucasné s uvedenim

navrhll na opatfeni ke zjisténym nedostatkiim.

! KOTLEB, P., et al. Moderni marketing. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. 1041 s.
2 POLOUCEK, S. Bankovnictvi. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2013. 716 s.
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2 MARKETING SLUZEB

, Marketing  definujeme  jako  spolecensky —a  manazersky  proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu
vyroby a smeny produktii a hodnot. 3

., Marketing je ve své nejjednodussi forme sména, ktera prindsi zisk a to obéma
participujicim strandm. Sména je klicovym prvkem marketingu, aby mohla existovat,
je treba splnit urcité podminky: musi existovat nejméné dva partneri smeny a kazdy
musi mit néco, co je hodnota pro druhého. «d

Uspéch vychazi z porozuméni potieb a prani zakaznikd a z vytvoreni produkti
nebo sluzeb, které tyto potieby a ptrani napliuji. To je podstata marketingu.
Lidskd potieba je stav pocitovaného nedostatku, ktery zahrnuje i zakladni télesné
potfeby, jako je napf. potrava, teplo, obleCeni nebo socidlni potieby citli, touhy
po poznani a seberealizaci. Lidska ptfani jsou potfeby utvaiené vnéjsi kulturou
a osobnosti jedince a jsou popisovana pomoci predmétii, které potieby uspokoji.”

Marketing sluzeb vychazi z klasické teorie marketingu. Dynamicky rist odvétvi
sluZeb v poslednich letech vedl k rozvoji samostatného oboru marketingu sluzeb.®

Dulezité poznatky pro fizeni sluzeb a uplatnéni marketingu Ize odvodit
od zakladnich charakteristickych znakt sluzeb, ke kterym patfi:

e Nehmatatelnost — sluzby jsou nehmotné, nelze je vnimat zadnym

ze smysll, nelze je uvidét, ohmatat, uslySet, ucitit, ochutnat. Disledky

vvvvvv

wewvr

na ponakupni chovéani.

e Nestalost — Vyrobky jsou navrzeny, zkonstruovany, vyrobni postupy mohou byt
nastaveny takovym zplisobem, Ze je Ize opakované a stabilné vyrabét bez zmen.
U sluzeb tomu tak neni, jednim z divodli je vyrazna zavislost sluzeb na lidském
faktoru. Pfirozenou lidskou vlastnosti je snaha pfizpisobovat své chovani

vnéjSimu prostiedi, lidé ¢asto podléhaji naladam.

* KOTLER, P., etal. Moderni marketing. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 39.
* HESKOVA, M. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha : Oeconomica,
2009. s. 12.
® KOTLER, P., etal. Moderni marketing. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 40, 41.
® HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 1. vyd. Ceské Bud&jovice : Vysoké skola
evropskych a regiondlnich studii, 2012. s. 104.
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Rada sluzeb je zalozena na piimé ucasti zakaznika pfi jejich poskytovani
a zakaznici svymi rozhodnutimi, spravnym ¢i nespradvnym chovanim mohou
vyrazné ovlivnit pritbéh poskytovani sluzeb a jeho vysledku.

e Neoddélitelnost — u sluzeb nelze oddélit misto vyroby od mista spotfeby nebo
od jejich poskytovatele. Pracovnici ve sluzbach nejsou dileziti jenom
pii navrhovani a fizeni procesu jejich poskytovani, ale Casto jsou jejich soucasti.
V mnoha pfipadech tvoii podstatnou soucast hodnoty, kterou zakaznici
od sluzby ocekavaji, a jejich znalosti, vystupovéani, chovani a vzhled
bezprostfedné ovliviiuji vnimani ceny a kvality sluzeb a ochotu zakazniki
k opakovanym nakuptm.

e Neskladovatelnost — vede k nutnosti vypofadat se zejména s nesouladem mezi
poptavkou po sluzbach a jejich nabidkou. Oproti vyrobklim zde neexistuje
moznost zasob. Mimotadnou diilezitost zde hraje schopnost odhadu poptavky
Vv Case.

K zakladnim uvedenym znakim sluzeb se piidava jesté dalsi — neexistence
vlastnickych vztahi. U vyrobkd dochdzi ke zméné vlastnictvi obvykle okamZikem
zaplaceni. U sluzeb zakaznici ziskavaji opravnéni vyuzivat ¢as, odbornost a zkuSenosti

poskytovatell sluzeb, platime za moznost tuto sluzbu vyuzit.

Pro firmy poskytujici sluzby je uplatnéni marketingovych pfistupt
komplikovangj$i, nez u firem prodavajicich vyrobky. Na poc¢atku procesu poskytovani
sluzeb neni zfejmé, jaké jsou detailni piedstavy a prani zakaznika. V situaci,
kdy dochézi k nabidce sluzeb, neni mozné do vSech detailli pfedpfipravit jejich cely
rozsah, ale ve vétSin€ piipadl jsou sluzby doprovazeny hmotnymi produkty,
které predpiipravené byt miizou. Hodnotu pro zdkaznika vytvéii teprve komplex prvki
hmotné a nehmotné povahy, pficemz je typické, Ze sluzby jsou poskytovany
Vv jeho pfitomnosti a za jeho aktivni soucinnosti.

Uloha marketingu ve sluzbach spoéivd ve vzdjemném sladéni procesu
poskytovani sluzeb a jejich spotieby takovym zpiisobem, aby spotiebitelé ocenili
kvalitu sluzeb a hodnotu, kterou jim tyto sluzby ptinési, a aby byli ochotni stat se jeho

vérnymi zakazniky.’

" ZAMAZALOVA, M., et al. Marketing. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2010. s. 344 — 353.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

, Poznavani zdkaznikii a trhiu md nepochybne velmi dlouhou historii.
Nejspis hned od pocatku lidské spolecnosti si jiz prvni vyrobci a obchodnici museli
v§imat svych zakazniki. Predevsim pozorovali, jak vypadaji, jak si vybiraji nabizené
zbozi a soucasné také naslouchali tomu, co a jak ¥ikaji. Casem se tyto postupy
poznavani  zakaznikiic a  trhii  staly  propracovanejsimi  a  rozSirenéjsimi.
Dnes si jiz bez nich nedovedeme podnikatelské a obchodni aktivity prakticky viibec
predstavit. 8

, Definujeme  marketingovy  vyzkum  jako  systematické  planovani,
shromazdovani, analyzovani a hlaseni udaji a zjisténi jejich dilezitosti pro specifickou
marketingovou situaci, pred niz se ocitla firma. “

., Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinecnost
(informaci ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaci schopnost
(zaméreni se na konkrétni skupinu respondentii) a aktualnost takto ziskanych informaci.
Zaroven je marketingovy vyzkum doprovazen relativné vysokou financni ndarocnosti
ziskani informaci, dale vysokou narocnosti na kvalifikaci pracovniki, cas a pouzité
metody. «10

Marketingovy vyzkum délime na primarni a sekundarni. Sekundarni
marketingovy vyzkum znamend dal§i vyuziti dat, kterd jiz diive nékdo shromazdil
a zpracoval jako vyzkum primarni. Primarni vyzkum zahrnuje vlastni zjiSténi
dat u samotnych jednotek. Je to tzv. sbér informaci v terénu, ktery si realizatofi
bud’ provadé¢ji vlastnimi silami, nebo si najmou externi instituci. Primarni vyzkum
tedy zahrnuje cely proces.

Dale se ¢leni na kvantitativni vyzkum, ktery zkouma rozsahlejsi soubory stovek
i tisici respondentti. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patfi osobni rozhovory,
pozorovani, pisemné dotazovani a experiment. Kvantitativni vyzkum je casovée
1 finan¢n¢ narocnéjsi, ale obvykle prinaseji prehlednéjsi a reprezentativngjsi vysledky.

Kvalitativni vyzkum umoznuje poznat motivy chovani lidi, vysvétlit pficiny.
Mezi zékladni techniky kvalitativniho vyzkumu patii individudlni hloubkové rozhovory,
které se pokouseji pomoci jasné formulovanych otdzek odhalit hlubsi pficiny urcitych

nazoru a chovani.

8 FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak poznévat své zdkazniky. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2003. s. 12.
9 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 140.
19 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2011. s. 13.
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Dalsi technikou jsou skupinové rozhovory neboli diskuse skupiny lidi fizena
moderatorem. Jde zejména o sledovani procesu skupinového plisobeni na formovani
individualnich nazorti a rozhodovéni. Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu
rychlejsi a méné nakladny, ale soubor respondentti je velmi maly.

Efektivni marketingovy vyzkum se sklada z péti nésledujicich krok: definovani
problému a cilti vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, shromazdéni informaci, analyzy

informaci a prezentace V}'/sledkﬁ.11

3.1 DEFINOVANI PROBLEMU A CILU VYZKUMU®

vvvvvv

Tematicky a obsahové vymezuje oblast, na kterou se zamétime v dalSich fazich
vyzkumu. Pfesna formulace problému umoziiuje osobam provadejicim vyzkum stanovit
takové postupy, které zabezpeci a dosahnou potiebnych informaci k vyfeseni problému.
Na zékladé definovani problému jsou nasledné stanoveny cile vyzkumu. V neposledni
fad¢ je nutné odhadnout hodnotu informaci ziskanych vyzkumem.

Vysledkem by mélo byt presvédéeni, ze novym vyzkumem ziskdme objektivni

a hodnotnéjsi informace, nez které mame doposud, a Ze jejich hodnota pievazi naklady

spojené s timto vyzkumem.

3.2 SESTAVENI PLANU VYZKUMU?®

Druhym krokem marketingového vyzkumu je vytvofeni co moZna
nejucinngjsiho planu na shroméazdéni potfebnych informaci. ManazZer pred schvalenim
vyzkumného planu potiebuje znat jeho cenu. Vytvofeni vyzkumného planu si zada
rozhodnuti o zdrojich dat, vyzkumnych postupech, nastrojich, souborech respondentt
a kontaktnich metodach.

Vyzkumnik muize sbirat primarni data, sekundarni data nebo oboji.
Sekundarni data jsou data diive shromazdéna K jinému ucelu a jiz existuji. Primarni data

jsou nove shromazdeéna data.

1 FORET, M., STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum: jak poznivat své zdkazniky. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2003. s. 14, 16, 20.
2 FORET, M., STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2003. s. 20, 21.
3 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 142
—150.
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Vyzkumnik nejdiive zacind své Setfeni zkoumanim zdroji sekundarnich dat,

aby zjistil, zda mize byt problém z casti nebo zcela vyfeSen bez shromazdéni

nakladnych priméarnich dat. Pokud potfebna data neexistuji nebo jsou zastarald,

nepfesna nebo nespolehliva, musi vyzkumnici ziskat data primérni.

dat:

Primérni data lze ziskat péti hlavnimi vyzkumnymi metodami:

Pozorovat mutzeme spotiebitele a jejich chovani pii nakupech nebo pii
pouzivani vyrobki.

Vyzkum prostiednictvim skupinové diskuse je shromazdéni lidi,
kteti jsou peclivé vybrani na zdkladé demografickych, psychologickych nebo
jinych faktorti, aby spole¢né diskutovali o riznych tématech spole¢ného zajmu.
Profesionalni moderator pak pokladd otazky a dotazy na zadkladé¢ navodu
pripraveného marketingovym manazerem, aby bylo zajisténo prodiskutovani
celé pozadované problematiky.

Vyzkum dotazovanim provadéji spolecnosti, aby se dozvédély, v co lidé véfi,
jak jsou spokojeni, co védi, aby nasledn¢ mohly odhadovat tyto veliiny
Vv celkové populaci.

Experimentalni vyzkum je z védeckého hlediska nejplatnéj$im vyzkumem.
Ucelem tohoto vyzkumu je zachytit vztahy pii¢in a nasledkdi vyfazenim
konkurujicich si vysvétleni pozorovanych nélezi.

Data o chovani zdkaznikd se snimaji z obchodli, pti nakupech z katalogt,
registraci v databdzich zakaznikli a jejich analyzou se d4 mnohé zjistit.
Nakupy zdkazniki odrazeji jejich preference a casto jsou spolehlivé;si
nez vyroky, které poskytuji vyzkumnikim. Lidé mohou vyjadfit preference

pro urcité znacky, pfitom data ukazou, ze ve skute¢nosti nakupuji znacky jiné.

Vyzkumnici maji na vybér ze tii hlavnich nastroji ke sbéru primarnich

Dotaznik je soubor otazek, které jsou davany respondenttim. Diky své flexibilité
je nejpouzivanéjSim nastrojem ke sbéru dat. Dotazniky je potfeba pted aplikaci
ve velkém rozsahu peclivé sestavit, vyzkouSet a popfipadé upravit. Vyzkumnik
musi pozorné volit otazky, jejich formu, slovni podobu a sled. RozliSujeme
otazky uzaviené a oteviené. Uzaviené otazky specifikuji veSkeré mozné
odpovédi. Tyto otazky se dale d€li podle druhu a poctu odpovédi napt. na otazky

s odpovedi ano nebo ne, skalové otazky, stupnicové otazky.
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Oteviené otazky umoznuji respondentim odpovidat vlastnimi slovy a casto
odhali vic o tom, co si mysli. Tyto otazky se dale d¢li napf. na otazky s plné
volnou odpovédi, dokonceni véty, dokonceni piibéhu.

Kvalitativni metrika je relativné nestrukturovany méfici  pfistup,
ktery umoziuje urcity rozsah moznych odpovédi a je tvoricim prostfedkem
K zjisténi vnimani spotiebitelt. Nékteti vyzkumnici davaji piednost pravé této
metodé, protoze jednani spotiebiteltt neni vzdy v souladu s jejich odpovéd'mi
pti vyzkumech. Rozsah kvalitativnich vyzkumnych technik je omezen pouze
tvotfivosti vyzkumnika. Jedna se napf. o sledovani (pfi pouzivani vyrobku,
nakupovani), mapovani chovani (fotografovani lidi v urCitém prostoru po urcitou
dobu), vypravéni ptibéhd, spotiebitelské cesty (zjistovani vsech interakci
zakaznika s vyrobkem, sluzbou ¢i prostorem).

Mechanicka zafizeni se obCas v marketingovém vyzkumu také pouzivaji.
Technologie v poslednich letech ucinila takové pokroky, ze nyni existuji
zafizeni uréend k zjiStovani reakci jako napt. senzory klize, snimace mozkovych
vin. Dal$im pfikladem mechanickych zafizeni je technologie GPS, diky které

muzeme zjistit, kolem kolika billboardli n¢jaké osoba za den projede.

Po rozhodnuti, jak se bude ve vyzkumu pokracovat a jaké ndstroje se pouziji,

se musi vyzkumnik rozhodnout o souborech respondentti. To vyZaduje tfi rozhodnuti:

Koho se budeme dotazovat? Vyzkumnik musi definovat cilovy segment
populace, ze kterého bude vybran soubor respondentd.

Kolik respondentii by mélo byt soucasti dotazovaného souboru?
Velké soubory poskytuji spolehlivéj§i vysledky. K ziskani spolehlivych
vysledkti ale neni nutné podrobit vyzkumu celou cilovou populaci. Vzorky
mensi nez jedno procento populace mohou byt ¢asto znaéné spolehlivé, pokud
se dodrzuje spravny postup.

Jak maji byt vybirani respondenti? K ziskidni reprezentativniho souboru
respondenti by mél byt vybran pravdépodobnostni vzorek populace.
Pravdépodobnostni vzorek miize byt jednoduchy ndhodny vzorek, kdy kazdy
¢len populace ma stejnou Sanci byt vybran, nebo vzorek, pii kterém je populace
rozdélena do vzijemné se vyluCujicich skupin (napt. podle veku).
Nepravdépodobnostni vzorek je napf. nejvhodngjsi vzorek, kdy vyzkumnik
vybird z nejptistupnéjsich Clend populace nebo zamérny vzorek, kdy je vybirano

z ¢lentli populace, u kterych existuje dobréa vyhlidka na ptesné informace.
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Pokud byl urcen plan sbéru vzorki, musi se vyzkumnik rozhodnout, jak bude
respondenty kontaktovat:

e Osobni interview je nejvSestrannéj$i metodou. Vyzkumnik muize polozit
vice otazek a zaznamenat si doplilujici poznamky o respondentovi (fec tcla,
obleceni). Interview muze byt dohodnuté doptedu, kdy se Casto respondentovi
nabizi odména, nebo mize byt ndhodné, které spociva v oslovovani
kolemjdoucich.

e Dotaznik zasilany posStou je nejlepsi zptisob, jak se dostat k lidem, kteti by vam
osobni rozhovor neposkytli, nebo by jejich odpoveédi mohly byt zkreslené.
Mira reakei je obvykle nizké a pomala.

e Interview po telefonu je nejlepsi metodou k rychlému ziskani informaci.
Mira reakci je vys$si nez v ptipad¢ zasilanych dotaznikii.

e On-line interview v posledni dobé se vice a vice vyuziva. Existuje hodné
zpusobl, jak vyuzivat pfi vyzkumu internet. Spole¢nost napf. miize na své
internetové stranky umistit dotaznik nebo upozornéni k navstiveni jinych

stranek, které vyzvou lidi k zodpovézeni nékolika otazek s nad¢€ji na vyhru.

3.3 SHROMAZDENI INFORMACI

Féaze sbéru informaci marketingového vyzkumu je nejndkladnéjsi a nejvice
nachylnd k chybam. N¢ktefi respondenti nemuseji byt doma, musi byt kontaktovani
opakované nebo nahrazeni jinymi. Dal§i respondenti mohou spolupraci odmitnout.

Jini pak miiZou odpovidat pfedpojaté nebo nepoctive.

3.4 ANALYZA INFORMACI

Predposlednim krokem efektivniho marketingového vyzkumu je u€inéni zavéra
ze shromazdénych dat. Vyzkumnik utfidi informace a zjisti Cetnost jejich rozSifeni.
Spocita priméry a hodnoty rozptylu a také aplikuje nékteré pokrocilé statistické metody

V nadé&ji, Ze zjisti dalsi skutecnosti.

3.5 PREZENTACE ZAVERU

Vyzkumnik v tomto poslednim kroku ptedlozi zavéry relevantni k dillezitym

marketingovym rozhodnutim, pied kterym vedeni spole¢nosti stoji.**

“KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 150
- 152,
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4 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

4.1 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVEHO MIXU VE
SLUZBACH
., Marketingovy mix predstavuje soubor nastrojii, jejichz pomoci marketingovy
manazer utvari viastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikum. Jednotlivé prvky mixu muze
marketingovy manazer namichat v ruzné intenzite i v riizném poradi. Slouzi stejnému
cili: uspokojit potieby zdkaznikii a pFinést organizaci zisk. “*
Pii praci s marketingovym mixem dochazi k vyraznému posunu, kdy ndm
VvV mnoha oborech jiz nestaci klasicky marketingovy mix 4P (produkt, cena, distribuce,
komunikace).
V modernim marketingu se vice vyuzivd model 4C, ve kterém jsou vSechny
nastroje zamétené na spotiebitele a feseni jeho potieb.
e feSeni potfeb spottebitele — z divodu riznosti trhiit jde o vybér a urceni
spravného spotiebitele,
e vydaje spoticbitele — posouzeni vydajui na produkt ve srovnani s cenami
konkurence,
e dostupnost feseni — ve vztahu k ¢innosti konkurence,
e komunikace — pfenos souboru adekvatnich informaci pro rozhodovani
spottebitele.
V praxi koncept funguje nasledovné: produkt chdpeme z pohledu spotiebitele,
cena je chapana jako ndklad spotiebitele, distribuce je posuzovana jako zakladni
vyhoda, komunikace se orientuje na interaktivni komunikaci ve smyslu souboru

komplexnich informaci.

Zakladni prvky marketingového mixu mohou byt pro rizné obory rozsifeny
o dal8i nastroje. Napt. marketingovy mix cestovniho ruchu je rozsifen o dalsi 4P — lideé,
tvorba baliku, programovani a spoluprace. V oboru bankovnictvi se k zakladnim
nastrojum piidavaji dalsi 3 nastroje — ti€astnici, postupy a fyzicka pfitomnost.16

Pro vytvéafeni marketingovych planti v organizacich poskytujicich sluzby tato
4P také nestacila, proto se k tradiénimu marketingovému mixu ptipojily dalsi tfi prvky -

3P: marketingové prosttedi, lidé a procesy.

> VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2014.
s. 21.
* HESKOVA, M. Marketingovid komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha :
Oeconomica, 2009. s. 14 —17.
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e Produkt: Do produktu fadime vSe, co organizace nabizi spotiebiteli
k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb. U sluzeb popisujeme produkt
jako urcity proces, ktery je bez hmotnych vysledkii. Hlavnim prvkem
definujicim sluzbu je jeji kvalita.'’

e Cena: ,Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot,
které zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzZivani produktu ¢i sluzby. «18
Manazer, ktery rozhoduje o cené¢, si vSima nakladl, arovné koupéschopné
poptavky, relativni urovné ceny a raznych slev. U sluzeb se cena stava
vyznamnym ukazatelem kvality a mimo jiné zde hraje roli i fakt neodd¢litelnosti
sluzby od jejiho poskytovatele.

e Distribuce: Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim ptistupu zakaznikt
ke sluzbé. Souvisi s umisténim sluzby nebo s volbou vyuziti zprosttedkovatele
dodavky sluiby.19

e Komunikace predstavuje Cinnosti, které sdéluji pifednosti produktu

& sluzby a snazi se presved&it cilové zakazniky, aby si je koupili.?
Komunikace se rozdéluje na osobni, kam fadime osobni prodej, a komunikaci
neosobni, kam patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations
a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy komunikace jsou veletrhy
a V)’/stavy.21

e Lidé: Pii poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktim zakaznika s poskytovateli
sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji dalsim vyznamnym prvkem
marketingového mixu sluzeb a maji ptimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem
k tomu, ze zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji
kvalitu i on. Organizace se musi zaméfovat na vyb&r, motivovani i vzdélavani
zamé&stnancl. Stejné tak by méla stanovit urcitd pravidla pro chovani zdkazniku.
Ob¢ hlediska jsou dilezita pro vytvafeni pfiznivych vztahtt mezi zaméstnanci

a zdkazniky.

" VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2014.
S. 22.
* KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 71,
¥ VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2014.
S. 22.
2 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 71.
2L PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2010. s. 42.
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e Materialni prostiedi je vlastné¢ dikazem vlastnosti sluzby. Mize mit mnoho
forem jako vlastni budovu ¢i kancelaf, kde je sluzba poskytovdna nebo napf.
brozuru, ve které jsou vysvétleny rizné typy pojisténi nabizenych pojistovaci
spole¢nosti. Dalsim diikazem o kvalité sluzby mize byt i obleCeni zaméstnancii
typické pro sité organizaci poskytujicich sluzby.

e Procesy: Vzijemné pusobeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby
je divodem podrobnéjsiho zamétfeni se na to, jakym zplisobem je sluzba
poskytovéna. Napt. lidé, ktefi dlouho cekaji na vyfizeni zadosti o piidavky
na déti, urcité nejsou spokojeni s poskytovanou vetejnou sluzbou. Je nutné tedy
provadét analyzy procesit poskytovani sluzby, vytvaret jejich schémata,

klasifikovat je a postupné zjednoduSovat kroky, ze kterych se procesy sklédaji.22

4.2 MARKETINGOVY MIX V BANKOVNICTVIi®

Rostouci konkurence ze strany bank i nebankovnich subjektd nuti banku
disledné pracovat s trhy, vyuzivat marketing. Aktivni pfistup ke klientim je novym
trendem v prodejni ¢innosti bank a zakladni zasadou je soustfedit se na prvnim misté
na uspokojovani potieb klientd a aZ na druhém mist€ sledovani zisku banky.

Marketing Vv bankovnictvi je vlastné hledanim optimalniho zisku, k ¢emuz
prispiva ziskani informaci o klientovi a trhu. Marketingové prizkumy a analyzy jsou
velmi dilezité pii vybéru spravnych rozhodnuti nejen v oblasti tvorby cen novych
produktli a sluZzeb, ale i v oblasti rozvoje obchodni sité, urokové politiky, podpory
prodeje a zefektivnéni sluzeb. Zvlastnosti, které marketing bank ma, vychazi z faktu,
ze banky prodavaji a kupuji penize a poskytuji sluzby stim spojené. Banky
se pii prodeji penéz chovaji obezietn¢, hodnoti riziko a zajiStuji se proti nému.
Od klienta Zadaji odmeénu za prodej penéz.

Pro bankovni marketing jsou typické tyto znaky:

e je zaméfen na vyzkum penéz, nejen na jejich jednoduchou distribuci,
e banka nemize plné¢ ovladat svlij zisk, protoze nakupuje penize na trhu vzdy

Vv ur¢itych podminkach, které jsou variabilni,

e produkty banky jsou uzce spojeny S rozvojem jeji distribu¢ni sité, obchodni sité
banky a pobocek, které se nejen stale vice pfiblizuji ke klientovi, ale jsou

schopny nabidnout cely produktovy mix v§em kategoriim klienta,

22 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2014.
s. 22, 23.
2 PETRJANOSOVA, B. Bankovnictvi II. 1. vyd. Brno : Masarykova univerzita, 2005, s. 42 — 54.
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e Vv bance jsou uzce spojeny funkce fizeni, vyroby a obchodu,

e naklady spojené s prodejem se prolinaji s administrativnimi ndklady — pracovnik
na prepazce prodava bankovni produkty, poskytuje sluzby a zaroven provadi
administrativni préce,

e klasicky marketing je syntetickou aktivitou, marketing bank je zalozeny
na analytické Cinnosti,

e svou podstatou je marketing optimisticky, sleduje dosazeni zisku, zatimco
u banky existuji o hodné vétsi rizika, tvrdsi konkurence, ocekdvané bankroty,

coz prinési do jejiho marketingu urcité pesimistické rysy.

Na rozdil od ostatnich podnikatelskych subjektii maji banky pocetné zdroje
informaci o klientech, které vyplyvaji zjejich cCinnosti. Rozvoj bezhotovostniho
platebniho styku vede k rozvoji databazového marketingu, informace slouzi bankam
K posuzovani klientii z hlediska produktd banky, kontaktii a navstév pobocek banky.
Databaze udajii o klientech se pak stdva obchodnim ndstrojem, ktery slouzi napf.
k zasilani zprav klientim a k ulehc¢eni obchodniho jednani a vztaht klientd s bankou.
Pokud je banka schopnd poznat své klienty, muze pak efektivnéji uplatiovat

marketingové koncepce.

Marketingovy mix jsou ovlivnitelné proménné, které firma kombinuje za Gc¢elem
uspokojeni cilového trhu. Jak jiz je uvedeno vySe, marketingovy mix bankovnich sluzeb
se skladda ze zakladnich 4P (produkt, cena, distribuce, komunikace) a je rozsiten o dalsi
3P (Gcastnici, procesy, fyzicka pfitomnost).

e Produkt: Co nabizime? Produkty a sluzby, které prochazeji riznymi etapami
zivotniho cyklu — rodi se, rostou, dosahuji vrcholu a umiraji.

e Cena: Co klient zaplati? Je to hodnota, kterou je klient ochoten dat vyménou.
Cena je jedind proménna marketingového mixu, kterd produkuje pfijem, ostatni
produkuji naklady.

Mezi zékladni druhy cen bankovnich produktt patfi:

o Uroky — cena za plijéeni penéz.

o Provize a prémie — cena za poskytnuti sluzby klientovi, pfi niz banka
bere na sebe urcité riziko.

o Ptimé poplatky — cena za poskytnuti sluzby klientovi, s kterou

jsou spojeny urcité naklady (napt. poplatky za vedeni uctu).
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o Nepfimé poplatky — cena za poskytnuti urcité sluzby klientovi,
bez piebrani urcit¢é miry rizika, nejsou vyjadieny jako samostatné
poplatky, ale jsou skryty v jiné cené (napf. pfipsani penéz na tcet klienta
S pozd¢jsi valutou oproti dnu, kdy banka penize ziskala).

Ke stanoveni ceny je banka pfipravena pokud ma k dispozici funkci poptavky
klienta, nakladovou funkci a ceny konkurence. Vhodna cena lezi nékde mezi
tou, ktera je prili§ nizka na to, aby pfinesla zisk a tou, ktera je piili§ vysoka
na to, aby vyvolala jakoukoliv poptavku.

Banky casto nabizeji svym klientim tzv. baliky sluzeb, u nichZ se spolecné
jedné o uroky, provize atd., tedy rizné typy cen, coZ znamend, ze zajmy banky
a klientli se mohou pruzné pfizptsobit. Timto se bankovnictvi 1i$i od jinych
aktivit.

Cenové cile bankovniho marketingu jsou nasledujici:

o Preziti — stava se cilem tehdy, pokud banku trapi piebytek kapacity, silna
konkurence ¢i zmény klientskych pfani a potieb. Jedna se o kratkodoby
cil, kdy jsou sniZzeny ceny a zisk se stavd méné dllezitym nez samotné
preziti.

o Maximalizace béZného zisku — mnoho bank odhadne poptavku a naklady
spojené s alternativnimi cenami a zvoli cenu vytvafejici maximalni
béZny zisk, penéZni tok ¢i vynosnost investic.

o Maximalizace béZznych piijml — vyZaduje pouze znalost poptavkové
funkce. Vychazi ztoho, Ze maximalizace pifijmi vede dlouhodobé
k maximalizaci zisku a ristu podilu na trhu.

o Maximalizace ristu prodeje — vychazi z pifesvédceni, Ze ¢im vétsi objem
produktli se prodd, tim niz§i budou ndklady a tim vys§i budou
dlouhodobé¢ zisky. Stanovuji se co nejnizsi ceny (jedna se 0 tzv. cenové
pronikani na trh).

o Maximalizace vyuziti trhu — jedna se o taktiku vysokych cen.

o Vedouci postaveni v kvalit¢ vyrobku — jde o ziskdni vedouci pozice
na trhu pomoci vysoce kvalitnich produkta.

Komunikace: Je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a podpory
produktd ¢i sluzeb. Je to hlavni nastroj, ktery se vyuziva k presvédCovani
vetejnosti a kupujicich a odpovidé za to, Ze produkt bude zndmy na soucasném
nebo potencionalnim trhu. Tato proménnd musi byt uzivana promyslen¢, nebot

Jo 24

vytvaii image produktu, ale i samotné banky.
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Komunikace tesi pét hlavnich rozhodnuti: jaké jsou jeji cile, kolik mizeme
investovat, jaké sdéleni by mélo byt piedéno, jaké sd€lovaci prostiedky by mély
byt pouzity a jak by se mély hodnotit.

Distribuce: Jak a kam dodavame? Ukolem této proménné je dopravit produkt
¢i sluzbu z mista, kde byly vyrobeny, k jejich spotfebitelim. Zpiisob a Cas
distribuce se vyrazné li§i v zavislosti na vlastnostech produktu a na nezbytnych
zprosttedkovatelich. Zejména v sektoru sluzeb je nezbytné peclivé volit vhodné
distribuni cesty. Mezi hlavni distribucni kandly banky patii pobocky,
samoobsluha klientii a elektronické distribu¢ni cesty:

o Poboc¢ky byly v minulosti jedinou moznosti zpfistupnéni bankovnich
sluzeb vefejnosti. I kdyz ziistdvaji primarnim distribunim kanalem,
s rozvojem modernich technologii nastupuji dalsi distribu¢ni cesty.

o Samoobsluha klienti znamena vylouceni obsluzného lidského faktoru,
ktery je postupné nahrazovdn nejmodernéjSimi prostfedky, které jsou
klientim k dispozici 24 hodin denné.

o Elektronické distribu¢ni cesty znamenaji pievrat v bankovnich sluzbach.
Klient je spojen se svou bankou pies telekomunikaéni média
a z domova ¢i kancelare vyuzivé sluzby ptimého bankovnictvi.

V soucasné dobé je zpasob distribuce jednim =z rozhodujicich nastroja
konkuren¢niho boje o klienta a proto je dilezitd dostupnost bank, kdy banka
musi byt tam, kde jsou klienti, a pracovni doba musi vyhovovat potfebam
klientl. DalSimi dulezitymi faktory je automatizace béZnych operaci, kdy
se banky snazi bézné a rutinni operace co nejvice automatizovat a klientim
pfistup k nim zjednodusit, segmentace a kvalita lidskych zdrojt.

Jakakoliv marketingova strategie tykajici se distribuce musi byt zaloZena
na spravném urceni cilovych segmentll (na spravném klientském zaméfteni,
na spravném odhadu jejich potieb a o¢ekdvani). Soucasné se musi brat v tivahu
i jejich ekonomicka tiroven, ktera ovliviiuje postaveni klienta v bance.
Distribucni systém je mozné vnimat jako efektivni pouze v pfipad¢, Ze dokaze
uspokojit potieby klientl zpisobem, ktery je i pro banku vyhodny.

Utastnici: Kdo nabizi produkty a sluzby? V dne$ni dob&é se mnohem vice
prosazuje skutecnost, Ze organizace nefunguji jen diky budovam a pocitaovym
systétmum, ale diky kvalit¢ lidskych zdroju. Hlavné v bankach jsou velmi

dileziti zaméstnanci pro uspéch jakékoli strategie ¢i obchodni politiky.
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Sluzba svou povahou obvykle vyzaduje fyzickou ptitomnost dvou osob, proto
spolecnosti své zaméstnance peclive zaskoluji.

Procesy: Jaké jsou postupy? Spolecnosti se stale vice staraji o to, aby stejna
zalezitost byla vyfizovana vzdy stejnym zptusobem, bez ohledu na to, kde a kym.
Proto je nutné stanovit pravidla postupti a lidé je musi dodrzovat.

Fyzicka pritomnost: Jak na sebe upozornit? VSechny spolecnosti se dnes
zajimaji o tvorbu své image a image svych produktt ¢i sluzeb. Proto vytvaieji
razné symboly pro svou identifikaci. Jednd se hlavné o loga, barvy a sidla
spolecnosti. V poslednich letech je tato zména patrna zejména u bank, které nyni

jsou lehce dostupné, s napaditéjSimi interiéry a lepSim osvétlenim. Proto se da

fici, Ze exteriéry i interiéry bank jsou obalem produktii a sluzeb, které nabizeji.
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5 ZAKLADNI INFORMACE 0 CINNOSTECH
BANKOVNICH INSTITUCI A JEJICH PRODUKTECH

Na finan¢nim trhu je nabizeno velké mnozstvi financnich sluzeb. Tyto sluzby
muzeme zjednodusené rozdé€lit do cCtyf zakladnich oblasti na transakéni sluzby,
zprostiedkovatelské sluzby, pojiStovaci sluzby a sluzby spojené s obchodovanim
a investicemi do cennych papirti.

V Ceské republice se Cinnost bank fidi zakonem ¢. 21/1992 Sb., o bankach,
ve znéni pozd¢jsich predpisii. Z vymezeni tohoto zakona vyplyva, ze rozhodujici
¢innosti komercnich bank je shromazd’ovani volnych financnich zdroji a jejich
zapujcovani. Tyto transakce musi pfinést jak zisk bance, tak zhodnoceni vkladi
klientiim.?*

»Obchodované  podnikatelské  aktivity — bank  tak  miZeme  rozdélit
do tri zakladnich skupin: pasivni, aktivni, ostatni. K pasivnim operacim patri
V komercnich bankach predevsim prijimani vkladi od klientii ve formeé depozit a hlavni
formou jejich aktivnich operaci je poskytovani uveri. Ostatni operace zahrnuji celou
radu bilancnich i mimobilancnich aktivit, sluzeb investicniho bankovnictvi, zaruk nebo
pomdenstvi.“25

Pii charakterizovani ¢innosti obchodnich bank jsou pouzivany rizné terminy,
které zahrnuji rizné Siroké okruhy téchto cinnosti. Jedna se o bankovni operace,
bankovni obchody a bankovni produkty. Bankovni operace jsou veskeré druhy
finan¢nich operaci, které banka pfi své €innosti provadi bez ohledu na to, zda se jedna
0 operace provadéné v ramci banky, nebo jsou sméfovany vii¢i jinym ekonomickym
subjektim. Za bankovni obchody lze povazovat pouze takové bankovni operace,
kterych se ucCastni 1 jiné ekonomické subjekty a to bez ohledu na to, zda se jedna
o bankovni operace na mezibankovnim trhu ¢i o operace sméfujici k vlastnim klientim.
Bankovni obchody jsou tedy podmnoZinou mnoZiny bankovnich operaci,
do niz Ize zahrnout pouze ty operace, jejichz vyusténi je sméfovano vné vlastni banky.

Bankovni produkty jsou pouze ty bankovni obchody, které jsou zacileny vyhradné
na klienty.

? POLOUCEK, S. Penize, banky, finanéni trhy. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2009. s. 267, 285.
® POLOUCEK, S. Penize, banky, financni trhy. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2009. s. 285.
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Bankovni produkty délime na tvérové, které umoziuji klientim ziskat rzné
druhy bankovnich uvérQ, investiéni, které jim umoznuji realizaci finan¢nich investic
(veskeré druhy bankovnich vkladi) a ostatni druhy bankovnich produkti a sluzeb
kam patii provadéni platebniho a zuctovaciho styku, pokladni a sméndrenské sluzby

;v vr v ;26
a cela fada dalSich ¢innosti.

51 UVEROVE BANKOVNI PRODUKTY

wPoskytovani uveri je jednou ze zakladnich aktivit, kterou se banky zabyvaji.
U komercnich bank tvori uvery rozhodujici cast aktiv; jsou relativné malo likvidni
a soucasné pomeérné rizikovou casti aktiv, zato vSak prindseji vysSi vynosy.
Uroky jsou zéakladnim zdrojem prijmii komercnich bank. Likvidité a riziku vvéri, stejné
jako dobé splatnosti uverii odpovida i vyse urokovych sazeb, za které banky uvery
poskytujz’.“z7

Nabidka avért, které banky poskytuji, je velice iroka. Uvérovani zahrnuje
uvéry jednotliveiim, firmdm, vladdm i zahraniéni Gvéry. Nékterym klientim banky
poskytuji uv€rové karty a limity, takze zavisi i na klientech, jaka je vySe uvéru,
poskytnutych bankou. Nejvétsi ¢ast uveéri je ale poskytovana firmam v podobé
obchodnich a podnikatelskych uvérii. Zvlastni formou Uvérd jsou hypotecni uvery.

Dalsi kategorii jsou uvéry poskytované jednotliveim a domdacnostem neboli uvéry

spotfebitelské.28

51.1 PODNIKATELSKY UVER

Cizi zdroj penéz firmy potiebuji jak na zacatku, tak i v priibéhu svého podnikani.
Banky jim proto poskytuji podnikatelské Uvéry v podobé napt. kontokorentnich,
provoznich a investicnich Gvérd. Banky pii Zadosti o podnikatelsky uvér vyzaduji
vypracovani podnikatelského zdméru. Pfi rozhodovéani, zda a vjaké form¢ uvér
poskytne, posuzuje jak bonitu klienta, tak jak bude Uvér zajistén. DalSim faktorem
je poskytnuti daji o hospodareni firmy pted i po celou dobu trvani tvéru predkladanim
ucetnich vykazii a dalSich udajt o hospodarskych vysledcich firmy.

Zajisténi uvéru musi spliovat celou fadu pozadavkli — musi byt dostatecné,
soudné¢ vymahatelné, odbornikem objektivné ocenéno a pravidelné preceiiovano,

jeho hodnota by méla byt stabilni a musi byt likvidni.

% REINUS, O. Financni trhy: 4., aktualizované a roziirené vyddani. Praha : Grada Publishing, 2014.
s. 92, 93.
#’ POLOUCEK, S. Bankovnictvi. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2013. s. 224,
 POLOUCEK, S. Penize, banky, finanéni trhy. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2009. s. 289.
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Zajisténi je mozné v podstaté jakymkoliv majetkem klienta ¢i tfeti osoby,
ktera se za n¢j zaruci. Ptiklady zajisténi Gvéru jsou nemovity ¢i movity majetek, zasoby,
zivotni pojistka a cenné papiry. Uvér zaji§tény cennymi papiry &i jinym movitym
majetkem se nazyva lombardni. K nejlépe jisSténym a nejvice rozSitenym uvértim patii

;v sev v . ’ ;v LSRR . o . . 29
uver zajistény nemovitosti. Tento Gveér banky poskytuji v§em klientlim, nejen firmam.

5.1.2 HYPOTECNI UVER

,Jedna se o dlouhodobé penézni uvery, které jsou vidy zastaveny nemovitostmi.
Zadost o poskytnuti tohoto 1ivéru musi byt proto dolozena doklady potvrzujicimi jejich
viastnictvi. Po predlozeni vsech potrebnych dokladu zajisti banka nejprve provedeni
odhadu ceny nemovitosti a zejména proveri, zda na predmétnou nemovitost
neni v katastru zaneseno bremeno. Pred vyplacenim dohodnuté penéini castky
vSak jesté zpravidla poZaduje splneni celé rady dalSich podminek, jako napr. pojisténi
nemovitosti, zaneseni vkladu zdstavniho prdva do katastru nemovitosti apod. «30

Vyse hypote¢niho uvéru je omezena dvéma zakladnimi faktory. Prvnim je vySe
disponibilnich zdroji klienta. Hypote¢ni Uvér musi byt primarné splacen z piijmil
klienta, které musi byt v takové vysi, aby davaly predpoklad k fadnému splaceni uvéru.

Druhym faktorem je cena zéastavy. Banky vétSinou pozaduji, aby cena zastavéné
nemovitosti byla vyssi, nez vySe poskytnutého uvéru.

Cerpani hypoteénich uvért zalezi na Gdelu, na jaky je Gvér poskytovan a miize
byt bud’ jednorazové, nebo postupné. Jednorazové Cerpani se pouziva, pokud je z Gvéru
financovan nakup jiz existujiciho objektu nebo pokud je pouZzit na splaceni jiné¢ho
uvéru. Postupné Cerpani se sjednava v ptipadé, kdy je z uv€ru financovana vystavba

nebo rekonstrukce nemovitosti. Uvér je Eerpan postupné na uhradu vzniklych nakladi. ™

5.1.3 KONTOKORENTN{ UVER
Banka poskytuje kontokorentni uvér klientovi za pomoci jeho b&zného uctu.
Jedna se o kratkodoby uvér, ktery klient Cerpa automaticky tim, Ze ze svého uctu plati

¢i vybira i v ptipad¢, ze na ném nema dostatek hotovosti.*?

» POLOUCEK, S. Bankovnictvi. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2013. s. 230 — 233.
% REINUS, O. Financni trhy: 4., aktualizované a roziirené vyddani. Praha : Grada Publishing, 2014.
s. 102.
3 DVO]VQAI(, P. Bankovnictvi pro bankére a klienty. 3. vyd. Praha : Linde, 2005. s. 528 — 530.
%2 POLOUCEK, S. Bankovnictvi. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2013. s. 238.
26



Kontokorentni uvér je poskytovan na bézném uctu na zakladé predem
schvaleného limitu, ktery klient mize Cerpat v momenté, kdy zistatek na jeho uctu
klesne na nulu. Pro klienta piedstavuje rezervu v piipadé, kdy dojde k vypadku béznych
piijmi. Uvér se splaci pomoci plateb, které na ucet prichazeji. Zistatek kontokorentniho
uctu maze byt kreditni i debetni a podle toho je také urocen. V kreditni urokové sazbe
je zahrnuta i1 provize za pohotovou finanéni rezervu ve vysi povoleného tvérového
ramce. Diky tomu se tento uvér fadi mezi drazsi druhy uvérd, ale flexibilita v Cerpani
uvéru toto negativum vyvazuje. Kontokorentni veér mé charakter kratkodobého uvéru,
ktery banka poskytuje bonitnim klientiim a v pfipadé dodrzeni smluvnich podminek

ho banka zpravidla prodluzuje.*®

514 SPOTREBITELSKY UVER

., Do teto oblasti jsou zahrnovany uvery poskytované fyzickym osobam zejmeéna
na nakup predmeétit dlouhodobé spotieby nebo k zaplaceni urcitych druhit sluzeb
(napr. dovolené, vzdelani apod.). «34

Spotiebitelské uvéry jsou poskytovany v celé fadé variant. Rozdélujeme
je zhlediska subjektu, ktery uUvér poskytuje, na pFimé spotiebitelské uvéry,
které jsou poskytovany piimo bankou, a neprimé spotiebitelské uvéry, které jsou
poskytovany spolecnostmi prodavajicich zbozi ¢i sluzby na splétky. Z hlediska zplisobu
poskytnuti spotiebitelského Uvéru ho rozdélujeme na jednordzovy a revolvingovy.
Jednorazovy je poskytovan ve sjednané vysi a po splaceni tvéru smluvni vztah mezi
klientem a poskytovatelem konci. Revolvingové uvéry jsou poskytované formou
stanoveni Uveérového ramce. Revolvingové Uvéry jsou kontokorentni uvéry a uvérové
karty. Z hlediska Gcelu rozdélujeme spotiebitelské Givéry na ucelové, které se vétsinou
uzaviraji pfimo u obchodnika prodéavajiciho zboZi na uvér, a neucelové, které jsou
poskytovany jako jednorazové uvéry a banka u nich nesleduje ucel jeho poskytnuti.
Déle jsou spotiebitelské tveéry zajisténé, u kterych je splaceni zajisténo nejcastéji
ruenim jiné osoby, a nezajiSténé, které jsou bez zajiStovaciho néstroje a vétSinou
byvaji uzavieny na mensi ¢astky. Urokové sazby jsou u t&chto uvér relativné vysoké

kvli riziku, kterému se banka jejich poskytnutim Vystavuje.35

3 REZNAKOVA, M. Efektivni financovdni rozvoje podnikani. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2012. s.
86.
% REINUS, O. Financni trhy: 4., aktualizované a rozsirené vyddani. Praha : Grada Publishing, 2014.
s. 101.
® DVORAK, P. Bankovnictvi pro bankére a klienty. 3. vyd. Praha : Linde, 2005. s. 537 — 539.
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5.2 INVESTICNI BANKOVNI PRODUKTY
5.21 DEPOZITA

,Depozita jsou V podstaté neprimym cennym papirem, vydavanym bankou.
doby splatnosti na depozita na pozZadani (demand deposits) cili na vidénou
(sight deposits), depozita terminova (time deposits) a depozita s vypovédni [hitou
(savings deposits). Depozita ulozend u financnich instituci jsou prevaizné kratkodoba
a vysoce likvidni, je viastné mozno je kdykoliv vypovédét bez obav z velkych ztrdt.«®

Depozita na pozadani maji transakéni charakter a jsou urCena k béznym
hotovostnim 1 bezhotovostnim platbam klienti a banky zistavaji rozhodujici finan¢ni
instituci, ktera platebni styk uskutecniuje. VétSina téchto plateb je zprostiedkovavana
bezhotovostné, v dneSni dobé vétSinou pies elektronické  bankovnictvi
jako je internetbanking nebo telebanking.

Terminovy et dava klientim moznost spofeni. Podminkou ulozeni prosttedkli
na tento ucet je zdvazek klienta, Ze po néjakou dobu, az nékolik let, nebude tento vklad
vybirat. Mira Groeni se odviji od doby zavazku klienta. Cim del3i je zavazek klienta,
tim vy$$i je uroceni. Terminovy ucet mize byt spojen se spotficimi knizkami
nebo mit formu depozitniho certifikatu, které jsou bankami nabizeny ve velkém
mnozstvi nominalnich hodnot a termint splatnosti.

Depozita s vypoveédni lhiitou jsou obvykle spojena se spofici knizkou. Z tohoto
uctu muze klient vlozené prostiedky vybrat, pokud ptedem pozada banku o vyplatu

depozita.®’

* POLOUCEK, S. Bankovnictvi. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2013. s. 190, 191.
¥ POLOUCEK, S. Bankovnictvi. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2013. s. 192, 193.
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5.3 OSTATNIi BANKOVNi PRODUKTY A SLUZBY

Mezi ostatni bankovni produkty a sluzby patii zejména provadéni platebniho
a zuctovaciho styku, pokladni a sménarenské sluzby a cela fada dalSich ¢innosti.

., Platebni styk miizeme definovat jako vztah mezi platcem a prijemcem,
ktery je uskuteciiovan v urcitych formach bud’ primo mezi nimi, nebo prostiednictvim
penézniho ustavu. «38

Ucastniky platebniho styku jsou platce a pifjemce. Platebni styk mize
byt provadén piimo mezi nimi bez prostiednika, nebo pies ptrevadéjici financni
instituce. Hlavni déleni platebniho styku je na hotovostni, kdy si platce a piijemce
predaji hotovost ve form¢ bankovek a minci, nebo na bezhotovostni, pfi kterém dochazi
Kk pfesuntim penéz ve formé zaznamu na uctech tcéastnikl. Dale se platebni styk muze
délit naptf. na tuzemsky, ktery probihd mezi subjekty vradmci jednoho statu,
a zahranicni, kam zacleitujeme platby mezi tuzemskymi a zahrani¢nimi subjekty vcetné
plateb pfes hranice, vnitrobankovni, kde platba probihd mezi klienty stejné banky,
a mezibankovni, kdy platba probihd prostiednictvim mezibankovniho platebniho
systému s vyuzitim sluzeb dvou ¢i vice bank. Podle smluvniho postaveni banky

viici klientovi d&lime platebni styk na zavazkovy a bezzavazkovy.*

53.1 HOTOVOSTNI PLATEBNI STYK

., Hotovostni platebni styk je jednou z forem platebniho styku, ktera se provadi
prostirednictvim hotovych penéz — bankovek a minci. Je charakterizovan jako vSechny
hotovostni platby, které jsou uskuteciiovany bankami, jinymi pravnickymi osobami
Ci fyzickymi osobami jak pro svou potrebu, tak pro potiebu klientii. «40

Hotovostni platebni styk je mezi sebou provadén piimo podniky a fyzickymi
osobami bez zprostfedkovani finan¢ni instituci. Formy bankovniho hotovostniho
platebniho styku jsou slozeni hotovosti ve prospéch uctu piijemce, ktery se nejcastéji
provadi prostfednictvim pokladni slozenky piimo na pobockach banky. Poukaz
penéznich prostfedkli ze svého Uc¢tu k vyplaté v hotovosti se vyuziva, pokud klient
chce ze svého uctu poukazat urCitou Castku, kterou bude opravnéna osoba Cerpat
Vv hotovosti. Dal$i formou je bud’ $ek, ktery je ur¢en k vyplaté v hotovosti nebo vybérem
hotovosti prostfednictvim vybérného listku, ktery musi byt opatfen podpisem opravnéné

osoby dle podpisového vzoru k Gctu.

* MACE, M. Platebni styk: klasicky a elektronicky. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008. s. 27,

* POLOUCEK, S. Bankovnictvi. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2013. s. 98, 99.

““MACE, M. Platebni styk: klasicky a elektronicky. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. s. 34.
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Klient je povinen prokazat svoji totoznost a potvrdit svym podpisem
na vybérném listku pfijem hotovosti. Nejbézngjsi forma bankovniho hotovostniho styku
je prostfednictvim bankovni platebni karty, kterou klient muize vybirat hotovost

na pobockach banky nebo pomoci bankomati. !

5.3.2 BEZHOTOVOSTNI PLATEBNI STYK

,Bezhotovostni platebni styk je prevod penez od jednoho subjektu k druhému,
realizovany prostrednictvim jejich béznych nebo jinych uctu (obecné klientskych ucti),
vedenych u zprostredkujicich instituct.“*

Zakladni podminkou pro bezhotovostni platbu je existence klientského uctu
na obou stranach realizované transakce. Klientsky ucet mize mit vice forem,
kdy nejbéznéjsi je bézny cet slouzici k uloZeni ptijatych penéznich prostiedkii klienta
a jejich vyuziti k placeni. Dalsi formy ucti jsou uvérovy ucet, na kterém se eviduje
Cerpany uveér a jeho splaceni, kontokorentni ucet, ktery je kombinaci bé&zného
a uveérového uctu, kde klient mize automaticky Cerpat finan¢ni prosttedky do vysSe
sjednan¢ho debetniho ramce za Grokovych podminek, vkladovy ucet, kam klient uklada
volné finan¢ni prostfedky a depotni ucet, ktery eviduje cenné papiry V uschové
¢i sprave banky.

Pti zakladani bézného uctu v bance je nutné uzavieni smlouvy o vedeni bézné¢ho
uctu mezi klientem a bankou. Tato smlouva obsahuje ur€eni smluvnich stran, ménu,
ve které bude Ucet veden, platnost smlouvy neboli stanoveni data zfizeni uctu,
podpisové vzory, ndzev Uftu a bankovni spojeni. Ztéto smlouvy bance vyplyva
predevs§im povinnost piipisovat na ucet doslé prostiedky, zajiStovat platby na zakladé
ptikazu klienta a poskytovani informaci o obratech na u¢tu a o jeho zlstatku.

Mezi zékladni nastroje pro realizaci platebniho styku patii hlavné bankovni
pfevod. Bankovni prevod je pfikaz klienta jeho bance, aby na vrub jeho uctu provedla
urcitou platbu ve prospéch uctu jiného subjektu, nebo ptikaz klienta, aby banka pievedla
na vrub Gctu jiné osoby urcitou platbu ve prospéch jeho uctu. Pokud bankovni ptevod
vychézi z ptikazu majitele uctu, hovofime o ptikazu k uhrad€. Pokud vychézi z ptikazu

piijemce platby, jedna se o piikaz k inkasu.*

" DVORAK, P. Bankovnictvi pro bankéfe a klienty. 3. vyd. Praha : Linde, 2005. 5. 344, 345,
*2 POLOUCEK, S. Bankovnictvi. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2013. s. 100.
* POLOUCEK, S. Bankovnictvi. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2013. s. 100 — 102.
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5.3.3 ELEKTRONICKE BANKOVNICTVi

,Obecné Ize za platebni produkty elektronického bankovnictvi povazovat veskeré
produkty banky, pri kterych je kontakt klienta s bankou nebo pouziti daného produktu
provadeno (plné ¢i z casti) elektronickou formou. dd

Podle druhu prostiedki vyuzivanych k ptfenosu dat a pouzivaného koncového
zatizeni muzeme elektronické bankovnictvi ¢lenit na telefonické, homebanking,
internetové a mobilni.

Pres telefonické bankovnictvi klient komunikuje se specializovanym
pracovistém banky pomoci bézného telefonu. Tyto linky mohou byt dostupné i 24 hodin
denné. Komunikace je zajisténa pomoci hesel, které znd pouze klient a banka,
a které v ramci bezpecnosti komunikace nikdy nejsou pouzita cela. Soucasti této sluzby
jsou i automatické hlasové informacéni systémy, na kterych muize probihat jednodussi
cast komunikace mezi klientem a bankou. Ptes telefonické bankovnictvi je mozné zjistit
aktudlni informace o uctu, zadavat ptikazy k tthradé, ménit nastaveni sluzeb a zjistovat
informace o sluzbach a bance.

Homebanking je propojeni pocitate klienta s bankou pomoci vyhrazenych
datovych linek. Jeho nejvétsi vyhodou je jeho bezpecnost oproti ostatnim elektronickym
aplikacim a to protoze se vSechny operace provadéji offline a az po dokonceni procesu
dochazi ke spojeni s bankou pfes internet a k ptenosu dat.

Pomoci homebankingu je moZné provozovat nejsirsi Skalu bankovnich sluzeb
od zjistovani aktualnich informaci o stavu G¢tu aZ po propojeni s ucetnimi systémy
a vyhledavani informaci o vyvoji na akciovych trzich.

Internetové bankovnictvi je velmi podobné homebankingu a také vyuziva
komunikaci ptes internet. Rozdil je v tom, Ze nevyZaduje specidlni hardware. Existuji
aplikace, které jsou vazané na soubory umisténé v pocitaci klienta nebo takové,
ke kterym ma klient pfistup z jakéhokoliv pocita¢e po zadani hesla. Klient si mize
zvolit rizné formy zabezpeceni pfenosu dat. Internetové bankovnictvi umoziuje ziskani
informaci o Uc¢tu, zadavani platebnich ptikazii apod.

Mobilni bankovnictvi nabizi sluzby vzdaleného bankovnictvi pfes mobilni
telefony. Jedna z moznych komunikaénich forem je zasilani Sifrovanych SMS zprav,
pies které mtize klient bance zadadvat piikazy. Po zavedeni a velkém rozSifeni
modernich tzv. ,,chytrych® telefonli zacaly banky nabizet mobilni bankovnictvi pomoci

aplikaci zalozenych na internetovém pfipojeni v telefonu.

* MEJSTRIK, M., PECENA, M., TEPLY, P. Bankovnictvi v teorii a praxi / Banking in Theory and
Practice. 1. vyd. Praha : Karolinum, 2014. s. 426.
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Mobilnim bankovnictvim je mozné zjiStovat napf. zlstatky a obraty na Uctech,
objednavat vybéry hotovosti na pobocce, zadavat piikazy k uhradé nebo k inkasu.

Novym trendem v elektronickém bankovnictvi je rozvoj bezkontaktnich
plateb, které je mozno provést bud’ pomoci bezkontaktni platebni karty (béZna platebni
karta vybavené dodate¢nou funkci bezkontaktniho placeni), nebo platebni nalepkou
(specialni nalepka vybavena bezkontaktnim ¢ipem, kterou je mozné umistit naptiklad
na mobilni telefon nebo klicenku), nebo kartou v mobilu (specialni SIM karta operatora
a aplikace v telefonu, ktera umozniuje placeni pomoci NFC). Bezkontaktni platby
bez zadavani PIN kodu funguji pii platbé do 500 K¢, pti prekonani této hranice je klient
o PIN pozadan.*”®

534 PLATEBNI KARTY

,, Platebni karty jsou nejstarsim a v soucasné dobé i nejrozsirenéjsim produktem,
jenz umoznuje vzdaleny pristup k uctu elektronickou cestou, a to jak prostrednictvim
pokladnich terminadlil, tak i jinymi zpusoby, dnes zejména prostrednictvim internetu. «do

Platebni karta je plastikova karta, pomoci které miize opravnény drzitel provadét
penézni transakce, které byly dohodnuty mezi drzitelem a vydavatelem Kkarty.
Platebni karta musi obsahovat oznaceni vydavatele karty, jméno drzitele karty, jeji ¢islo,
platnost a zéznam dat.*’

Platebni karty rozliSujeme do dvou skupin podle techniky zaznamu a zpisobu
zuctovani. Podle techniky zdznamu rozd€lujeme karty S magnetickym prouzkem,
které jsou celosvétove nejvice rozsitene, ale problémem je predevs§im riziko poskozeni,
zneuziti a mala kapacita zdznamového prouzku. Proto jsou postupné nahrazené
(¢i doplnéné) Cipem. Na ¢ipové karty Ize uloZit vétsi objem informaci pouzitelnych
k identifikaci klienta a vy3§imu zabezpedeni provadénych operaci. Cipové karty
vyzaduji PIN a nejnov¢j$im trendem vyuZzivani Cipu jsou bezkontaktni platby.
Do skupiny podle zplisobu zuc¢tovani patii charge karty, kreditni (Gvéroveé) karty

a debetni karty.*®

** POLOUCEK, S. Bankovnictvi. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2013.s. 110 — 116.
*® MACE, M. Platebni styk: klasicky a elektronicky. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008. s. 170.
" DVORAK, P. Bankovnictvi pro bankére a klienty. 3. vyd. Praha : Linde, 2005. s. 371.
*® POLOUCEK, S. Bankovnictvi. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2013. s. 114, 115.
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., Vedle kreditnich karet nabizeji nekteré banky tzv. charge karty. Jejich princip
fungovani je odlisny. Na konci mésice Vam banka posle vypis utrat kartou a Vy musite
celou castku uhradit do stanoveného data, obvykle do poloviny ¢i konce nasledujiciho
meésice. Po celou dobu neplatite Zadné uroky, zato musite svuj dluh splatit cely
najednou. Ostatni podminky jsou shodné s kartami kreditnimi. “*°

Hlavni vyhodou kreditni karty je, Zze 1ze pomérn¢ dlouho (n¢kdy az 45 dni)
pouzivat penize banky aniz bychom platili néjaké uroky. Toto obdobi se nazyva
bezirocné obdobi. Za nejvyhodnéjsi vyuziti kreditni karty lze povazovat proces,
kdy nakupujeme v beziro¢ném obdobi za penize banky a v dobé, kterou si zada termin
splatky, pak vSe zaplatime z vlastnich penéz. Pokud se stane, Ze nestihneme doplatit
plnou dluznou &astku v poZzadovaném terminu, za¢ne se karta chovat jako uvérovy
produkt (ptjcka). V tomto ptipadé je nutné platit uréitou povinnou ¢astku, kterd je déna
procentem z dluzné ¢astky. V této Castce jsou jiz zapocitané uroky, které jsou u tohoto
druhu uvéru jedny z nejvyssich. Pti splaceni kreditni karty mame pak ¢ast splacenych
penéz opét k dispozici.>®

,, Platebni karty u beznych uctii se spravné nazyvaji debetni. Nejde o nic jiného
nez platebni kartu, s niz je mozné platit, mame-Ili na uctu viastni penize (pripadné penize

Z kontokorentu,). «ol

¥ Jak funguje kredimi a charge karta [online]. Penize.cz, 2015 [cit. 2015-07-03]. Dostupné z WWW:
<http://www.penize.cz/15815-jak-funguje-kreditni-a-charge-karta>.
Y KOCIANOVA, H. Finanéni gramotnost v kostce aneb co Vis nemél kdo naucit. 1. vyd. Praha : ANAG,
2012.s. 22, 23.
L KOCIANOVA, H. Financni gramotnost v kostce aneb co Vis nemél kdo naucit. 1. vyd. Praha : ANAG,
2012.s.17.

33



6 MARKETINGOVY VYZKUM SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU S OSOBNIiMI UCTY

6.1 PRIPRAVA A REALIZACE VYZKUMU

K samotné realizaci vyzkumu, kdy pfedmétem je spokojenost zéakaznik,
byl na zakladé pfedem stanovené metodiky (viz prvni kapitola) zvolen primarni
marketingovy vyzkum, ktery poskytne data primarni, novd a aktudlni. Vzhledem
k rozsahlosti zkoumaného souboru se jedna o vyzkum kvantitativni. Metodou sbéru dat
je dotazovani, které probihalo prostfednictvim dotaznik. Na zacatku dotazniku
(viz priloha 1) je tivodni Cast, ktera obsahuje Givodni ptedstaveni, zadost o vyplnéni
a struény popis ucelu dotazniku. Otazek je celkem 16, znichz je 11 uzavienych,
2 polouzaviené a 3 oteviené. Mezi uzavienymi otazkami jsou pouzity i Skalové otazky,
které mély za ukol zjistit spokojenost zakaznikli. Oteviené otazky déavaji zdkaznikiim
moznost vyjadfit jejich skutecné nazory. Polouzaviené otazky jsou kombinaci obou
pfedchozich variant. Konec dotazniku je vénovan identifikaci respondentii.

Vyzkum byl realizovan v obdobi od 25. kvétna do 18. ¢ervna 2015 v Pfibrami.
Pfi osobnich schlizkach bylo vyplnéno 54 dotaznikti. Do schranek vybranych domi
VvV riznych castech mésta bylo vhozeno celkem 150 dotaznikli. Ve mésté byla uréena
3 shromaZzd’'ovaci mista, na které mohli respondenti vyplnéné dotazniky vratit. Seznam
téchto mist byl pfipojen k dotazniku. Takto se vratilo 76 vyplnénych dotazniki. Nekteré
dotazniky byly vyplnéné kompletné, u nékterych chybély odpovédi prevazné

na otdzky polouzaviené a oteviené. Celkové bylo vyhodnoceno 130 dotaznikd.

Seznam otazek z dotazniku:
Uzaviené otazky:

e Jak dlouho jste klientem této banky?

e Jak jste spokojen/a se sluzbami Vasi banky?

e Vyuzivate dalSi bankovni produkty (spotiebitelsky Uvér, hypotecni uvér,
spofeni, ptipojisténi)?

e Jak vysoké jsou mési¢ni bankovni poplatky spojené s Vasim béZznym tctem?

e Jak Casto pouzivate V&S osobni ucet?

e Doporucil/a byste svou banku svym ptatelim a znamym?

e Jakym zpisobem komunikujete nejcasteji s Vasi bankou?

e Jakou znamkou byste ohodnotil/a Vasi banku? (1 —nejlepsi, 5 — nejhorsi)
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e Jaké mate nejvyssi dosazené vzdelani?
e Kolik je Vam let?

e Vase pohlavi?

Polouzaviené otazky:
e U jaké banky mate vedeny bézny ucet (hlavni pouzivany ucet)?

e Zvazoval/a jste nékdy odchod z banky?

Oteviené otazky:
e Proc jste se rozhodl/a byt klientem této banky?
e Cona Vasi bance oceniujete / s ¢im jste nespokojen?

e Jaké zlepSeni byste u své banky navrhoval/a?

6.2 VYHODNOCENI VYZKUMU

Ziskand primarni data jsou zpracovana Vv programu Microsoft Excel 2010
pomoci vysecovych graft a tabulek. Kazda otdzka je nejdiive zndzornéna grafem a poté

nasleduje komentaf. VSechny otazky jsou vyhodnoceny.

1. otazka - U jaké banky mate vedeny béZny ucet (hlavni pouZivany ucet)?

Vyzkum ukézal, Ze dotazovani respondenti maji své bézné Uty u deviti riznych
bank. Nejvice dotazovanych ma vedeny ucet u Ceské spotitelny (41, tj. 31,5 %)
a u GE Money Bank (33, tj. 254 %). U téchto dvou bank ma svij ucet
74 dotazovanych, coz predstavuje 56,9 %. Na tfetim mist€¢ je Komeréni banka
s 20 respondenty (15,4 %) a za ni je CSOB se 14 respondenty (10,8 %). S poétem
10 respondentt (7,7 %) je na patém misté relativné ,,mlada“ Fio banka. Zbyvajicich
12 dotazovanych ma své ucty u mBank (4, tj. 3,1 %), Air Bank (4, tj. 3,1 %),
Equa Bank (2, tj. 1,5 %) a u Raiffeisenbank (2, tj. 1,5 %). Posledni ¢tyfi jmenované
banky nemaji v Pfibrami své pobocky, coz se jisté negativné projevilo v poctu jejich

piibramskych klienti.
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Graf ¢. 1: U jaké banky madte vedeny béZny ncet?*
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2. otazka - Jak dlouho jste klientem této banky?

Ukolem této otazky bylo zjistit, jak jsou klienti své bance vémi, zda se neboji
zmén a zda jsou ochotni pfestoupit k jiné bance. Z celkového poctu dotazovanych
ma 43 klientd (33,1 %) ucet u své banky pomérné kratce, 0 — 5 let. Zbyvajicich
87 klient (66,9 %) mizeme povazovat za klienty vérné, z nichz 36 (27,7 %) je u své
banky 5 — 10 let, 22 (16,9 %) ma svij ucet u banky vedeny 10 — 15 let a 29 (22,3 %)
vice jak 15 let.

Graf ¢. 2: Jak dlouho jste klientem této banky?53
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52 Vlastni zpracovani.
53 Vlastni zpracovani.
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Pro podrobné¢jsi analyzu dat jsou vysledky zpracovany v tabulce, ve které
je uveden pocet klientl (v %) v prislusnych casovych rozmezich délky vedeni uctu.
Data jsou zpracovana oddélené u péti nejvice vyuzivanych bank a data zbyvajicich étyf
bank (mBank, Air Bank, Equa bank a Raiffeissenbank) jsou slou¢ena. Na prvni pohled
je z tabulky patrné, Ze nejdéle vyuzivaji sviij ucet klienti Ceské spofitelny, kterda ma
v nasi republice nejdel$i tradici. Komeréni banku a CSOB lze také zatadit mezi stalice
naseho bankovniho trhu. Klienti zde maji zalozené své ucty v rozmezi 5 — 15 let.
Nejkratsi dobu maji sviij ucet zalozeny klienti GE Money Bank. K této skute¢nosti jisté
pfispéla akce této banky pied tfemi lety, kdy klient banky, ktery ziska dalsi tfi klienty,
ktefi si u banky zalozi ucet, bude mit, stejné€ jako novi klienti, ucet vedeny zdarma a bez
poplatki za sluzby. Nejkrat§i dobu maji své Ucty také klienti u bank, které jsou
na nasem trhu pomérné kratce (Fio banka, mBank, Air Bank, Equa bank

a Raiffeissenbank).

Tabulka €. 1: Jak dlouho jste klientem této banky?54

Ceska GE Komercni | Fio
Pocet let " Money CSOB Ostatni
sporitelna Bank banka banka
0-5let 7,3% 57,6 % 200% | 143% | 70,0% | 66,7 %
5-10 let 26,8 % 24,2 % 30,0% | 357% | 30,0% | 25,0%
10 - 15 let 12,2 % 6,1 % 400% | 429% | 0,0% 8,3%
15let a vice | 53,7 % 12,1 % 10,0 % 7,1% 0,0 % 0,0 %

3. otazka - Jak jste spokojen/a se sluzbami Vasi banky?

U této otdzky se méli dotazovani zamyslet, jak jsou se svoji bankou spokojeni.
Vétsina, presnéji 112 (86,2 %), dotazovanych je se sluzbami své banky spokojena,
16 (12,3 %) dotazovanych je nespokojeno a 2 (1,5 %) respondenti odpovédéli, Ze nevi,

zda jsou spokojeni, nebo nespokojeni.

4 , ,
> Vlastni zpracovani.
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Graf ¢. 3: Jak jste spokojen/a se sluZbami Vasi banky
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V otazce spokojenosti s bankou mély odpovédi Sirs$i Clenéni, nez je ano,

ne a nevim. Klienti se rozhodovali, zda jsou rozhodné spokojeni a rozhodné

nespokojeni nebo jen spiSe spokojeni a spiSe nespokojeni. U Ctyf nejvice zastoupenych

bank (Ceska spofitelna, GE Money Bank, Komeréni banka a CSOB) je celkem

108 klientti (83,1 %) a znich 62 klientd (57,4 %) uvedlo, ze jsou spiSe spokojeni

a 28 klientd (25,9 %) uvedlo, Ze jsou rozhodné spokojeni. Spise nespokojeno se svou

bankou je 15 klientd (13,9 %), pti¢emz 5 (33,3 %) z nich je nespokojeno s CSOB.

Vyskytla se i odpovéd’ rozhodné nespokojen, kterou uvedl jeden klient (0,9 %) Ceské

sporitelny. Zbyvajicich 22 klientd (16,9 %) bank s nejkratsi tradici u nas je se sluzbami
své banky spokojeno, 15 (68,2 %) rozhodné ano a 7 (31,8 %) spiSe ano. Zda
je spokojeno nebo nespokojeno nevi jeden klient (0,9 %) GE Money Bank a jeden klient

(0,9 %) Komeréni banky.

Tabulka ¢&. 2: Jak jste spokojen/d se sluZbami Vasi banky?56
Spokojenost Ceska GE K omereni Fio
POKOJET s Money CSOB Ostatni
klienti sporitelna Bank banka banka
Rozhodné ano 24,4 % 39,4 % 10,0 % 21,4% | 70,0% | 66,7 %
SpiSe ano 61,0 % 515% 70,0 % 429% | 30,0% | 33,3%
SpiSe ne 12,2 % 6,1 % 15,0 % 35,7 % 0,0 % 0,0 %
Rozhodné ne 2,4 % 0,0% 0,0% 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Nevim 0,0 % 3,0% 5,0% 0,0 % 0,0 % 0,0 %

> Vlastni zpracovani.
% Vlastni zpracovani.
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4. otazka - Vyuziviate dalSi bankovni produkty (spotfebitelsky tvér, hypotécni
uvér, spoieni, pripojisténi)?

Tato otazka méla odpovédét, zda klienti bank vyuzivaji jesté dal§i bankovni
produkty. Pies Sirokou nabidku bankovnich produkti (rizné druhy uvéra, spofeni,
penzijni piipojisténi) 54 klientt (41,5 %) odpovédelo, ze zadné dalsi bankovni produkty
nevyuziva. U své banky vyuziva ostatni produkty 41 klientt (31,5 %) a u jiné banky 35
klientd (26,9 %).

Graf & 4: Vyugivdte dalsi bankovni produkty?®’
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Prizkum ukézal, Ze dal$i bankovni produkty u své banky vyuziva 20 klientt
(48,8 %) Ceské spofitelny, coz ma jisté spojitost s tim, Ze s touto bankou jsou klienti
pievazné spokojeni. Dale u své banky vyuzivaji dalsi bankovni produkty 3 klienti (9,1
%) GE Money Bank, 8 klientd (40,0 %) Komeré&ni banky, 7 klientd (50,0 %) CSOB,
zadny klient Fio banky (0,0 %) a 3 Kklienti (25,0 %) ostatnich bank. U jinych bank ma
zaloZeno ostatni bankovni produkty 11 klienti (26,8 %) Ceské spofitelny, 6 klientd
(18,2 %) GE Money Bank, 4 klienti (20,0 %) Komer¢ni banky, 7 klientd (50,0 %)
CSOB, 3 klienti (30,0 %) Fio banky a 4 klienti (33,3 %) ostatnich bank. Podil klienti
s produkty u jiné banky je u CSOB 50 %, coz opét ukazuje skuteénost, Ze klienti jsou
s touto bankou spise nespokojeni. GE Money Bank ma nejvyssi podil klientd (24, tj.
72,7 %), ktefi nevyuzivaji zadné dal§i bankovni produkty, coz mize byt ovlivnéno

nizkym veékem klientl této banky.

7 r oy
> Vlastni zpracovani.
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Tabulka &. 3: VyuZivdte dalsi bankovni produkljy?58

. . GE .. .
Vyuzlvam C(ve§ka Money Komer¢ni CSOB Fio Ostatni
sluzeb sporitelna banka banka
Bank

Ano, u své 48.8 % 9,1 % 400% | 500% | 00% | 250%
banky
Ano, u jiné 26.8 % 182% | 200% | 50,0% | 300% | 33,3%
banky

Nevyuzivam | 24,4 % 72,7% 40,0 % 0,0 % 70,0% | 41,7%

5. otazka - Jak vysoké jsou mési¢ni bankovni poplatky spojené s Vasim béZnym
uctem?

Otazka vySe a smysluplnosti bankovnich poplatkii je snad nejvice feSenou
otazkou jak v médiich (Anketa o nejabsurdn&jsi bankovni poplatek v CR), tak i mezi
lidmi. Jak jsou na tom s poplatky osloveni klienti, ukazuji nasledujici vysledky.
Nejvyssi pocet klientt (74, tj. 56,9 %) uvedlo, ze vySe poplatki se u jejich banky
pohybuje vrozmezi 0 — 50 K& mési¢né. V tomto poctu zaujima nejvyssi podil
29 klienti (39,2 %) GE Money Bank, dale 10 klientd (13,5 %) Fio banky a 12 klient
(16,2 %) ostatnich bank. Fio banka a ostatni banky (mBank, Air Bank, Equa bank
a Raiffeisenbank) jiz pfi uzavirdni novych Gctl nabizeji jak vedeni uctu, tak i sluzby
spojené s uc¢tem zdarma. Poplatek v rozmezi 50 — 150 K¢ mésicné plati 39 klienth
(30,0 %), 11 klientd (8,5 %) plati poplatky ve vysi 150 — 300 K¢ mésicné a 6 klientd

(4,6 %) dokonce vice nez 300 K& mési¢né.

Graf ¢. 5: Jaké jsou mési¢ni bankovni poplatky spojené s Vasim béinym titem 2>
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58 Vlastni zpracovani.
% Vlastni zpracovani.
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Jak vysoké poplatky plati klienti v jednotlivych bankéch, ukazuje nasledujici
tabulka. Nejlépe jsou na tom klienti GE Money Bank, kde 29 klienti (87,9 %) plati
poplatky ve vysi 0 — 50 K& mési¢né. Stejné vysoké poplatky plati 10 klientd (100 %)
u Fio banky a 12 klientd (100 %) u ostatnich bank. Ceska spofitelna patii k bance
S nejvyssimi poplatky, ale i u této banky plati 11 klientd (26,8 %) poplatky ve vysi
0 — 50 K& U Komeréni banky mé stejny poplatek 7 klientd (35,0 %) a u CSOB
5 klient (35,7 %). Nejvice, 39 klienti (36,1 %) &tyi hlavnich bank (Ceska spofitelna,
GE Money Bank, Komeréni banka a CSOB) plati mésiéné poplatky ve vysi
50 — 150 K& Nejvyssi poplatky plati klienti Ceské spofitelny a Komeréni banky.
U téchto bank maji své ucty prevazné klienti sttedniho v€ku a své Ucty maji zfizené jiz
delsi dobu, proto maji i nejvyssi poplatky. U 0cth zfizovanych ptfed vice nez 5 lety
nebyly zadné akce typu ,,vedeni G¢tu a sluzby zdarma®, ale naopak cena sluzeb

souvisejicich s bankovnim uctem se stale zvysuje.

Tabulka ¢. 4: Jaké jsou mésicni bankovni poplatky spojené s Vasim béZnym uctem 20
Ceska GE Komer¢ni Fio
VySse poplatku spofitelna l\éc;rrllf(y banka CSOB banka Ostatni
0-50 K¢ 26,8 % 87,9 % 35,0% 35,7% | 100,0 % | 100,0 %
50 - 150 K¢ 46,3 % 9,1% 45,0 % 57,1 % 0,0 % 0,0 %
150 - 300 K¢ 17,1 % 0,0 % 15,0 % 7,1% 0,0 % 0,0 %
300 a vice K¢ 9,8% 3,0% 5,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %

6. otazka - Jak casto pouZivate Vas osobni ucet?

Otazka cetnosti vyuzivani bankovniho UCtu tUzce souvisi s vyuzivanim
Internetbankingu a mobilni banky. Klienti, kteti maji zfizené tyto 2 sluzby, mohou
se svym uctem pracovat dennég, zatimco klienti, kteti komunikuji s bankou osobné nebo
pisemné, urcité ucet denné nevyuzivaji. Z prizkumu vyplyva, Ze 59 dotazovanych
(45,4 %) pouziva tucet nékolikrat tydné, 49 (37,7 %) nékolikrat mésicné,
13 dotazovanych (10,0 %) pouziva tcet denné¢ a 9 (6,9 %) naopak ménckrat nez

nékolikrat mesicné.

%0 Vlastni zpracovani.
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Graf ¢. 6: Jak Casto pouZivdte Vas osobni ncet?™

7 N
0,
37,7% H Denné
m Nékolikrat tydné
u Nékolikrat mésicéné
m Meénékrat nez vyse uvedené
\_ _/

Pfedstavu o tom, jak ¢asto klienti uritych bank vyuzivaji své ucty, ukazuje
podrobné zpracovani v tabulce. Nej¢astéji klienti pracuji se svymi uéty nékolikrat tydné
¢i nékolikrat mésiéné. Téméf polovina dotazovanych klientd Ceské spofitelny,
GE Money Bank a Komer¢ni banky pracuje se svymi ¢ty né€kolikrat mési¢né. Klienti
CSOB, Fio banky a ostatnich bank pracuji se svymi uéty prevazné denné. Zajimavy
je udaj u Ceské spotitelny, kdy 8 klientt (19,5 %) pracuje se svym tuétem ménékrat nez
nékolikrat mésicn€. Opét se nabizi divod, ze se jednd o banku s nejdelsi tradici,
u které maji své ucty klienti stfedniho a star§iho veku, ktefi Internetbanking a mobilni
banku nevyuzivaji a jejich komunikace s bankou je vesmés osobni.

vr 7

Tabulka ¢&. 5: Jak Casto pouZivdte Vas osobni nicet?®

. . GE . .

Cetnost | Ceska |\, |Komeréni| pgryp | FIO 1 (0 ni
pouzivani uctu | spofitelna banka banka

Bank

Denng 73% 60% | 100% | 143% | 00% | 333%
Nekolikrat 244% | 455% | 400% | 71.4% | 800% | 66,7%
tydné
Nckolikrat 488% | 485% | 500% | 143% | 100% | 0,0%
mesicne

Ménékrat nez

iy j 19,5 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 10,0 % 0,0 %
vySe uvedené

1 r oy
81 Vlastni zpracovani.
2 . .
62 Vlastni zpracovani.

42



7. otazka - Proc jste se rozhodl/a byt klientem této banky?

Cilem této otazky bylo zjisténi, jaky faktor hraje nejvyssi roli pii vybéru banky.
Nejvice klientli se pro svou banku rozhodlo na zéklad¢ doporuceni rodiny, ptatel nebo
znamych. Timto zpusobem si banku vybralo 50 dotazovanych klienta (38,5 %).
U 28 klient (21,5 %) sehralo hlavni roli vedeni uctu bez poplatki a dobra nabidka
produkti a sluzeb banky rozhodla u 16 klientd (12,3 %). Zbyvajicich 19 klientd
(14,6 %) si svou banku zvolilo z divodu stability a dobrého jména banky, dale zaloZeni
uctu bylo podminkou pfi uzavirani avéru ¢i hypotéky, divodem bylo i to, ze v dob¢
zakladani Uc¢tu jind banka nebyla anebo proto, ze stejnou banku ma zameéstnavatel.
Klientd, ktefi nevédi, pro¢ si banku vybrali je 7 (5,4 %), a 10 klientd (7,7 %) na tuto

otazku neodpovédélo.

Graf ¢. 7: Proc jste se rozhodl/a byt klientem této banky?63
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Vysledky prizkumu ukazaly, e u bank s nejdelsi historii v CR uzaviraji Géty
lidé na zaklad¢ doporuceni rodiny, znamych i ptatel, protoze ti jiz maji s témito
bankami své zkuSenosti. U Ceské spotitelny takto zalozilo ucet 20 klientu (48,8 %),
u GE Money Bank 15 klientt (45,5 %) a u Komer¢ni banky 8 klientd (40,0 %). Nulové
poplatky byly divodem k zaloZzeni a¢tu u GE Money Bank pro 11 klientd
(33,3 %), u Fio banky pro 7 klientd (70,0 %) a u ostatnich bank pro 7 klientd
(58,4 %). Za zminku stoji také vliv dobré nabidky produktii, na zakladé kterého uzavrteli
4 Klienti (28,6 %) udet u CSOB. Podminkou zaloZeni uétu pii uzavirdni Gvéru

¢i hypotéky bylo pro 4 klienty (20,0 %) Komer¢ni banky.

83 Vlastni zpracovani.
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U této otazky byl velky pocet téch, ktefi na tuto otazku neodpoveédéli nebo
nevédéli divod zalozeni svého Uétu. Nejvice takovych klienta (12, tj. 29,3 %)
je z Ceské spotitelny, z CSOB jsou to 3 klientdl (21,4 %) a z GE Money Bank 2 klienti
(6,0 %).

Tabulka €. 6: Proc jste se rozhodl/a byt klientem této banky?64
Divod Ceska GE Komeréni Fio
uvocy es Money | omerent| &qgop Ostatni
Kklienstvi spofitelna Bank banka banka

X:Zd;‘;;‘:ttli‘ﬁ 00% | 333% | 150% | 00% | 700% | 584 %
Na doporuceni
rodiny 48,8 % 455% | 400% | 286% | 200% | 8,3%
a znamych
Dobra
nabidka 2.4 % 9,1 % 200% | 286% | 100% | 250%
produktii
E‘;"’r‘]bliyta 9,8 % 61% | 50% | 00% | 00% | 83%
Podminka
zalozeni uctu 0,0 % 0,0 % 200% | 143% | 00% | 00%
pl'l uzaviranl
uvéru
V dobé
ff;;’zlf:;lf:t“ 73% 00% | 00% | 00% | 00% | 00%
nebyla
Nevim 9,8 % 3,0 % 00% | 143% | 00% | 00%
Zaméstnavatel
mia udet 2.4 % 0,0 % 0,0 % 71% | 00% | 0,0%
u stejné banky
Neodpovédélo 19,5 % 3,0% 0,0 % 7,1 % 0,0 % 0,0 %

8. otazka - ZvaZoval/a jste nékdy odchod z banky?

Tato otadzka byla poloZena z diivodu zjiSténi, zda lidé premysli o zméné své
banky a co je pro n¢ hlavnim davodem, kvuli kterému by svou banku opustili.
Z prazkumu vyplyva, Ze klienti jsou své vybrané bance vérni, coZ dokazuje 97 klientl
(74,6 %), kteti viibec nezvazuji zménu své banky. Z diivodu vysokych poplatki zvazuje
zménu banky 21 klientd (16,2 %) a vyhodnéjsi nabidka by byla diivodem pro zménu
banky u 9 klientt (6,9 %).

4 , ,
% Vlastni zpracovani.
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Dalsim divodem pro zménu banky je ukonceni studentského uctu a v jednom

ptipad¢ i Spatny pristup banky ke klientovi.

Graf & 8: Zvazoval/a jste nékdy odchod z banky?®
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Z podrobné analyzy dat v tabulce vidime, Ze pokud by se klienti rozhodli pro
zménu banky, tak hlavnim divodem jsou vysoké poplatky. Zménu by z tohoto diivodu
zvazovalo 8 klientd (19,5 %) Ceské spotitelny, 3 klienti (9,1 %) GE Money Bank, zde
se jedna o klienty stfedniho véku, ktefi zalozili ucet pied akci poplatky a sluzby zdarma,
dale 7 klientd (35,0 %) Komeréni banky a 3 klienti (21,4 %) CSOB. Od CSOB také
zvazuji odchod 4 klienti (28,6 %) z divodu vyhodnéjsi nabidky. Za lep$i nabidkou by
také odesli 2 klienti (16,7 %) ostatnich bank. Nejvice spokojeni jsou klienti Fio banky,
od které by neodesel ani jeden klient (0,0 %).

% Vlastni zpracovani.
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Tabulka & 7: ZvaZoval/a jste nékdy odchod z banky?®®

x , GE . . .
Odchod z Cgfka Money Komeréni CSOB Fio Ostatni
banky sporitelna Bank banka banka

Ne,
nezvazoval/a 75,7 % 84,8 % 55,0 % 50,0% | 100,0% | 83,3%
jsem
Ano, vysoké | 1950, | 9105 | 350% | 214% | 00% | 0,0%
poplatky
Ano, lepSi
a vyhodnéjsi 2,4 % 6,1 % 0,0% 28,6 % 0,0 % 16,7 %
nabidka
Ano, Spatny 2.4 % 0,0 % 00% | 00% | 00% | 0,0%
pristup banky
Ano, pri
ukonceni
studentského
uctu

0,0 % 0,0 % 10,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %

9. otazka - Doporucil/a byste svou banku svym prateliim a znAmym?
Na otazku, zda by svou banku klienti doporucili svym pratelim a znamym,

odpovédélo kladné 102 dotazovanych (78,5 %) a zaporné 28 dotazovanych (21,5 %).

Graf ¢. 9: Doporucil/a byste svou banku svym prdtelium a znamym 2%
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% Vlastni zpracovani.
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57 Vlastni zpracovani.
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Nejvice potencialnich klientti podle prizkumu ziska Ceska spofitelna, kterou
by svym pratelim a znamym doporucilo 31 klientd (75,6 %). GE Money Bank
by doporucilo 27 klienti (81,8 %), Komer¢ni banku 13 klientd (65,0 %), Fio banku
10 klientd (100,0 %) a CSOB 9 klientd (64,3 %). Stoprocentni doporudeni ziskaly
Fio banka, mBank, Air Bank, Equa bank a Raiffeissenbank, ale vzhledem k poctu
klientt, ktefi se z téchto bank ucastnili priizkumu je toto procento relativni. Ctyfi nase
nejvetsi banky ziskaly i zaporné hlasy, celkem 28 klientd (21,5 %) by je svym pratelim

a znamym nedoporucilo.

Tabulka €. 8: Doporucdil/a byste svou banku svym pidtelitm a znamym 28
Doporudeni| Ceska GE Komer¢ni
P . Money CSOB | Fiobanka| Ostatni
banky sporitelna Bank banka
Ano 75,6 % 81,8 % 65,0 % 64,3 % 100,0% | 100,0 %
Ne 24,4 % 18,2 % 35,0 % 35,7 % 0,0 % 0,0 %

10. otazka - Co na Vasi bance oceniujete / s ¢im jste nespokojen/a?

Prvni otdzka byla polozena za ucelem zjisténi, co klienti na svych bankéch
ocenuji. Nekteti klienti uvedli vice ocenéni pro svou banku, takze celkovych odpovéedi
bylo 145. Rozborem bylo zjisténo, ze 41 klientti (28,3 %) nejvice ocenuje pristup banky
ke klientim. Druhym nejvys§im ocenénim je ziizeni Uctu bez poplatkil, coz ocetuje
31 klient (21,4 %). Dale 25 klientt (17,2 %) ocenuje ovladani G¢tu prostiednictvim
Internetbankingu a jeho uspofadani a prehlednost. Vzhledem k tomu, Ze tato otdzka
je oteviena a klienti psali do dotaznikdi své mySlenky a nazory, 24 dalsich klientt
(16,5 %) dale u své banky ocenuje dobré jméno banky, nabizené produkty, pocet
pobocek a bankomati a je jich mezi nimi 6 (4,1 %), ktefi jsou prosté spokojeni.

Co na své bance ocenuji, neuvedlo 24 klientt (16,6 %).

%8 Vlastni zpracovani.
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Graf ¢. 10: Co na Vasi bance oceﬁujete?69
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Analyzou obdrzenych odpovédi bylo zjiSténo, Ze nejvice na svych bankach
klienti ocefiuji piistup ke klientiim. Ceska spofitelna ziskala toto ocenéni od 14 klienti
(34,2 %), GE Money Bank od 8 klienti (24,2 %), Komercni banka od 10 klientd
(50,0 %), CSOB od 3 klientti (21,4 %), Fio banka od 1 klienta (10,0 %) a ostatni banky
od 3 klienta (16,7 %). Z dalSich ocenéni budou uvedena ta, ktera ziskala u klient
10 a vice %. U Ceské spofitelny 6 klienti (14,6 %) ocefiuje podet poboéek a bankomati
a 5 klientd (12,2 %) ocenuje znacku a dobré jméno banky. K této otazce
se nevyjadiilo 11 klientd (26,8 %) této banky. U GE Money Bank 12 klientd (33,4 %)
vice nez pristup banky ocenuje vedeni Gctu bez poplatkii a 10 klient (30,3 %) ocenuje
fungovani Internetbankingu. Tti klienti (9,1 %) se Kk této otazce nevyjadiili. U Komer¢ni
banky dale 2 klienti (10,0 %) ocenuji znacku a dobré jméno banky, 2 klienti (10,0 %)
jsou prosté spokojeni a 5 klientd (25,0 %) se nevyjadiilo. U CSOB tiikrat vice nez
pfistup banky klienti (5, tj. 35,8 %) ocefuji formu a fungovani Internetbankingu,
2 klienti (14,3 %) ocenuji ucet bez poplatkti a 3 klienti (21,4 %) neocenuji nic.
U Fio banky také pievazuje ocenéni vedeni uctu bez poplatkll, coz ocenuje 5 klient
(50,0 %), dalsi 2 klienti (20,0 %) ocenuji fungovani Internetbankingu. U ostatnich bank
také prevazuje ocenéni uctu bez poplatkii u 5 klientti (41,7 %) a Internetbanking ocenuji

3 klienti (25,0 %).

% Vlastni zpracovani.
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Tabulka €. 9: Co na Vasi bance oceﬁujete?70

. GE L .
Fak_tory _ C(ve§ka Money Komer¢ni CSOB Fio Ostatni
spokojenosti sporitelna banka banka
Bank

Ucet bez 49% | 334% | 00% | 143% | 500% | 41,7%
poplatki
Internetbanking 0,0 % 30,3 % 0,0 % 358% | 20,0% | 25,0%
Pistup 342% | 242% | 500% | 214% | 100% | 16,7 %
ZnaCkaajméno | 15500 | 00095 | 100% | 00% | 00% | 83%
banky
Jsem 4.9 % 0,0 % 100% | 71% | 100% | 0,0%
spokojen/a
Pocet pobocek /| 1) 500 | 00 50% | 00% | 00% | 00%
bankomatu
Produkty 2.4 % 3,0 % 00% | 00% | 100% | 0,0%
Neoceiiuji nic 26,8 % 91% | 250% |214% | 00% | 83%

Ve druhé ¢asti otazky méli klienti vyjadiit, s ¢im jsou u své banky nespokojeni.

Tato otazka zlstala nezodpovézena u 95 klientd (73,1 %). Nejcastéjsi odpovédi byla

nespokojenost s vysi poplatktl, ktera byla v odpovédi u 20 klientt (15,4 %). Ctyii klienti

(3,1 %) uvedli svou nespokojenost s poétem bankomatt a 5 klientim (3,8 %) se nelibi

nabidka produkti a sluzeb banky. Zbyvajicich 6 klienti (4,6 %) nespokojeno neni.

Graf ¢&. 11: S &im jste nespokojen/a
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Jak jiz bylo uvedeno, na otazku nespokojenosti neodpovédelo 95 respondentii
(73,1 %). Nejvice nespokojenych klientd bylo s vysi poplatkd, u Ceské spotitelny
11 klientd (26,8 %) a u Komer¢ni banky 6 klientt (30,0 %). Dva Klienti (16,7 %)
z ostatnich bank uvedli také nespokojenost s vysi poplatkt, 1 kdyz se jejich vyse, jak
odpovédéli v otadzce €. 5, pohybuje mésicné v rozmezi 0 — 50 K¢&. S malym poctem
bankomatti jsou nespokojeni 4 klienti (40,0 %) Fio banky, coz je pochopitelné, protoze
v Piibrami je pouze jeden. S poskytovanymi sluzbami a produkty jsou nespokojeni

4 Kklienti (12,1 %) GE Money Bank.

Tabulka & 10: S &m jste nespokojen/a?"
Faktor Ceska GE Komeré&ni Fio
oy e Money CSOB Ostatni
nespokojenosti | spofitelna Bank banka banka

Vyse poplatki 26,8 % 3,0% 30,0 % 0,0 % 0,0 % 16,7 %
Malo poboéek /| 500 | 0005 | 00% | 00% |400% | 0,0%
bankomatu
Zména
produkti 2,4 % 12,1 % 0,0 % 0,0 % 0,0% 0,0 %
a sluzeb
I':':ﬁ?"kole”“t 4.9 % 6,1 % 00% | 00% |200% | 00%
Neodpovédélo 65,9 % 78,8 % 70,0 % 100,0% | 40,0% | 83.3%

11. otazka - Jakym zpiisobem komunikujete nejcastéji s Vasi bankou?

V komunikaci s bankou jasné¢ pievazuje Internetbanking, ktery vyuziva
89 dotazovanych klienta (68,5 %). Osobné navstévuje banku se svymi pozadavky
na provedeni sluzeb 26 klienti (20,0 %), pfevazné stiedni a starSi generace, 13 klientt
(10,0 %) ovlada svtij ucet pomoci mobilniho telefonu. Dva klienti (1,5 %) uvedli,

ze s bankou komunikuji prostfednictvim posty.

72 r o
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Graf ¢ 12: Jakym zpiisobem komunikujete nejcastéji s Vasi bankou?"
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Nejvyssi pocet dotazovanych klientd vSech bank komunikuje s bankou a ovlada
sviij ucet prostiednictvim Internetbankingu. U Ceské spofitelny jej vyuziva 21 klientd
(51,2 %), u GE Money Bank 21 klientd (63,6 %) a u této banky bylo fungovani
Internetbankingu také ocenéno nejvyssim poctem klientil, u Komeréni banky 17 klientl
(85,0 %), u CSOB 12 klientt (85,7 %), u Fio banky 10 klienti (100,0 %) a u ostatnich
bank 8 klientl (66,7 %). Osobnimu kontaktu dava prednost 14 klientt (34,1 %) Ceské
spotitelny, 9 klienti (27,3 %) GE Money Bank a 3 klienti (15,0 %) Komeréni banky.
Klienti vyuzivaji v komunikaci sbankou i aplikaci pro mobilni telefony. S Ceskou
spofitelnou takto komunikuji 4 klienti (9,8 %), s GE Money Bank 3 klienti (9,1 %),
s CSOB 2 klienti (14,3 %) a s ostatnimi bankami 4 klienti (33,3 %).

Tabulka €. 11: Jakym zpiisobem komunikujete nejcastéji s Vasi bankou 27

Komunikace é??ki’l M%Eey Komer¢ni CSOB Fio Ostatni
s bankou sporitelna Bank banka banka
Osobné 34,1% 27,3% | 150% 0,0 % 0,0 % 0,0%
Postou 4,9 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Internetbanking| 51,2% 636% | 850% | 857% | 100,0% | 66,7 %
Mobilni telefon 9,8 % 9,1 % 0,0 % 143% | 00% | 333%

7 r oy
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12. otazka - Jakou znamkou byste ohodnotil/a VaSi banku? (1 — nejlepsi,
5 — nejhorsi)

Znamkovani dopadlo pro nadpoloviéni vétSinu bank pozitivneé, 42 klientl
(32,3 %) ohodnotilo svou banku znamkou 1, 53 klientu (40,8 %) ohodnotilo svou banku
znamkou 2, tj. 95 klienti (73,1 %) ohodnotilo banku znamkou vyborné a chvalitebné,
26 klientd (20,0 %) dalo své bance znamku 3, 8 klientd (6,2 %) oznamkovalo svou

banku znamkou 4 a jeden klient (0,8 %) dal znamku 5.

Graf &. 13: Jakou znamkou byste ohodnotil/a Vasi banku?"
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Nejvice znamek vyborné dostala GE Money Bank, a to od 14 klientu (42,4 %),
tésné za ni je Ceské spofitelna s 12 jednic¢kami (29,3 %) a na tfetim misté jsou ostatni
banky s 8 jednic¢kami (66,7 %). Fio banka ziskala 3 jedni¢ky (30,0 %) stejné jako CSOB
(21,4 %). Nejméné (2, tj. 10,0 %) jedni¢ek obdrzela Komer¢ni banka. Nejvice znamek
chvalitebng ziskala Ceska spofitelna od 17 klientd (41,5 %) Dale GE Money Bank
od 13 klientd (39,4 %). Komeréni banka ziskala 11 dvojek (55,0 %), CSOB 6 (42,9 %),
Fio banka 3 (30,0 %) a ostatni banky ziskaly také 3 dvojky (25,0 %). GE Money Bank
ziskala stejné jako CSOB a ostatni banky nejhtife znamku 3, zatimco Ceska spofitelna

dostala jedinou udé€lenou pétku.

7> Vlastni zpracovani.

52



Nejlepsi primérnou znamku 1,4 obdrzely ostatni banky. Na druhém misté
se umistila GE Money Bank s primérnou znamkou 1,8. O tieti a ¢tvrté misto se déli
Ceska spotitelna a CSOB s pramémou znamkou 2,1. Na piedposlednim misté
je Fio banka s primérnou znamkou 2,3 a nejhife dopadla Komer¢ni banka, kterou

klienti oznamkovali primérnou znamkou 2,4.

Tabulka €. 12: Jakou znamkou byste ohodnotil/a Vasi banku 276
Ceska GE Komeréni ¥
Znamka . Money CSOB | Fio banka| Ostatni
spofitelna Bank banka

1 29,3% 42 4 % 10,0 % 21,4 % 30,0 % 66,7 %
2 41,5 % 39,4 % 55,0 % 429 % 30,0 % 25,0 %
3 19,5 % 18,2 % 20,0 % 35,7 % 20,0 % 8,3%
4 73% 0,0 % 15,0 % 0,0 % 20,0 % 0,0 %
5 2,4 % 0,0 % 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Prumérna |, 4 18 2.4 2.1 23 14

znamka

13. otazka - Jaké zlepSeni byste u své banky navrhoval/a?

Cilem druhé oteviené otazky bylo zjistit, jaka opatfeni ¢i zlepSeni by klienti
u své banky navrhovali. Stejné tak jako prvni otazka tohoto druhu zstala i tato mnohdy
bez odpovédi. Nejvice klienti (39, tj. 30,0 %) nenavrhovalo zadné zlepSeni, 10 klientd
(7,7 %) uvedlo, Zze nevi a 14 klientd (10,8 %) vibec neodpovédélo. Jak se dalo
ocCekavat, z téch klientd, ktetfi néjaké zlepsSeni navrhli, uvedlo nejvice (35, tj. 26,9 %)
jako zlepSeni pro svou banku zruSeni veSkerych poplatkii spojenych s vedenim
a obsluhovanim bankovniho Gétu. Dalsi skupina 25 klientd (19,2 %) navrhovala
zlepSeni bankovnich produkti a sluzeb a 7 klienti (5,4 %) by uvitalo vice pobocek

a bankomatu.

7 r oy
® Vlastni zpracovani.
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Graf ¢. 14: Jaké zlepSeni byste u své banky navrhoval/a?"’
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Podrobnym rozborem bylo zjist€no, ze pro zruSeni poplatkti je 19 klienti
(46,3 %) Ceské spofitelny, 6 klientd (30,0 %) Komeréni banky, 5 klientd (35,7 %)
CSOB, 4 klienti (12,1 %) GE Money Bank a 1 klient (8,3 %) ostatnich bank. I tyto
odpovédi potvrdily, ze otazku poplatki by mély fesit pfevazné banky s dlouholetou
historii, které poplatky v minulosti zavedly, nechtéji se jich vzdat a naopak své sluzby
dale zdrazuji. Pro vylepSeni produktd a sluzeb se vyslovilo 9 klientd (27,3 %)
GE Money Bank, 6 klientd (30,0 %) Komer¢ni banky, 3 Kklienti (7,3 %)
Ceské spotitelny a 3 Kklienti Fio banky (30,0%), 2 klienti (14,3 %) CSOB a 2 klienti
(16,7 %) ostatnich bank. Vice bankomatl by uvitali 4 klienti (12,1 %) GE Money Bank
a 3 Kklienti (25,0 %) ostatnich bank. Klienti ostatnich bank (mBank, Air Bank,

Equa bank a Raiffeissenbank) v P¥ibrami nemaji ani pobocku své banky ani bankomat.

77 r o
Vlastni zpracovani.

54



Tabulka ¢. 13: Jaké zlepSeni byste u své banky navrhoval/a?™®

v GE .
Navrhy Ceska Komer¢ni | Fio ,
zlepseni sporitelna Money banka CSOB banka Ostatni
Bank

Snizeni /
zrusSeni 46,3 % 12,1 % 30,0 % 35,7 % 0,0 % 8,3%
poplatku
ZAadné 19,5 % 39,4 % 10,0 % 429% | 40,0% 50,0 %
Nevim 12,2 % 0,0 % 15,0 % 0,0 % 20,0 % 0,0 %
VicepoboCek/ | 600 | 12106 | 00% | 00% | 00% | 250%
bankomatu
VylepSeni
produkti 7.3 % 27,3 % 30,0 % 143% | 30,0% 16,7 %
a sluzeb
Neodpovédél/a 14,7 % 9,1 % 15,0 % 7,1% 10,0 % 0,0%

14. otazka - Jaké mate nejvyssi dosazené vzdélani?
Prvni identifika¢ni otdzkou je dosazené vzdélani klientd. Vyzkumu se zicastnilo
71 klientd (54,6 %) se stiedoSkolskym vzdélanim, 45 (34,6 %) s vysokoskolskym

vzdélanim, 12 klientt (9,2 %) je vyuéeno a 2 (1,5 %) maji zakladni vzdélani.

Graf & 15: Jaké mdte nejvyssi dosazené vidélini?'
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Podrobny rozbor ukazuje, ze nejvyssi vzdélani maji dotazovani klienti Komer¢ni
banky, kde je 13 klient (65,0 %) S vysokoskolskym vzdélanim a 7 klientt (35,0 %)
se stiedoskolskym vzd€lanim. Obdobné jsou na tom 1 ostatni banky, kde
z 12 dotazovanych klienta (9,2 %) je 9 (75,0 %) vysokoSkoldku a 3 (25,0 %)
sttedoskolaci. V GE Money Bank a v CSOB pievazuji v ramci priizkumu stiedogkolsky
vzdélani klienti nad vysokoSkolskymi a ob& banky maji 1 klienty vyucené.

Ceska spofitelna ma klienty s celou $kalou vzdélani.

Tabulka & 14: Jaké mdte nejvyssi dosazené vzdélini?®™

Ceska GE Komeréni Fio
Vzdélani spofitelna I\ggrrlliy banka CSOB banka Ostatni
Zakladni 49 % 0,0 % 0,0 % 0,0% 0,0% 0,0%
Vyuéen/a 12,2 % 12,1 % 0,0 % 7,1% 20,0 % 0,0%
Stfedoskolské 56,1 % 78,8 % 35,0% 571% | 40,0% | 25,0%
Vysoko$kolské | 26,8 % 9,1% 65,0 % 358% | 40,0% | 75,0%

15. otazka - Kolik je Vam let?

Ptedlozeny dotaznik vyplnilo 49 klientt (37,7 %) ve véku 18 — 26 let, dale 38
klientd (29,2 %) ve véku 27 — 40 let, 27 klientd (20,8 %) ve véku 41 — 55 let
a 16 klientt (12,3 %) ve véku 56 a vice let.

Graf & 16: Kolik je Vim let?™
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Vyzkum ukazal, Ze nejstarsi klientelu ma Ceska spofitelna, ktera ma 11 klientt
(26,8 %) ve veéku 56 let a vice a 16 klientd (39,0 %) ve véku 41 — 55 let. Tato struktura
klientt se dala o¢ekavat, protoze Ceska spofitelna je na nagem bankovnim trhu nejdéle,
ma nejvetsi pocet klientlh a podle provedeného prizkumu maé i nejveétsi pocet klientd,
ktefi u této banky maji Gdet 15 a vice let. Komeréni banka, CSOB a Fio banka maji
klienty prevazné ve véku 27 — 40 let, coz koresponduje i se skutec¢nosti, ze dotazovani
klienti jsou u téchto bank pievazné 5 — 15 let. Nejmladsi klientelu ma GE Money Bank.
V¢eék dotazovanych klientii této banky se pohybuje v rozmezi 18 — 26 let, kterych
je 22 (66,6 %). Opét je vek klientt v souladu s délkou klientského vztahu s bankou,

ktery je dlouhy prevazné 0 — 5 let.

Tabulka & 15: Kolik je Vim let?*

Vék sp((:);?tl::na GEB'ZInO; &y Kggl:;;m CSOB | Fio banka | Ostatni
18 - 26 let 19,5 % 66,6 % 350% | 28,6 % 20,0% | 50,0 %
27 - 40 let 14,7 % 6,1 % 50,0% | 64,3% 60,0% | 41,7 %
41 - 55 let 39,0 % 21,2 % 10,0 % 0,0 % 10,0 % 8,3%
56 a vice let 26,8 % 6,1 % 5,0% 7,1% 10,0 % 0,0 %

16. otazka - VasSe pohlavi?
Dotaznik vyplnilo 78 Zen (60,0 %) a 52 muzi (40,0 %).

Graf ¢ 17: Vase pohlavi?83
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Z dotazovanych klientii je u Ceské spofitelny, GE Money Bank a CSOB vice
zen nez muzii. Nejvyssi podil Zen (26, tj. 78,8 %) je u GE Money Bank. U Ceské
spofitelny je 26 Zen (63,4 %) a u CSOB 8 Zen (57,1 %). Komer¢ni banka a Fio banka
maji vyssi zastoupeni muzd. U Komeréni banky ma svij Géet 12 muzt (60 %) ze vSech
dotazovanych klientl této banky a u Fio banky je to 6 muzt (60 %). U ostatnich bank

je pomer Zen a muzl vyrovnany.

Tabulka & 16: Vase pohlavi?®

Pohlavi C$§ka GE Money | KomerZni CSOB Fio banka| Ostatni
sporitelna Bank banka
Zena 63,4 % 78,8 % 40,0 % 57,1 % 40,0 % 50,0 %
Muz 36,6 % 21,2 % 60,0 % 42,9 % 60,0 % 50,0 %
6.3 SOUHRNNE ZHODNOCENI MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

Pro vyhodnoceni vyzkumu byly analyzovany informace a data 130 respondenti.
S odkazem na graf ¢. 1 vyzkum ukézal, ze respondenti jsou klienty nasledujicich deviti
bank. Autorka vyhodnotila pro piehlednost vSechny banky, i kdyz se jednalo

o nereprezentativni vzorek klientd.

BANKY S POBOCKOU V PRIBRAMI
Ceska spoFitelna (41 klientd, tj. 31,5 % celkového po¢tu klienti)

Vyzkum ukazal, ze klienti Ceské spofitelny zde maji své uéty dlouhodobé
a za zminku stoji fakt, ze 22 klientt (53,7 %) ma sviij tcet u této banky déle nez 15 let.
Se sluzbami banky je 35 klienti (85,4 %) spokojeno a proto i dalsi bankovni produkty
vyuzivaji pfevazné u své banky. Téméf polovina (20, tj. 48,8 %) Klientd se pro tuto
banku rozhodla na zéklad¢ doporuceni své rodiny ¢i znamych. Svou banku by svym
pratelim a znamym doporucilo 31 klientd (75,6 %). Nejvice klienti na své bance
oceniuje piistup ke klientim, mnozstvi pobocek a bankomatii a v nemalé mife i jméno
a stabilitu banky. Negativné klienti hodnoti vy§i mési€nich poplatki, které 19 klientl
(46,3 %) plati ve vysi 50 — 150 K¢, 7 klientt (17,1 %) ve vysi 150 — 300 K¢ a 4 klienti

4 , ,
8 Vlastni zpracovani.
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(9,8 %) plati dokonce vice jak 300 K¢. Pouze 11 klientd (26,8 %) plati mésicni poplatky
niz8i nez 50 K¢. Svou banku klienti ohodnotili primérnou znamkou 2,1.

Ceské spotitelné by vzhledem kuvedenym vysledkim v boji s konkurenci
pomohlo zruseni veskerych bankovnich poplatkt, které¢ dosud banka inkasuje jako napf.
za vedeni uctu, za vybéry z bankomati a za ptichozi a odchozi platby. Dale by se banka

mela zaméfit na inovaci a fungovani Internetbankingu.

GE Money Bank (33 klientd, tj. 25,4 % celkového poctu klienti)

Z vyzkumu je patrné, ze 19 klientt (57,6 %) je u této banky méné nez 5 let.
Se sluzbami je 30 klientt (90,9 %) spokojeno. Dalsi bankovni produkty vyuziva pouze
9 klientii (27,3 %) a z toho 6 (66,7 %) u jiné banky. Uget si klienti u této banky zalozili
na zéklad¢ doporuceni a velky pfiliv klientl zaznamenala banka poté, co spustila pied
ttemi lety akci, kdy klient banky, ktery ziska dalsi tfi klienty, ktefi si u banky zalozi
ucet, bude mit, stejné jako novi klienti, ucet vedeny zdarma a bez poplatkl za sluzby.
Klienti svou banku ohodnotili primérnou znamkou 1,8 a svym znamym by ji 27
(81,8 %) klienti doporucilo. Nejvice jsou klienti spokojeni s jiz zminénymi nulovymi
poplatky, se stylem a fungovanim Internetbankingu a s ptistupem zaméstnanct banky.

Pokud banka udrzi nulové poplatky a bude pruzné¢ reagovat na vyvoj sluzeb
a novych produkti v bankovnictvi, jisté si své postaveni na trhu udrzi. Doporuc¢enim

pro tuto banku je rozsifeni ptibramské pobocky a za tivahu by stdla i zména umisténi.

Komer¢ni banka (20 klientd, tj. 15,4 % celkového poctu klienti)

Klienti Komer¢ni banky maji své osobni Gcty ziizené kratkodobé, stfednédobé
1 dlouhodobé&. Lze tedy fici, Ze banka je schopna si své klienty jak ziskat, tak 1 udrZet.
RovnéZ u Komeréni banky jsou klienti spokojeni, coz potvrdilo 16 respondentl
(80,0 %). Pokud vyuzivaji dal§i bankovni produkty tak pifevazné u své banky.
Na doporuceni své rodiny a znamych si zde zalozilo svij ucet 8 klientt (40,0 %).
Nemalou roli sehrala i dobra nabidka produktl, na zakladé které se pro tuto banku
rozhodli 4 klienti (20,0 %). U 4 klienti (20 %) byla rozhodujici podminka zalozit
si osobni ucet pii uzavieni uvéru. U své banky klienti nejvice ocenuji piistup
zamé&stnancu a nespokojeni jsou s vysi poplatku, ktera se u 9 klientd (45,0 %) pohybuje
v rozmezi 50 — 150 K¢, u 3 klientd (15,0 %) Vv rozmezi 150 — 300 K¢ a jeden klient
(5,0 %) plati vice jak 300 K¢. Banka byla hodnocena nejhorsi primérnou znamkou 2,4.

U Komer¢ni banky by klienti uvitali sniZeni, pfipadné Gplné zruSeni, bankovnich
poplatkii, coz by jisté do této banky ptilakalo 1 dalsi klienty.
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CSOB (14 Klienti, tj. 10,8 % celkového poétu klienti)

Z vyzkumu vyplyva, ze 11 klientl (78,6 %) CSOB ma své osobni tiéty u této
banky v rozmezi 5 — 15 let. Devét klienta (64,3 %) je se svou bankou spokojeno,
ale zbyvajicich pét klienta (35,7 %) je spiSe nespokojeno. Tuto skute¢nost doklada
i fakt, ze dals$i bankovni produkty polovina klientli vyuzivd u své banky a polovina
u banky jiné. Na zakladé doporuceni se pro tuto banku rozhodli 4 klienti (28,6%)
a stejn¢ tak 4 Kklienti (28,6 %) zvolili banku z divodu dobré nabidky produktu.
Ze sluzeb Kklienti ocenuji pfevazné Internetbanking, coz dokladd 1 wvysledek,
ze 12 klientt (85,7 %) komunikuje s bankou timto zpisobem. DalSim plusem této banky
je také pristup zaméstnanci ke klientim. Klienti ohodnotili svou banku primérnou
znamkou 2,1. Na otdzku, sc¢im jsou klienti nespokojeni, zaddny z oslovenych
neodpoveédel.

CSOB, i kdyz se fadi mezi banky obchodni a je orientovana spie na firemni
klientelu, by se méla, pro ziskani novych klientii, zamé&fit na zatazeni dalSich produktti

a sluzeb pro soukromou klientelu.

Fio banka (10 klientd, tj. 7,7 % celkového poctu klientii)

Fio banka patii mezi ,,nejmladsi* banky na ¢eském trhu, takze klienti u ni maji
své Ucty kratkodob¢, v rozmezi 0 — 5 let ma ucet 7 klientt (70,0 %) a 3 klienti (30,0 %)
maji ucet vice jak 5 let. Se svou bankou jsou vSichni spokojeni. Dal§i bankovni
produkty vyuzivaji zfidka a u jiné banky. Hlavnim divodem pro zaloZeni Uc¢tu u této
banky pro bylo pro 7 klientt (70 %) vedeni Gctu bez poplatkt, které také na své bance
nejvice ocenuji. Nespokojenost se svou bankou vyjadiili pouze 4 klienti (40,0 %)
a tykala se malého poctu pobocek a bankomat.

S ohledem na poskytovani Gctu a sluZzeb zdarma by rozsifeni pobocky a zvySeni

poctu bankomat jisté prospélo i k nartistu novych klientt.

Raiffeissenbank (2 klienti, tj. 1,5 % celkového poctu klienti)

Tato banka nemé v Pfibrami svou poboc¢ku ani bankomat, ale ma zde ziizené
kontaktni misto. Uéet u ni maji pouze 2 klienti (1,5 % celkového poétu klientd).
Jeden (50,0 %) ma svij ucet 5 — 10 let a jeden (50,0 %) 10 — 15 let a zalozili
si ho na doporu¢eni znamych. Oba jsou s bankou spiSe spokojeni, ale dal§i produkty
maji oba u jiné banky. S bankou komunikuji prostfednictvim Internetbankingu.

Na bance ocenuji jeji znacku a funkce Internetbankingu.
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Jeden klient hodnotil banku zndmkou 1 a druhy zndmkou 3, takze primérna
znamka pro tuto banku je 2. I kdyz oba uvedli, Ze mési¢né plati poplatky v rozmezi

0 — 50 K¢, presto by ocenili jejich snizeni.

BANKY BEZ POBOCKY V PRIBRAMI

Posledni tfi banky patfi k ,,nejmlad$Sim* bankdm na ¢eském bankovnim trhu,
proto si své klienty teprve ziskavaji. Zadna ztéchto bank nemd v P¥ibrami svou
pobocku ani bankomat, coz se projevilo v poctu respondentti, kteti maji u téchto bank

sveé ucty.

Air Bank (4 Kklienti, tj. 3,1 % celkového poctu klientii)

VSichni klienti maji svijj Gcet u této banky méné nez 5 let, vSichni jsou spokojeni a svou
banku by doporucili pfatelim a zndmym. Banka poskytuje osobni bankovni ucty
zdarma, coz byl hlavni divod pro zalozeni uctu. Jeden Kklient (25,0 %) na své bance
ocenuje Internetbanking a zbyvajici 3 klienti (75,0 %) pfistup a jednani zaméstnanct
banky. Svou banku ohodnotili primérnou znamkou 1,3. Klienti by uvitali rozsifeni

sluzeb a vétsi pocet pobocek a bankomatd.

mBank (4 Kklienti, tj. 3,1 % celkového poctu klientii)

Klienti maji u této banky sviij ucet v rozmezi 0 — 10 let, vSichni 4 (100,0 %) jsou
spokojeni a vSichni by také tuto banku doporucili svym piatelim a zndmym. Tt1 klienti
(75,0 %) na své bance ocenuji nulové bankovni poplatky. Jedna klientka (25,0 %)
uvedla nulové poplatky jako ditvod prechodu k této bance od Ceské spofitelny. Se svou
bankou komunikuji 3 klienti (75,0 %) prostiednictvim Internetbankingu a jeden klient
(25,0 %) pomoci mobilniho telefonu. Zadny z klienti neuvedl, jaké by u své banky

ocekaval zlepSeni. Banka ziskala od téchto klientii primérnou znamku 1,5.

Equa bank (2 Kklienti, tj. 1,5 % celkového poctu klientii)

I u této banky maji vSichni klienti sviij €et méné nez 5 let, také jsou vSichni
spokojeni a svou banku by doporucili ptatelim a znamym. Jako dtvod zalozeni Gctu
u této banky oba klienti uvedli nulové poplatky i pfi vybéru z bankomatu jiné banky,
coz na své bance také nejvice ocenuji. Banku ohodnotili primérnou zndmkou 1,0

a nemaji Zadny pozadavek na zlepSeni.
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ZAVER

Konkurenceschopnost je schopnost prosadit se v uréitém oboru v porovnani
S ostatnimi. Ve snaze obstat pfed konkurenci se bankovni instituce predhanéji
Vv prezentaci novych a novych vyhodnych nabidek, pomoci kterych se snazi rozsitit svou
klientelu i1 za cenu ,,pfetahovani klientd* mezi bankami. Kazd4 z bank je si védoma,
ze spokojeny klient je klicovym prvkem pro jeji spésné fungovani. Spokojeny klient
opakovan¢ vyuziva jeji produkty a sluzby, doporucuje je dale svym pratelim
a znamym, a to funguje jako nejspolehlivejsi reklama. Banky se proto musi snazit nalézt
zpusob jak poskytnout klientovi individualni péci, rozpoznat jeho pozadavky a potieby.
Knalezeni toho nejefektivnéjStho zplsobu ma bankdm mimo jiné pomoci
1 nastroj marketingového vyzkumu, jehoZz prezentace byla i cilem této bakalarské prace.

Vysledky marketingového vyzkumu prokéazaly, Ze i v pomérné malém mésté
jakym je Pfibram, maji dotazovani respondenti sviij icet vedeny u 9 riznych bank.

Provedeny vyzkum a jeho nésledné vyhodnoceni ukézalo, Ze klienti jsou
se sluzbami souvisejicimi s jejich bankovnimi Gty spokojeni a vyuZzivaji u své nebo
u jinych bank i dal$i bankovni produkty. Se svym U¢tem pracuji nékolikrat mési¢né
az denn¢, vétSinou pomoci Internetbankingu. Presto, ze na klienty ze sdélovacich
prostfedkii vSemi moznymi zpUsoby pusobi reklamy novych bank s lakavymi
nabidkami, 74,6 % klienti-respondentii ani nezvaZuje, Ze by svou banku opustili.
Naopak by svou banku 78,5 % klientl dale doporucilo svym pfatelim a znamym.
Vyzkum dokazal, ze banky uz caste¢né nasly zpisob individudlniho pfistupu
ke klientim, protoze 31,5 % respondentii prave tento piistup nejvice ocenilo.

Otazka, s ¢im jsou klienti nespokojeni, zistala v 73,1 % ptipadli nezodpovézena.
Ostatni klienti, hlavné ti, kteti maji své Ucty u bank plisobicich na naSem bankovnim
trhu jiz n€kolik let, se shodli, Ze jim nejvice vadi bankovni poplatky. Mnozi si tuto
skutecnost ani neuvédomovali, brali poplatky jako nepfijemnou soucést existence
bankovniho uctu, to vSak az do doby, nez pfiSly a pfichdzeji nové banky s nabidkami
uctd bez poplatkii. Klienti, kteti jsou ve své bance spokojeni, jsou na ni zvykli a neradi
by ji opoustéli, avSak musi bance platit za poskytované sluzby, by velmi uvitali snizeni,
pfipadné zruSeni bankovnich poplatkli. PovaZovali by to za velmi vstficny krok

zejména ke klientim, kteti jsou své bance vérni, mnohdy jiz vice nez 15 let.
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ZavereCnym doporucenim pro banky, které jsou na bankovnim trhu vice jak 5 let
a maji vybudovanou Sirokou sit’ pobocek a bankomatt, je v prvni fad¢ snizeni ptipadné
zruSeni bankovnich poplatki. Urc¢it€¢ by se také mecly zaméfit na modernizaci
bankovnich produktd a inovaci Internetbankingu. Naopak pokud banky, které jsou
na bankovnim trhu kratce, budou pokradovat v nastavené¢ cenové politice sluzeb
a produkti a zaméfi se na rozSifeni poctu svych pobocek, bankomatl, produkti
a sluzeb, budou si ziskavat stale Sirsi klientelu a tim si upevni své postaveni na trhu.

Vérny a spokojeny klient, ktery citi, Ze za nim jeho banka stoji, ze se mu snazi
vyjit vstfic a pomdha mu odpovédné v feSeni jeho financnich zalezitosti a navic

mu usetii finan¢ni prostiedky, je ten nejlepsi nastroj k boji s konkurenci.
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PRILOHY

Priloha ¢. I: Dotaznik spokojenosti zdkaznikii s osobnimi ucty
vybranych bank®

Dobry den,

jsem studentka Vysoké Skoly evropskych a regiondlnich studii, o. p. s. a timto
Vias prosim o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, jehoz vysledky poslouzi jako podklad
pro zpracovani bakalaiské prace. Dotaznik je anonymni. Pfedem dékuji za Vas Cas.

Jitka Simkova

1. U jaké banky mate vedeny bézny ucet (hlavni pouzivany tcet)?
0O Ceska spotitelna

GE Money Bank

CSOB

Komer¢ni banka

Raiffeisenbank

UniCredit Bank

Fio banka

O 0O o oo oo

Jind banka (prosim vypiste)

2. Jak dlouho jste klientem této banky?
O 0-5let
O 10— 15 let
O 5-10let
O

15 let a vice

3. Jak jste spokojen/a se sluzbami Vasi banky?
O Rozhodné ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Rozhodné ne

o o o o

Nevim

8 Vlastni zpracovani

68



4. Vyuzivate dalsi bankovni produkty (spotiebitelsky uvér, hypotecni tivér, spofeni,
pfipojisténi)?
[0 Ano, u své banky
0 Ano, u jiné banky

O Ne, nevyuzivam

5. Jak vysoké jsou mésicni bankovni poplatky spojené s Vasim béznym uctem?
0O 0-50Ke
O 50-150Ke¢
O 150 -300 K¢
O 300 avice K¢

6. Jak Casto pouzivate Vas osobni ucet?
O denné
O nékolikrat tydné
[0 nekolikrat mési¢né
O

ménékrat nez vyse uvedené

7. Proc€ jste se rozhodl/a byt klientem této banky?

8. Zvazoval/a jste nékdy odchod z banky?

OO0 Ano (prosim uved’te divod)

O Ne, nezvazoval/a jsem
9. Doporucil/a byste svou banku svym pratelim a zndmym?
O Ano

O Ne

10. Co na Vasi bance ocenujete / s ¢im jste nespokojen/a?
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11. Jakym zptisobem komunikujete nejcasteji s Vasi bankou?
[0 osobné
0 posStou
[0 pfes internetbanking
O

ptes mobilni telefon

12. Jakou znamkou byste ohodnotil/a Vasi banku? (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

O 1

2
3
4
5

O 0O 0o O

13. Jaké zlepSeni byste u své banky navrhoval/a?

14. Jaké mate nejvyssi dosazené vzdélani?
0 zékladni
O vyucen/a
O stfedoskolské
O

vysokoskolské

15. Kolik je Vam let?

O 18— 26 let
O 27 —40 let
O 41-55let
O 56 avice let

16. Vase pohlavi?
O Zena

O muz
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