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ABSTRAKT

TRAVNICKOVA, L. Analjza spokojenosti zdkaznikii vybranych bank :
bakalarskda prace. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola evropskych a regiondhich studii,
0. p. s., 2015. 73 s. Vedouci bakalaiské prace : Ing. Jiti Dusek, Ph.D.

Kli¢ova slova: banka, CRM, marketingovy vyzkum, zakaznik

Bakalatskd prace je zamcfena na problematiku spokojenosti zdkaznikl
vybranych bank (Ceskd spofiteha, CSOB, GE Money Bank, Komer¢ni banka
Raiffeisenbank) vregionu mésta Pibram. Hlavnim cilem prace je provést analyzu
faktord, které ovliviiyji spokojenost zakaznikti — fyzickych osob s vybranymi bankami
a odhalt potencidlni zdroje nespokojenosti a navrhnout moznid opatfeni, kterd by
pomohla tyto nedostatky odstranit a vedla tak k vétsi spokojenosti zakaznikt.

Teoreticka &ast popisuje jednotlivé bankovni instituce, bankovnictvi v CR a dale
se zaméfuje na marketingovy vyzkum a jeho metody. Praktickou Cast prace ptedstavuje
autorkou aplikovany dotaznk s otdzkami zaméfenymi na oblast nabizenych sluzeb,
poplatkli, chovani personalu bankovnich mstituci, kde méli dotazovani prostor pro
vlastni pfipominky, které se tykaji zlepSeni vySe uvedenych bank. Zavér prace obsahuje
odpovédi na konkrétni vyzkumné otazky a souCasn¢ stanovuje navrhy na zlepSeni

zpusobu poskytovanych shizeb.



ABSTRACT

TRAVNICKOVA, L. Analysis of satisfying customers with selected banks :
Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies,
2015. 73 p. Supervisor : Ing. Jiti Dusek, Ph.D.

Key words: bank, CRM, customer, marketing research

The Bachelor’s thesis is focused on the questions of satisfaction of the customers
of selected banks (Ceské spofitelna, CSOB, GE Money Bank, Komer¢ni banka,
Raiffeisenbank) in the region of Pfibram town. The main goal of the thesis is to analyze
the factors which influence satisfaction of the customers - natural persons - with the
selected banks, detect potential sources of dissatisfaction and propose possible measures
which would help to remove these deficiencies and which would lead to a better
satisfaction of the customers.

The theoretical part describes the individual bank institutions and banking in the
Czech Republic and it also focuses on the marketing research and its methods. The
practical part of the thesis consists of a questionnaire drawn up by the author with
questions focusing on the range of the services offered, fees and behavior of the staff,
where the interviewed people could express their own suggestions on how to improve
the above mentioned banks. The last part of the thesis consists of the answers on
specific research questions and at the same time makes suggestions on the improvement
of the services provided.
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UvVOoD

V dnesni dobé je mozno zaznamenat zvySeny zijem zidkaznikii po lepsSich,
levnéjSich a kvalitnéjSich shizbach. Proto firmy, které si chtéji zdkazniky udrzet, se
musi snazit udrzet krok s dobou a piizptisobovat se neustale ménicim podminkdm trhu.

Zakladnim predpokladem pro uspéch kazdé firmy jsou spokojeni a loajalni
zdkaznici, protoze jsou to zakaznici, kdo jim pinasi zsk. Proto by se firmy mély
zangfit na poznani zdkaznikd, na jejich zvyklosti a zajistit si jejich spokojenost. Protoze
jak se tika, je leh¢i si zdkaznika udrzet, nez ziskat zdkaznika nového a nejlepsi vizitkou
a reklamou pro firmu je spokojeny zikaznik.

Je vice nez jisté, Ze nespokojeny zidkaznik S$ifi své negativni pocity dvakrat
rychleji, nez zikaznik spokojeny. Cim vice je zikaznk spokojeny, tim stabilngjsi
postaveni ma firma na trhu. S tim Uzce souvisi i vyssi pifjem.

Me¢ieni zdkaznické spokojenosti by mélo byt vdneSni dobé primarnim cilem
vétSiny firem. Ziskani potfebnych nformaci informuje o nedostatcich a dava firmam
novy impuls a podmét pro inovaci a vyvoj novych produkti a shuzeb.

Spokojenost nebo nespojenost zakaznikii se neodviji pouze od skutecnosti, zda
jsou zakaznici spokojeni s nabidkou sluzeb nebo produktem, hraji zde roli i jiné faktory
jako napt. poplatky za vedeni uctu, ¢ekaci doba u prepazek, spokojenost s obsluhujicim
personalem, oteviraci doba anebo umisténi pobocky.

V oblasti bankovnictvi je nyni neustdly boj o klienty. Na Ceském trhu plsobi
mnoho bankovnich mstituci, které se vyznacuji konkurenénim bojem o ziskani klientt,
a proto dky jiz zminénému mefeni spokojenosti mize banka zskat informace
o klientech, jejich zvyklostech o tom, co poZaduji nebo naopak co postradaji. Na
zaklad¢ téchto poznatki mohou pak klientovi nabidnout vyhodnéjsi podminky, uvéry
a jiné bankovni produkty, které jsou v dneSni dobé zadané. Pak tato situace povede

k oboustranné spokojenosti.



1 CiL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza faktort, které ovliviiuji spokojenost
zakaznk — fyzickych osob s vybranymi bankami (Ceska spofitelna, CSOB, GE Money
Bank, Komer¢ni banka, Raiffeisenbank) vregionu mésta Piibram. Prace porovnava
nabidku finannich produktl, jejich cenu, poplatky za vedeni uctu, spokojenost

zakazniki s chovanim personalu bankovnich pobocek, ¢ekaci dobu u prepazek atd.

Prace je clenéna do dvou cCasti, do Casti teoretické a Césti praktické, pfiCemz Cast
teoreticka seznamuje s marketingovym vyzkumem, je piedstavena metoda CRM,
bankovnictvi v CR a je provedena analyza jednotlivych bankovnich domi.

Uvodni kapitola Cil a metodika bakaldiské prdce charakterizuje cil a metodicky
postup bakalarské prace.

Ve druhé kapitole Marketing sluzeb je charakterizovano, co je to ,sluzba®, dalsi
podkapitola se zaméfuje na marketing v bankovnictvi a charakterizuje bankovnictvi
v CR, vysvétluje pojem banka a popisuje zikladni prvky bankovniho marketingu.

Kapitola tfeti Marketingovy vyzkum je zaméfena na poznani marketingového
vyzkumu jako takového, jeho uztecnost a vyznamnost. Popisuje a porovnadva navzajem
jednotlivé techniky sbéru dat. Pro leps$i pfiblizeni je fize marketingového vyzkumu
nastinéna graficky. Dale je objasnén systtm CRM jako strategické fizeni se zakazniky.

Zavér teoretické Casti popisuje a piiblizuje Vkapitole ctvrté analyzované
bankovni instituce, Seznamuje S nabidkou produkti jednotlivych bankovnich instituci
a u kazdé banky zvlasté je provedeno shrnuti jednotlivych zikaznikii, pocet pobocek,
bankomatli, zaméstnancti a hodnota aktiv pro lepsi porovnani jednotlivych bank.

V praktické casti je predstavena metoda, kterda byla zvolena pro zisténi
primarnich udaji. Pro ziténi nezbytnych informaci ukazyjicich zakaznickou
spokojenost byl vytvoteny dotaznik (viz piiloha | bakalaiské prace). Ziskané poznatky
jsou porovnavany mezi bankami navzijem a nasledné je provedena analyza zikaznické
spokojenosti, ze které bylo provedeno shrnuti a vyhodnoceni ziSt€énych informaci.

Vyzkum zdkaznické spokojenosti byl realizovin ve spolupraci s vySe
uvedenymi bankami na pobockach jednotlivych bankovnich domi a jejich tésném okoli
ve dnech 7. 4. — 11. 4. 2014 v Piibrami. Zjisténé primarni udaje byly zaznamenany do
Jiz vyse zminéného dotazniku.

Autorka prace navstivila celkem 4 bankovni domy a osobné se dotazovala

klienth banky dle otdzek zdotazniku. Osobné¢ nebyla provedena pouze navstéva



v Raiffeisenbank, protoze se banka ve mést¢ Pfibram nenachdzi a ma zde pouze dvé
kontaktni mista, a proto zde byla vyuzita moznost, po vzajemné domluvé s pracovnikem
banky, ze autorka mize nékolik dotaznikii zanechat pro klienty, ktefi nasledné¢ dotaznik
vyphi. Pfi sbéru dat se autorka nezaméfovala na konkrétni skupiny respondentt. Volila
takto z divodi vetsi objektivnosti. Celkové vramci vyzkumu autorka ziskala 200
vyplhénych dotazniki.

V zavéru prace najdeme odpovédi na konkrétni otazky, které bylo primarnim
cilem zistit. Na zikladé ziSténych poznatkli je navrzeno feSeni, které by dle autorky
vedlo jak k vyssi celkové spokojenosti zakaznikli tak i bankovnich instituci, pro které
by to vkoneéném disledku znamenalo maximalizaci zisku. Protoze ¢im vétsi je

spokojenost zakazniki, tim lze pfedpokladat i vyssi a stabilngj$i pifjmy pro firmu.

Pti psani teoretické casti bylo Cerpano predev§im zodborné literatury, kterd
autorce pomohla stanovit zakladni vychodiska prace. Hlavnimi knihami se staly knihy
od autora KOTLERA — napt. Moderni marketing™.

Nezbytnym a dllezitym ptredpokladem pro tvorbu bakalafské prace bylo
1 nashromazdéni kvalitnich primarnich udaja, jejich vyhodnoceni a analyza.

Pii sbéru dat bylo pouZito téchto technk: pozorovani, dotazovani Ziskané

mformace jsou nasledn¢ piedstaveny formou grafického znazornéni.

! KOTLER, P., etal. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 30.
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2 MARKETING SLUZEB

Marketing slizeb ma zaklad vklasické teorii marketingu. Dynamicky rist
odvétvi sluzeb v pribéhu poslednich let vedl k rozvoji samostatného oboru marketingu
sluzeb. Pristupy odborniki na marketing sluzeb jsou zalozeny na hledani specifik, ktera
jsou zpravidla odvozena od jedine¢nych vlastnosti produktu shuzby.

VASTIKOVA? definuje shwby jako samostatnd identifikovatelné, predeviim
nehmotné ¢innosti, které poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné spokojovany

S prodejem vyrobkl nebo jiné sluzby.

Zakladni charakteristiky shizeb jsou spojeny s nasledujici skute¢nostmi:®

e zpravidla jde o Cmnosti, které maji vsobé urCit¢ prvky nehmatatelnosti,
neoddélitelnosti, pomijivosti a vyzaduji vétSi miru interakce se zdkaznikem nebo
jeho majetkem,

e vysledkem poskytnuti sluzby neni pievod vlastnictvi,

o sluzba mize vést ke zméné¢ podminek a jeji produkce mize nebo nemusi byt

spojena s hmotnym produktem.

2.1 Marketing v bankovnictvi*

Soucasné bankovni prostiedi je vystaveno vlivu neustalych a rychlych zmén.

Tyto zmény Ize obecné rozdélit do dvou kategorii:
e zmény v konkurenci mezi bankami,
e zmény Vv oblasti bankovni klientely.

V rameci zmén trzntho prostfedi je vyrazny zejména vliv v posledni dobé casto
diskutované globalizace finan¢nich trhii. Lze fici, Ze globalizace je obecné chipana jako
mtegrujici proces. Jako takova ma signifikantni vliv na koncentraci bankovniho
prostiedi. V disledku rozsdhlych fizi a akvizici dochdz k poklesu poctii podnikajicich
bankovnich subjektli, coz ma vliv na rostouci konkurenci bankovniho prostiedi.

Zvétsyjici se  konkurence v oblasti bankovnich shlizeb je navic podpotfena
rostoucim vlivem nebankovnich financnich instituci poskytujicich sluzby nebankovniho
charakteru.

Banky se orientuyji nejen na své stalé zdkazniky, ale také na potencialni

zakazniky, ktefi mohou v budoucnu vyuzit jejich shuzby.

2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. Praha, 2014, s. 16.
> HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice, 2012, s. 104.
4 KASPAROVSKA, V., et al. Rizeni obchodnich bank. Praha, 2006, s. 253.
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Zékaznici banky mohou byt:

e Klienti banky jsou stdli zakaznici, jejichz vztah s bankou je formaln¢ upraven
smlouvou (napf. smlouva o ziizeni bézného Uctu apod.),

e Potenciondlni  zdkaznici jsou  vSechny osoby, které jsou schopny
a ochotny vyuzivat sluzeb dané banky na zaklad¢ formalné upraveného vztahu
a dosud tak necini.

Snahou banky je rozvijeni vztahi s kvalitnim portfoliem klientl. Potencionalni

zdkaznici pak pro banku pfedstavuyji moznost expanze na trhu. ZvlaStnim typem

potenciondlnich zdkaznikl je zdkaznik anonymni.

e Anonymni zadkaznk je zdkaznik, jehoz vztah s bankou neni nijak forman¢
upraven, presto tento zdkaznkk vyuziva urCité bankovni sluzby. Anonymné
wyuzivanou bankovni slhizbou miize byt napt. vybér z bankomatu ,cizi“ banky.

S rostouci informovanosti klientii klesa jejich loajalita k domovské bance.

Klienti stale citlivéji reaguji na nabidky bank a neni pro n€¢ problém zménit svou
banku a prejit ke konkurenci Stale vSak existuyje skupina klientd, kteti ptes
nespokojenost se svou bankou u ni zistdvaji. Vztah mez bankou a témito klienty neni
zaloZzen na vzijemném rozvijeni vztahu, ale spife na principu setrvacnosti Takové
vztahy jsou ovSem jak z pohledu banky, tak z pohledu klienta nevyhovujici.

Klicovym faktorem, ktery vede k Uspéchu je v dneSni dob& pro banky zidkaznik.
Proto banka, ktera provadi UspéSny marketing, zkouma potieby svych klientl. Na
zaklad¢ toho pak vyviji nové produkty, které mohou zdkaznikim poskytnout hodnotu,
kterd je nutna k uspokojeni jejich potieb.

Z tohoto divodu by se kazdd banka méla pfi svém marketingovém planovani
zam¢iit hlavné na zadkaznika a uspokojovani jeho potieb. V této situaci pak mizeme
marketing definovat jako proces vedouci k uspokojeni potieb zakaznikli za soucasného

spinéni stanovenych cili banky.

2.2 Zakladni prvky bankovniho marketingu

Bankovni prostiedi se ocitd ve viru dynamickych zmén. Na jedné stran¢ se jedna
o zmény v konkurenci mezi bankami, které maji zdsadni vliv na fizeni bank. Na druhou
stranu jsou to zmény v oblasti bankovni klientely, jez se odrazi v rozdilnosti produktové
nabidky a pfistupu bank ke klientim. Ale jediné banka, ktera je schopna tyto zmény
nejen identifikovat, ale také adekvatné¢ vyuzit, se mize stat na finanénim trhu
konkurenceschopnou.

12



Pro banku se vsoucasné dob¢ stava klicovy pohled na vlastni podnikani
a jednani skrze potieby zdkaznika. Zakaznik se také stdva klicovym faktorem uspéchu
banky. V t¢ souvislosti Ize marketing povazovat za proces vedouci k uspokojeni potieb
zakaznik, za soutasného splndni stanovenych cili banky.’

Podle Maslowa je usporadani potfeb lidského jedince mozno zobrazit pomoci
pyramidy. V pyramidé jsou potieby podle svého vyznamu hierarchicky uspotadany.
Jakmile je jedna potieba uspokojena, objevuje se jina, kterd vyzaduje uspokojeni.
Maslowu pyramidu potieb lze také aplikovat na bankovni produkty a shuzby.

Potfeby se promitaji formou tuzeb a ptani Ty jsou ovliviiovany jak osobnimi,
tak socialnimi, kulturnimi a jinymi charakteristikami. Lidské pfani a tuzby mohou byt
neomezend, omezené jsou vSak zdroje k jejich spnéni. Cilem je pak zvolit takové

produkty, které¢ za dané penize poskytnou nejvétsi hodnotu a uspokojeni.

> KASPAROVSKA, V., etal. Rizeni obchodnich bank. Praha, 2006, s. 256.
13



3  MARKETINGOVY VYZKUM

Pokud se firma rozhodne provést marketingovy vyzkum je to casto spojeno
Snutnosti vyfeSit urCity problém, nebo s otevienim nové pfilezitosti na trhu. Firmou
ureni marketingovy pracovnici, ktefi jsou zodpovédni za Cinnost na marketingovém
useku, se pfi rozhodovani potrebuji opiit o vysledky odborné¢ provedeného vyzkumu.
Ve wétSich podnicich jsou zfizena marketingovd oddéleni, men$i podniky zadéavaji
vyzkumné projekty specidlnim pracovistim, nebo pozadaji o pomoc konzulta¢ni firmy
anezavislé vyzkumné instituce.

Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazd’ovani,
analyza a vyhodnoceni mformaci, které jsou potfebné pro u€nné feSeni konkrétnich
marketingovych problémi. Firmy vyuzivaji marketingovy vyzkum vifad¢é situaci
Marketingova analyza miize pracovnkiim pomoci stanovit trzni potencidl a mozny trzni
podil, porozumét potfebam klienti a trznimu chovani a méft efektivnost vyroby
a propagacnich aktivit.®

Komplexni marketingovy vyzkum je velmi nakladny zplsob  zskavani
mformaci. Proto k nému firmy zpravidla pfistupuji v piipadé, Ze selhaly jiné moznosti
zaji$téni informacnich vstupll. Vzhledem k vysokym ndkladim je nutné se spravné
rozhodnout, jak bude vyzkum organizaéné zabezpecen. Spravné zajiSténi predstavuje
7zjisténi takovych informaci, které pomohou k vyfeSeni problémi a zaroven tyto vynosy
prevysi investované prostredky.’

WILD? definuje marketingovy vyzkum jako ,funkci, ktera spojuje spotiebitele,
zdkaznika a vefejnost k marketingu na zikladé informaci, pouzivanych pro identifikaci
a definici marketingovych piilezitosti a problémd, vytvaii, upfesfiuje a vyhodnocuje
marketingové akce, sledovanim marketingové vykonnosti a lepSimu pochopeni
marketingu jako procesu.

Marketingovy vyzkum specifikuje informace, navrhuyje metody pro sbér
mformaci, fidi a realizuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sd€luyje poznatky
a jejich dusledky.*

°® KOTLER, P., AMSTRONG, G. Marketing. Praha, 2004, s. 227 - 228.

’ KOZEL, R.etal. Moderni marketingovy vyzkum. Praha, 2005, s. 49.

8 WILD, J., DIGGINES, C. Marketing research. Lansdowne, 2009, s. 5.
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3.1 Organizace marketingového vyzkumu

Vyzkumny projekt je uskutetiovan zpravidla se zamérem zodpovédét néjakou
naléhavou otazku marketingu. Odviji se od presného vymezeni cile. Poté nasleduje
piiprava metody vyzkumu, kterou budeme Setfenim provadét. Dalsi fazi je piiprava
vyzkumného projektu, kde se miizeme soustredit na sbér dat, ktera nasledné zpracujeme
a ziskané vysledky interpretujeme a navrhneme urcit¢ doporuceni.

Diive nez se firma rozhodne pro realizaci marketingového vyzkumu nebo jej
zada specializované firm¢, musi vedouci pracovnik urit financni stranku projektu. Pred
samotnym provedenim vyzkumu si musi poloZit otdzku, zda na vysledky vyzkumu bude
bran vdalsim rozhodovani zetel. Pokud vysledky vyzkumu neovlivni difve zvolenou
strategii, kterou firma zvolla, potom je realizace vyzkumu neopodstatnéna
a predstavuje pro firmu zbyte¢né vynaloZené financni zdroje.

Jestlize firma hledd podklady pro své dalsi rozhodovani, byva moudré porovnat
ocekavany zisk uskutecnéného projektu s ndklady vyzkumu a také sndklady na
zavedeni zmeén. V tomto piipadé se provedeni vyzkumu vyplati jen tehdy, jestlize
ocekavany zsk prevySuje veskeré¢ naklady spojené s provedenim vyzkumu. Cil
vyzkumu musi byt velmi pfesné¢ vymezen. V opaéném piipadé lze jen stézi ocekavat
V pozadovaném casovém Useku konkrétni a smysluplné zivery.

KOZEL® uvadi, ze ,potiebujeme-li zskat kvalitni informace, kter¢é pomohou
vyieSit na§ problém, predstavuje marketingovy vyzkum nakladny proces, od zadéni
problému do navrzeni feSeni. Vysoké ndklady finanni i lidské i Casové proto nuti
zadavatele 1 vyzkumniky, aby k nému pfistupovali velmi zodpovédné a nedochazelo ke
ZbyteCnym chybam.

V predstavach mnohych nadifizenych nebo zadavateli predstavuji vyzkumy Cci
prizkumy realizaci sbéru dat a znich pramenici doporuceni na vyfeSeni jejich
problému. V praxi je vSak vyznamnéj$i a zpravidla vzdy delsi pifprava marketingového
vyzkumu.  Vyzmam zodpovédné provedené piipravy ocenime ve vSech dalSich
postupnych krocich, kdy mame diky ni vymezen smér realizace a dostatek kontrolnich
mechanizmtl, které minimalizuji rizko navrzeni doporuceni nevychazejicich z potieb

zadavatele.

° KOZEL, R, etal. Moderni metody a techniky marketingové vyzkumu.Praha, 2011, s. 72.
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Obrazek ¢&. 1: Faze marketingového v_)fzkumu10

Cil vyzkumu

Metoda vyzkumu

Priprava vyzkumného projektu

Sbér dat

Statistické zpracovani

Interpretace vysledkt vyzkumu a
doporuceni

3.2 Marketingovy informacni systém

Marketingovy vyzkum tvoii zdkladni fizeni marketingové Cinnosti firem.
Zamétuje se predevSim na rozbor urCitych charakteristik trhu a na analyzu chovani
zékaznika.

Je to systtm, ktery je vytvofeny za ucCelem shromazdovani dat, analyzy
a vyhodnocovani informaci o trhu, ktery je nezbytnou soucdsti pro kvalitnéjsi
planovani, fizeni a organizovani marketingovych ¢mnosti Firmy si vytvaii vlastni

marketingovy informacni syst¢tm na zdkladé¢ informaci, mez které patii zdroje dat.

10 HORAKOVA, L Marketing v soucasné svétové praxi. Praha, 1992, s. 79.
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Zdroje dat, znichz jsou sestaveny informacni soustavy, je mozné je rozdélit podle
vztahu K feSené problematice na primarni a sekundarni.

KOTLER pak dodava, Ze ,jsou to lidé, vybaveni a postupy pro sbér, tiidéni,
analyzu, hodnoceni a distribuci potfebnych, vc€asnych a piesnych informaci pro
marketingové a ostatni manazery. MIS za¢ind u marketingovych manazeri. Nejprve
hodnoti informacni potfeby marketingovych manazert. Daéle zskava mnformace
Zmternich zaznamti firmy, Cinnosti marketingovych zpravodaji a marketingovych
vyzkumi. A kone¢né¢ MIS distribuuje informace manaZerim ve spravné form¢ a ve
spravny cCas tak, aby jim pomohly pfi planovani, implementaci a kontrole
marketingovych pland.*

»Marketingovi pracovnici maji dv€¢ vyhody: maji metody pro shromazdovani
mformaci a trdvi vice casu neZz kdokoliv jiny mterakci se zdkazniky. Marketingovi
pracovnici mohou byt ndpomocni firmam, jako je spolecnost Nielsen, kterd se
specializuje na  poskytovani marketingovych informaci (informace o chovani
kupujicich, trendy na trhu, znatky a informace o firemni image).*!? K tomu vyuZvaji:

» Primarni zdroje dat — jsou shromazd’ovany vyhradné v souvislosti s feSenim
aktudlniho problému, tzn. s uskuteciiovanim marketingového prizkumu.

» Sekundarni zdroje dat — byvaji k dispozici rychleji a jsou méné nakladné nez
primarni zdroje dat, ovSem nevztahuji se piimo ke zkoumanému problému.

K vyhoddm sekundédrnich zdrojii dat patii to, Ze v porovnani s primarnimi zdroji

poskytyji informace okamzté a pomérné levné.

ZAMAZALOVA® uvadi, 7e ,pro fadu nasich podnikil je stale jestd typicka
situace, kdy vedeni vénuje hlavni pozornost ziskdni financnich prostfedkli, materiald,
vybaveni a persondlu, ale velmi malou pozornost vénuje daliimu, neméné dilezitému
,vyrobnimu faktoru”, a to mnformacim. Pokud nechce management podniku ptenechat
miciativu konkurenci a chce si ji udrzet, musi vlivy marketingového prostiedi neustale
sledovat a vyhodnocovat. At se jiz jednd o zmény a piani zdkaznikl, nové aktivity
a konkurence, lepsi moznosti nebo zmény ekonomického prostiedi.

Chce-li v8echny potiebné informace zskat, musi si podnk vybudovat

marketingovy informacni systém (MIS) a zplsob zskavani potfebnych nformaci.

"' KOTLER, P., etal. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 399.
> KOTLER, P., etal. Marketing Management. Harlow, 2009, s. 172.
> ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha, 2010, s. 50.
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Obrazek ¢&. 2: Zdroje dat podniku®”

Vlastni vyzkum v oblasti |

| Zdroje dat |— | Primarni zdroje |—| -
marketingu

| Sekundarni zdroje —l Vné&jsi |
l — | Statni statistika |
| Vnitini |
——) | Periodika, noviny, knihy |
» | Vyroéni zprava podnikl a organizaci |
i | Standartizované prameny dat |

— | Udaje o vstupech marketingu

—) | Udaje o vystupech marketingu

~S— | Styk se zakazniky |

3.3 Metody a techniky sbéru dat
Marketingovy vyzkumnici pii sbéru dat mohou vyuwzit rizné metody. Mez
necastéjsi a nejrozsfren€jSi metody a techniky sbéru dat patii:

» pozorovani — spoCiva Vzamémém, cilevédomém a planovittm sledovani
smyslové vnimatelnych skuteCnosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych
skute¢nosti néjak zasahoval. V planu pozorovani by mélo byt stanoveno, co ma
byt pfedmétem pozorovani, ¢as ve kterém bude pozorovani uskutecnéno a jakym
zpusobem budou jevy sledovany.

» experimentalni vyzkum — je zaloZen na studiu vztahu mezi dvéma nebo vice
proménnymi za kontrolovatelnych podminek. Experiment lze rozd¢lit:

* laboratorni (uskuteCtiyje se vumelém prostiedi, testujici subjekty si jsou
obvykle veédomy své UCasti na experimentu a chovaji se proto
nepfirozenc),

= terénni (uskuteCtiuje Se Vpiirozeném prostiedi, pulsobeni testovanych
prvka se projevuje za normalnich okolnosti).

» dotazovani — je pokladani otazek respondentim. Z jejich otazek feSitel projektu

ziskava primarni informace. RozliSuje se n¢kolik technik dotazovani.

14 HORAKOVA, L Marketing v soucasné svétové praxi. Praha, 1992, s. 76.
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Jak uvadi ZAMAZALOVAY Kdo se nezeptd, nic se nedozvi — to plati i ve
vyzkumu trhu. Dotazovani je jednou znejdéle a pravdépodobné stile nejvice
pouwzivanych metod vyzkumu trhu, ziroven ale také metodou nejdrazsi. Dotazovani se
provadi riznymi technikami, dotazovany jsou rtizné segmenty. Jejich odpoveédi se také
riznymi zplsoby zaznamenavaji a nasledné analyzuji‘.

Tabulka &. 1: Porovndni jednotlivych typii dotazovini®

Typ dotazovani Vyhody Nevyhody
lze ptesvédcit vahavé respondenty vysoka ¢asova narocnost
Osobni snadné zpracovani z4avislé na ochoté respondenta

vysoka navratnost dotaznikl

lze vyuzit pomucky
relativné niz§i finan¢ni narocnost nizka navratnost
Pisemné jednodussi organizace nutnost pouzivat jednoduché otazky
dostatek ¢asu na odpovedi ¢ekani na odpovédi byva delsi
nemoznost ovlivnit respondenta nelze kontrolovat respondentovo poruzuméni
nizké naklady vysoké naroky na soustfedéni respondenta
Telefonické dotazy lze upfesnit nelze vyuzit pomucek
rychlost nelze vyuzit vét§i mnozstvi otazek
levné nizké navratnost
Elektronické rychlé nepusobi divéryhodné

Ize propojit s PC

dostatek ¢asu na odpoveédi

34 Hodnoceni sluzeb zakaznikem

Spotrebitelim je zpravidla nabizen Siroky sortiment produktt, které by mohly
uspokojit nékterou z jejich potfeb. Ale otdzkou je, podle ¢eho se zdkaznici rozhoduji pro
urCitou sluzbu. Hlavnim faktorem je to, jak wvnimaji hodnotu, kterou jim vyrobek C¢i
slhizby mohou piinést. Hodnota pro zdkaznika pfedstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou
zékaznik ziskd zvlastnictvi a uzivani piisluSného vyrobku, a naklady, které musi
vynalozit na to, aby si dany vyrobek ¢i sluzbu opatfil. Zékaznici ¢asto neposuzuji
hodnotu produktu a ndklady na jeho pofizeni presné¢ nebo objektivné — jednaji na
zdkladé vnimané hodnoty.

Spokojenost zdkaznika zivisi na tom, jak dalece je vnimano ¢i naphhéno
ocekavani zdkaznika ve vztahu k ziskanému produktu ¢i k hodnoté, kterou zikaznikovi

piinasi. Neni-li zcela naplhéno, zdkaznik je nespokojen, je-li naplnéno, je tomu naopak,

> ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha, 2010, s. 78.
'® Vlastni zpracovani.
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a je-li naphéno ve vyssi mite, zikaznk je pifjemné piekvapen. Usp&sné firmy usiluji
o to, aby jejich zdkaznici byli spokojeni, protoZze pak opakované nakupuji, a navic svou

dobrou zkusenosti s produktem sd&luji daL’

3.4.1 Mystery shopping

Metoda mystery shopping je zaméfena na méfeni kvality poskytovanych sluzeb.
Anglicky nazev mystery shopping obvykle do ceStiny neptekladame, jelikoz je
i vnaSich odbornych kruzich znamy. Né&kdy vystihuje podstatu tohoto piistupu volny
pieklad ,testovaci nakup®, nékteré vyzkumné agentury v Ceské republice nabizeji tuto
metodu pod ndzvem ,utajovany nakup*. 18

Poptavka po mystery shoppingu nebo tajemstvi zakaznického vyzkumu, jak se
pfednostné tka, pochdzi znejriznéjSich primyslovych odvétvi a zahrnuje velmi
Sirokou $kalu moznych zikaznickych strategii.'®

GREEN?® pak dodava, Ze ,mystery shopping je technka pievzatd z vyzkumu
trhu, zahrnujici testovani shizeb vyzkumniky, predstirajici ze jsou redlnymi zikazniky
scilem zjistit, jak jsou zadkaznici obslouZeni poskytovateli sluzeb kazdy den. Spie nez

vyzkum situace je to forma skrytého pozorovani®.

3.4.2 Metoda SERVQUAL

Dalsich z vyzkumnych nastroji, které jsou zndmy 1 naSim odbornikim, je
dotaznikova metoda SERVQUAL. Tato metoda explicitné rozliSuje mezi ocekavanim
zdkaznika a percepci (vnimanim) zdkaznika (to znamend skuteCnou mterakci).
Zakaznickd spokojenost je nasledné operacionalné definovana jako vztah mez
o¢ekavanim zikaznika a vnimanym chovanim.?*

VASTIKOVA?® uvadi, Ze ,fato metoda je nejvice propracovanou metodou
hodnoceni kvality slizeb. Umoziuje hodnotit rizné prvky kvality. Vychdzi ze dvou
zékladnich pohledi na kvalitu shizeb a to:

e Kkvalita je souhrnem vlastnosti, které se 1i§i zhlediska svého relativniho vyznamu
pro rizné¢ druhy sluzeb,
e Kkvalitu lze po wureni zikladnich vlastnosti shizby alesponi caste¢né hodnotit

pomoci spokojenosti zdkaznikli. Tuto skuteCnost urCujeme jako rozdil mez

" KOTLER, P., AMSTRONG, G. Marketing. Praha, 2004, s. 35 - 36.
8 WAGNEROVA, L, et al. Psychologie price a organizace. Praha, 2011, s. 70.
19 MURLEY, P. Handbook of Customer Service. England, 1997, s. 151.
20 GREEN, J., THOROGOOD, N. Qualitative Methods for Health Research. London, 2004, s. 140.
2l WAGNEROVA, 1. Psychologie prdace a organizace. Praha, 2011, s. 78.
22 yASTIKOVA, M. Marketing sluzeb- efektivné a moderné. Praha, 2008, s. 199.
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ocekavanim zakaznika a zkuSenosti s poskytnutim urCit¢ verze sluizby, tedy

S tim, jak ji zdkaznik vnima.“

Zékamik je dotazan, aby na pfislusné skale, napiiklad od 1 do 10, pred
poskytnutim sluzby uvedl, jakou troven, pfisluSné vlastnosti sluzby ocekava a na jaké
urovni mu ve skuteCnosti byla sluzby poskytnuta.

3.4.3 Dotazovani

Dotazovani piedstavuyje metodu sbéru primarnich dat zalozenou na piimém
(rozhovor) nebo  zprostfedkovaném  (dotaznik) kontaktu mezi  vyzkumnikem
a respondentem podle predem piedepsané formy otazek, jez slouzi ke sjednocovani
podminek a usnadnéni zpracovani vysledkd. Vybrani respondenti kteti budou
dotazovani, musi odpovidat cilim a zdmérim vyzkumu.

Podle zplsobu kontaktu rozliSuyjeme jednotlivé typy dotazovani. Vybér
vhodného typu dotazovani zivisi na ruznych faktorech, pfredevsim na charakteru
a rozsahu zistovanych dat, skupin¢ respondentl, casovych a financnich limitech,
kvalifikaci tazatele, atd.”?

Pro zskani primarnich tdaji autorka 2zvolila metodu osobniho dotazovani.
Metodu dotazovani zvolila ztoho divodu, protoze tato metoda je zaloZena na pifimé
komunikaci s respondentem. Metody Mystery shopping a Servqual nebyly vyuzity,
protoze u téchto metod neni mozny az tak piimy kontakt srespondentem. Metoda
Mystery shopping je vyuzivana piedevsim jako utajené nakupovani, kdy bohuzel neni
mozné 7zjistit zdkazniklv skute€ny nazor a metoda Servqual ziStuje ocekavani
zékaznika a pak jeho skute¢né vnimani.

Hlavni vyhoda osobntho dotazovani je predevSsim v existenci piimé zpétné
vazby mezi tazatelem a respondentem. Autorka mohla respondenty motivovat
K odpovédim a také mohla upfesnit vyklad otazky a tak zskat skute¢né nazory, které
by jinou metodou zskat nemohla. Soucasné diky této metod¢ zskala o respondentovi
fadu informaci pozorovanim. Mezi hlavni divody vybéru této metody patii vysoka
navratnost dotaznikli, upfesnéni otazek z dotazniku, kratky cas Setfeni a moznost

pozorovani, jak respondenti reaguji na jednotlivé otazky.

23 KOZEL, R, etal. Moderni metody a techniky marketingové vyzkumu. Praha, 2011, s. 175.
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3.5 Marketingovy mix ve sluzbach

Jakmile si firma zvoli celkovou marketingovou strategi, mize zacit
S planovanim jednotlivych slozek marketingového mixu, jednoho ze zakladnich prvka
moderniho marketingu. Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych
nastroji — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firm¢é umoziuji
upravit nabidku podle piani zdkaznkli na cilovém trhu. Marketingovy mix se sklada ze
viech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku poptavku.?*

SLAVIK® dale uvadi e ,marketingovy mix sam o sob& zistane pouhym
pfehledem metod a nastroji, pokud se tyto nastroje nestanou soucasti systematick¢ho
procesu podnikového fizeni, ktery budou uvadét v zvot Ldé vybaveni potfebnymi

znalostmi“.

Tabulka & 2: Ndstroje marketingového mixu ve vybranych oborech®

Klasicky produkt Sluzby Cestovmi rucl,l, Skolstvi Bankovnictvi Obchod
pohos tins tvi
"4p 6P 8P 6P 6P 7Pt
product product product product product product 1
price price price price price product 2
place place place place place product 3
promotion promotion | promotion promotion promotion place
people people personalities participans people
process packaging process pedago- process price
programming gical aproaches | physical promotion
partnership partipation

36 CRM

Customer Relationship Management (CRM). Znamena strategické fizeni vztahd
se zdkazmiky. KOTLER?' definje CRM jako: ,proces spravovani detailnich informaci
o jednotlivych zikaznicich a peclivou koordinaci vSech ,sty¢nych bodu“, které
pfichdzeji do kontaktu se zikaznky, k maximalizaci vérnosti zikazniki. Rizeni vztahu
se zdkaznky umoZiuje spolecnostem poskytovat zikaznikiim vytecny a vcasny servis
pomoci efektivntho vyuzivani informaci o jednotlivych zakaznicich. Spole¢nosti na

zaklad¢ toho, co v&di o kazdém vaZeném zikaznikovi, mohou pfizpiisobovat trzni

** KOTLER, P., AMSTRONG, G. Marketing. Praha, 2004, s. 105 - 106.
> SLAVIK, 1. Marketing a strategické rizeni ve verejnych sluzbach. Praha, 2014. s. 17.
° HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budgjovice, 2012, s. 112.
> KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. Praha, 2007, s. 191.
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nabidky, sluzby, programy, sdéleni CRM je dulezty, protoze hlavnim faktorem
ziskovosti spolec¢nosti je thrnnd hodnota zakaznické zakladny spolecnosti.

Pomahd poznat, pochopit a predvidat potfeby, pfani a ndkupni zvyklosti
zékazniki a podporuje oboustrannou komunikaci mez firmou a jejimi zdkazniky.
V oblasti dodavatelskych vztahi najdeme vymezeni CRM jako systém podporyjicich:
fizeni celého cyklu kontaktu se zdkaznikem, podporyjicim efektivni koordinace vazeb
na zikaznika, pé&i o zakaznika.?®

Lehtinen pak napiiklad dodava, ze ,zaméfeni na zakaznka ma bezpochyby
logické opodstatnéni, nebot’ jsou to zikaznici, ktefi za vyrobky a sluzby plati, jsou to
zakaznici, ktef{ pinaseji firmé ekonomické efekty.

JAKUBIKOVA® dile uvadi 7 ,CRM piiSlo na sv& spolu s vyvojem
marketingu. Firmy stale Castéji pouzivaji fizeni vztahli se zidkazniky. Podstatou CRM je
péce o zidkazniky. V fizeni vztahli se zakazniky by mél byt kladen diiraz na kooperativni
vztah mezi firmou a zikaznkem. Ciem CRM neni maximalni zvySovani trzeb
z jednotlivych nakupti, nybrz vytvofeni trvalého vztahu se zakaznikem.

Kudrzeni dobrych vztahti se zdkazniky je nutno dbat na nckolikk obecnych
zasad. Prodavajici by méli byt se zikaznikky v neustalém kontaktu, pribémé je
mformovat o novinkdch a zménach, reagovat na opravnéné pozadavky zikaznikd,
zabyvat se piipadnymi stiZznostmi a chapat je spiSe jako podnét k provedeni zmén.*

Hlavnimi prvky CRM jsou:

o Lid¢ (ldsky kapital, zakaznici),

e Obchodni procesy (zaméfeni, prolinani),
e Technologie (druh, rozsah, oblast pouziti),
e Obsah (data, obsah).

Za podstatu CRM je povazovano mysleni a chovani prodavajictho zaméfené na
zékaznika, scilem rozvijet dlouhodobé vyhodné vzijemné vztahy. Ciem CRM je
maximalizovat prospéch (obrat, zisk) z kazdého jednotlivého zakaznika.

Proces fizeni informaci vramci CRM se zabyva shromazd’ovanim, ovéfovanim
a vywivanim dat a informaci o zikaznicich, kterd zskavame ze vSech mist kontaktu
firmy se zidkazniky tak, aby firma mohla své zikaznikky co nejlépe poznat a mohla

vhodnym zpiisobem reagovat.

*® HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budgjovice, 2012, s. 112.
29 LEHTINEN, J. R. Aktivni CRM — Rizeni vztahu se zakazniky. Praha, 2007, s. 9.
%0 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha, 2008, s. 44.
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Centrem zijmu je tedy zdkaznik jako externi zdroj dat a snaha fidit vztah podle
jeho hodnoty.

pohledu) ptedstavovat kazdy, kdo se aktivné zapojuje do procesu nakupu (iniciator,
rozhodovatel, ovliviiovatel, uzivatel a realizitor). Nékdy je jednotlivec ve vsech

finkcich sam, ndkdy vytvai vice jednotlived, tzn. nakupni jednotku.3!

3 KOZEL, R, etal. Moderni metody a techniky marketingové vyzkumu.Praha, 2011, s. 58.
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4 PREDSTAVENI ANALYZOVANYCH BANKOVNICH
INSTITUCI

V ramci bakalarské prace je analyzovano pét bankovnich instituci V regionu mésta
Pibram. Konkrétné se jedna 0 tyto bankowvni domy: Ceska spofitelna - pobocka
Milinska 166, CSOB - pobo¢ka T. G. Masaryka 143, GE Money Bank - pobocka
Prazskd 141, Komer¢ni banka - pobocka T. G. Masaryka 124, Raiffeisenbank -
kontaktni misto Politickych vézni 88 (blize viz také kapitola 1). Tyto banky byly
autorkou zvoleny ztoho divodu, ze se jedna o nejvétsi banky na trhu jak vzhledem
K jejich velikosti, tak i velmi sinému postaveni na trhu.

Pro vétsi moznost porovnani budou napted vSechny banky Vabecednim potadi

podrobné piedstaveny a bude zobrazena jejich kompletni nabidka finan¢nich produkti.

41 Ceska spoiitelna®

Koteny Ceské spofitelny sahaji a% do roku 1825, kdy zahdjila Ginnost Spofitelna
Seska nejstarsi pravni predchtidce Ceské spofitelny. Na tradici eského a pozdgji
eskoslovenského spofitelnictvi navézala vroce 1992 Ceskd spofitelna jako akciova
spolecnost. Vice nez 5,3 milionu klientll, které dnes Ceska spofitelna ma, hovoii zcela
jasn€ o jejim pevném postaveni na Ceském trhu.

Od roku 2000 je Ceska spofitelna ¢lenem Erste Group, jednoho z piednich
poskytovateli finan¢nich sluzeb ve stfedni a vychodni Evropé se 16,6 miliony klienth
vsedmi zemich, znichz vétSina je ¢leny Evropské unie. V &ervenci roku 2001 Ceské
spofitelna GspéSné dokoncila svou transformaci, ktera se zamcfila na zlepSeni vSech
kliCovych soucasti banky a kontinudln¢ pokraCuje ve zkvalithovani svych produkti
a sluizeb a zefektiviiovani pracovnich procest.

Ceska spofitelna je moderni banka orientovand na drobné klienty, malé a stiedni
frmy a na mésta a obce. Nezastupitelhou roli hraje také ve financovani velkych
kooperaci a v poskytovani sluzeb v oblasti finanénich trhi. Finantni skupina Ceské
spofitelny je poctem pies 5,3 milionii klienti nejvétsi bankou na trhu. Vydala jiz ptes
vice nez 3,2 mil. platebnich karet, disponuje siti 651 pobocek a provozuje vice nez 1509
bankomatii a platbomatd. Na cCeském kapitdlovém trhu patii mezi vyznamné
obchodniky s cennymi papiry.

32 profil Ceské spofitelny [online]. Praha : Ceskd spofitelna, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413>, vlastnizpracovani.
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Ceska spofitelna ziskala v soutéZ Fincentrum titul Banka roku 2013 a podesaté

viadé ocenéni NejdiveéryhodnéjSi banka roku. Bodovala také v dalSich kategoriich, na

druhych mistech skongily Hypotéka Ceské spofitelny v soutézi Hypotéka roku a shuzby

privatntho bankovnictvi v sekci Privatni banka roku. Druhé misto obsadila rovnéz

V hlasovani handicapovanych spoluob¢anti v kategorii Banka bez bariér.

Produkty nabizené Ceskou spofitelnou:*3

Utty: Osobni et CS 11, Internetovy osobni udet CS, B&my et v cizi méng,
Piimé¢ bankovnictvi, Platebni karty k actim, Platebni styk, Ostatni shizby
K ostatnim uctim.

Karty: Debetni karta, Kreditni karta, skarta, Dobifjeni Plzeniské karty, Ostatni
shizby ke kartam.

Uvéry: Konsolidace ptijéek, Kontokorent, Kreditni karta Odména.

Bydleni: Hypotéka Ceské spofitelny, Americkd hypotéka, Stavebni spofeni,
Uvéry, Uvér ze stavebniho spofeni, Ostatni sluzby k bydlen.

Spofeni a penze: Penzijni zabezpeCeni, Spofici Ucty, Stavebni spofeni, Vkladni
knizky.

Investovani: Pravideln¢ mnvestovani, Fondy, Dluhopisy, Prémiové vklady,
Akcie, Specialni produkty.

Pojisténi: Zivotni pojisténi, Autopojisténi CS — online, Cestovni pojisténi,
Pojisténi schopnosti splacet, PojiSténi pohibu.

Sluzby pro déti: Osobni udet CS II (FRESH udet), Détska vkladni knizka,
Zivotni pojisténi FLEXI junior.

Sluzby pro studenty: Osobni u¢et CS II (FRESH tget), Kreditni karta Odména,
Kontokorent pro studenty.

Vérmostni programy: iBOD, Program Partner, Bonus program.

Ostatni: Bezpecnostni schranky.

Osobni  bankovnictvii  Fmanéni a  investicni  poradenstvi, Internetové

bankovnictvi a mobilni shizby, Osobni bankovnictvi pro mladé.

33

Osobni finance [online]. Praha : Ceskd spofitelna, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné WWW:

<http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/ucty-d00019526>, vlastni zpracovani.
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Tabulka &. 3: Zdkladni informace o Ceské spofitelné v Cr*

Pocet pobocek 651
Pocet bankomatti 1509
Pocet klientt 5296 635
Pocet zaméstnanct 10 409
Celkova aktiva v mld. K¢ 934,4

42 CSOB®

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. ptisobi jako univerzilni banka v Ceské
republice. CSOB byla zaloZena statem vroce 1964 jako banka pro poskytovani sleb
v oblasti financovani zahraniéntho obchodu a volhoménovych operaci. V Cervnu 1999
byla privatizovdna — jejim majoritnim vlastnikem se stala belgickdé KBC Banka, ktera je
soutasti skupiny KBC. V ervnu 2000 CSOB pievzala Investiéni a poStovni banku
(IPB). Po odkoupeni minoritnich podili se v cervnu 2007 stala KBC Bank jedinym
akcionafem CSOB. Do konce roku 2007 puisobila CSOB na ¢eském i slovenském trhu:
slovenska pobotka CSOB byla oddglena k 1. lednu 2008.

CSOB poskytuje své sluzby viem klientskym segmentim, tj. fyzickym osobam,
malym a stiednim podnikim, korporatnim a instituciondlnim klientiim. V retailovém
bankovnictvi v CR ptisobi banka pod zikladnimi obchodnimi zna¢kami — CSOB, Era
Finanéni centra a na obchodnich mistech Ceské posty (Postovni spofitelna) a jsou na
nich nabizeny i produkty a sluzby celé skupiny CSOB.

CSOB je piednim poskytovatelem finan¢nich sluzeb v Ceské republice. Je
soucasti mezinarodni bankopojistovaci skupiny KBC, ktera pilisobi predevS§im na svych
domécich trzich — vBelgii a zemich stiedni a vychodni Evropy (v Ceské republice, na
Slovensku, v Bulharsku a Mad’arsku) — a pusobi i v daich zemich a regionech celého
sveta.

Produkty nabizené CSOB:*

¢ Bydleni: Hypotéka s bonusem, Bezstarostna hypotéka, Hypotéka s garantovanou
vysi splatky, Hypotéka bez doklddani piijms, Ptredhypotecni Uveér, Americka
hypotéka, PUjcka na lepsi bydleni, Developerské projekty.

3% profil Ceské sporitelny [online]. Praha : Ceska spofitelna, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné WWW:
<http://www.csas.cz/banka/nav/o-nas/profil-ceske-sporitelny-d00014413>, vlastnizpracovani.
% 0 spolecnosti CSOB [online]l. Praha : CSOB, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné WWW:
<http://www.csob.cz/cz/Csob/O-CSOB/Profil-CSOB/Stranky/default.asp>x>.
O skupiné KBC [onling]. Praha : CSOB, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné WWW:
<http://www.csob.cz/cz/Csoh/O-CSOB/Stranky/O-Skupine-KBC.aspx>, vlastni zpracovani.
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Spofeni a investovani: Pldin pro Zzivot, Penzini produkty/Dichodova reforma,
Podilové fondy, Spofici produkty, Zivotni pojisténi, Stavebni spofeni, On-line
obchodovéani s cennymi papfry.

Pijcky a uvéry: Flexibini pujcka, Plijcka na cokoliv, Picka na lepsi bydleni,
Konsolidace, Povolené cCerpani bézného uctu, Povolené cerpani studentského
konta, Kreditni karta, Americka hypotéka.

Uéty a platby: Konto, Aktivni konto, Exkluzivni konto, Détské konto SHing,
Studentské konto, Bézny devizovy ucet, Hotovostni platebni styk, Tuzemsky
bezhotovostni platebni styk, Zahranini a tuzemsky devizovy platebni styk,
Transakce na Ceské posté.

Elektronick¢é  bankovnictvi:  InternetBanking 24, SmartBanking,  Digitdlni
penézenka, Linka 24, Mobil 24, Info 24, Komfortni vyuctovani, Provozni
informace.

Platebni karty: Debetni karty, Kreditni karty, Vyhoda karet CSOB, Zabezpedeni
mternetovych plateb kartou (3D Secure), Image karta, CashBack, Vkladové
bankomaty CSOB, Platby mobilnim operatorim z bankomati CSOB, Pojisténi
ztraty kradeze platebni karty, PojiSténi pro cesty do zahrani¢i k platebnim
kartam, PojiSténi pravni ochrany pro fidice motorovych vozdel

Pojisténi: Zivotni pojisténi, Pojisténi k hypotékam — schopnost splacet, Pojisténi
K hypotékdm — nemovitost, PojiSténi k hypotékdm — domacnost, Pojisténi
k pijckam — schopnost splacet, Pojisténi ke kartam — ztrata karty, PojiSténi ke
kartam — cestovni pojiSténi, PojiSténi ke kartdm — pravni ochrana fidice, Cestovni
pojisténi, Pojisténi vozidel, Pojisténi domacnosti DOMOV EXPRES, Urazové

pojisténi k Détskému konto Sling.

Tabulka ¢&. 4: Zdkladni informace o CSOB v CR®'

Pocet pobocek 249
Pocet bankomatti 914
Pocet klientti 3 054 000
Pocet zaméstnanct 6 482
Celkova aktiva v mld. K¢ 937,2
0 spolecnosti  CSOB [online]l. Praha : CSOB, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné

WWW:<http://www.csob.cz/cz/Csob/O-CSOB/Profil-CSOB/ Stranky/default.aspx>, vlastnizpracovani.
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43 GE Money Bank**®

Spolecnost GE (General Electric) byla zalozena pted vice nez 100 lety v roce
1892. U jeji kolébky stal genidlni vyndlezce Thomas Alva Edison. Skupmna dnes
dneSniho svéta. Podnika v oblastech jako je wvyroba letadlovych motort, vyroba
elektrické energie, financni sluzby, lékafska zobrazovaci technika Ci televizni vysilani.

Vyzmamnou soucasti GE je skupina GE Capital. Ta spravuje aktiva ve vysi 576
miiard USD a ve vice nez 50 zemich zaméstnavda 50 tisic Ldi Je prednim
poskytovatelem finanCnich sluzeb pro vice nez 100 miliond klienti — jednotlivel
imalych a stfednich podnikti.

Do financni divize GE Capital spadaji také vSechny financni spolecnosti
snazvem GE Money. V Ceské republice piisobi dvé spoleénosti ze skupiny GE Money:
GE Money Bank a GE Money Auto. Zhlediska trzni kapitalizace patii GE mez tfi
nejvetsi spoleCnosti na svété. Je pfitomna ve vice nez sto zemich svéta a zaméstnava
ptes 315 tisic pracovnikd.

Cisty zsk skupiny GE Money CR za rok 2013 dosahl vyse 3,9 miliardy K&.
Skupina GE Money zistdva sinym, finan¢né stabilnim subjektem s dobrou zskovosti,
nadstandardn¢ vysokou kapitdlovou piiméfenosti a vysokou dobrou likviditou. GE
Money Bank se podaiilo dale zvySovat celkovy pocet béznych ucth zejména diky uctu
bez poplatkti Genius Gratis, ktery si na trhu stale dr svoji jedine¢nost. Uget Genius
Gratis aktualn¢ vyuziva jiz vice nez 210 tisic klientd GE Money Bank.

Produkty nabizené GE Money Bank:*°

< Utty: B&mé Uty, Studentské ucty, Détské ucty, Kontokorent Flexi kredit,
Internet banka, Platebni styk, Sluzby na bankomatech.

¢ Spofeni: Spofici ucty, Terminované vklady, Internet Banka, Stavebni spofeni,
Doplitkové penzijni spofeni.

s Karty: Kreditni karty, Debetni karty, Veémostni program ke kartam,
Bezkontaktni platby.

s Puicky: Expres pijcka, Konsolidace putjéek, Konsolidace pijcek zajisténa

nemovito sti.

® GE Money [online]. Praha : GE Money, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné WWW:

<https://www.gemoney.cz/servis-pro-media/tiskove-zpravy/zprava?id=162633>.

GE Money [online]. Praha : GE Money, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné WWW:
<https://www.gemoney.cz/0-nas>, vlastni zpracovani.
* GE Money [online]. Praha : GE Money, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné WWW:
<https://www.gemoney.cz/lide>, vlastnizpracovani.
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< Hypotéky: Uspornd hypotéka, Hypotéka, Refinancovani hypoték, Americka
hypotéka, Doplikovy uvér, Konsolidace pUjcek, Majetkové pojisteni.

% Auto: auto KALKULACKA, auto KREDIT, Financovani novych a ojetych
vozidel, PojiSténi vozdel

¢ Investovani: Podilové fondy zakladni rodina, Podilové fondy rozSfiend rodina,

Podilové fondy tietich stran, Zivotni pojisténi garance plus, Zivotni pojisténi.

Tabulka ¢&. 5: Zdkladni informace o GE Money Bank v CR**

Pocet pobocek 260
Pocet bankomatti 698
Pocet klientt 1063732
Pocet zaméstnanct 3 367
Celkova aktiva v mld. K¢ 138,9

44 Komeréni banka**®

Komer¢éni banka je mateiskou spolecnosti Skupiny KB (déle také ,.Skupina“)
a je soucasti mezindrodni skupiny Sociét¢ Générale. Patfi mezi pfedni bankovni
instituce v Ceské republice a vregonu stfedni a vychodni Evropy. Je univerzalni
bankou se  Sirokou nabidkou slizeb  voblasti retailového,  podnikového
a investicntho bankovnictvi. Je dostupnd prostrednictvim sit¢ pobocek KB, piimého
bankovnictvi a vlastni distrbucni sité.

Spole¢nosti Skupiny Komer¢ni banky nabizeji dal§i specializované sluzby, napf.
penzijni  piipojisténi, stavebni spofeni, faktoring, spotfebitelské Gvery, pojiSténi.
VsSechny sluizby jsou dostupné diky husté siti pobocek KB, vlastni distribucni sité
a diky moderniho on-line sluzbam, jako je piimé bankovnictvi.

Obsluha korporatni klientely Komeréni banky je rozdélena do dvou segmentt,
parametrem je obvykle ro¢ni obrat (trzby) klienta a Skala produktd, kterd vyuziva.
Spole¢nosti s obratem od 60 do 1 500 mil K¢ jsou obsluhovany zpravidla na
obchodnich centrech segmentu Corporate. Klienti s vy8§im obratem jsou obsluhovani
vétSinou divizemi segmentu Top Corporations, které jsou v Praze, Brn¢ a Bratislave.

Komeréni banka je od fijna 2001 dulezitou soucasti mezmarodniho retailového

bankovnictvi skupiny Société Générale, ktera je jednou znejvétSich evropskych

1 Tiskova zpréva [online]. Praha : GE Money, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné WWW:
<https://www.gemoney.cz/servis-pro-media/tiskove-zpravy/zprava?id=162633>.

42 Zakladni informace [online]. Praha : Komeréni banka, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné WWW:
<https://www.kb.cz/cs/o-bance/o-nas/zakladni-informace.shtml>.

3 Historie spolecnosti [online]. Praha : Komeréni banka, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné WWW:
<https://www.kb.cz/cs/o-bance/o-nas/historie-spolecnosti.shtml>, vlastni zpracovani.
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finannich  skupin.  Skupmna SG rozvijii diverzifikovany model univerzalniho
bankovnictvi, vnémz spojuje financni stabilitu se strategi udrztelného ristu. Cilem je
zastavat referencni pozici v oblasti bankovnictvi orientovaného na obsluhovani klientd,
byt uzndvanou bankou na svych trzich, nablizku svym zikaznikim, kteti si skupinu SG
voli diky kvalit¢ a nasazeni jejich tymi.

Skupina SG zaméstnava piblizné 160 000 zaméstnanci v 77 zemich, ktefi
obsluhuji vice nez 33 milioni klienth po celém svéte. Tymy skupmny SG nabizi
poradenstvi a slwzby pro individudlni, firemni a institucionalni klienty ve tifech
klicovych oblastech:

e retailové bankovnictvi ve Francii s poboCkovou siti Société Générali, Crédit du
Nord a Boursorama,

e mezindrodni retaillové  bankovnictvi, jehoz sloZky plsobi ve stiedni
a vychodni Evropé a v Rusku, voblasti Stfedozemniho mofe, v subsaharské
Africe, v Asii a ve francouzskych zamotskych teritoriich,

e podnkové a investicni bankovnictvi s globalni odbornosti v oblasti investicniho
bankovnictvi, uvérovani a globalich trht.

Société Générale je také vyznamnym GCastnkem trhu specializovaného
financovani a pojiSténi, privatniho bankovnictvi, cennych papirti a spravy aktiv.

Komeréni banka obhdjila prestzni ocenéni Banka roku 2012 v soutéz
organizované¢ spole¢nosti Fincentrum. V jedenactileté historii ankety zvitézila KB jiz
popaté. KB se umistila na druhém mist¢ v kategorii Nejdivéryhodnéjsi banka roku
a Vkategorii Hypotéka roku, a na tfetim mist¢ v kategorii Banka bez bariér, kterd
hodnoti pfistup banky k handicapovanym spoluobCanim. Ve svych kategoriich se mez
tii nejlepSi zafadila Modra pyramida stavebni spofitelha a Penzijni fond Komer¢ni
banky.

Produkty nabizené Komeréni bankou:**

X Uéty a platby: A karta, M@ ucet, Lady karta, Moje karta, Bankovni Sek
vystaveny KB, Cash back — vybér hotovosti na pokladné u pokladnika, Détské
konto Beruska, e-Card, Elektronickd karta, Embosovana karta/Embosovana
karta design Lady/Embosovana G2 karta, ESSOX Benefit kreditni karta (dfive
T-mobile Bonus kreditni karta), Expresni linka, Expresni linka plus, KB Start
konto, Konto 2.2, Kreditni karta VISA Electron, Lady karta, Mobilni banka,
MojeBanka, MojeKarta, MojePlatba, MtjU¢et, Okamvité proplaceni $eki jinych

* Ve, co KB nabizi [online]. Praha : Komeréni banka, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné z WWW:

<https://www.kb.cz/cs/lide/obcane/vse-co-kb-nabizi.shtml>, vlastnizpracovani.
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bank vystavenych ktizi loro uctd vedenych KB, Okamzté¢ proplaceni Sekl
vystavenych na cizi ménu, Platinum, Platmum Visa, Soukromé Seky KB, Seky
k inkasu, TOP nabidky, Tuzemsky bezhotovostni platebni styk, Vkladovy
bankomat KB, Zahranicni platebni styk, Zlatd karta.

Pljcky: Flexibini hypotéka, Prémiuum pijcka, Optimdlni pijcka. Uvér Garant
(Americkd hypotéka), Lady karta, A karta, Dohoda o spravé kupni cen¢, EKO
uvér a program ,Zelena Uspordm®, ESSOX Benefit kreditni karta (diive
T-Mobile Bonus kreditni karta), Flexibini hypotéka, Hypotecni uvér, Hypotéka
2 v 1, Hypotéka Doptedu Dozadu, Kreditni karta VISA Electron, MojePljcka
Plus, Optimdlni ptjcka, Osobni Uvér, Perfektni ptjcka, Povolené debety pro
obCany, Premum pujcka, Predhypotecni uvér, Pteklenovaci hypote¢ni uvér,
Stavebni spofeni, Uvér Garant (Americka hypotéka), Uvér Gaudeamus, Uvér na
nemovitost.

Spofeni a nvestovani: Spofeni na penzi KB Spofici konto Bonus Aktiv, KB
Spofici konto Bonus, KB fondy, KB Privatni sprava aktiv, Détské konto
Beruska, Garantovand strukturovand depozita, IKS Podilové fondy, Individudini
sprava aktiv, KB Absolutnich vynosi, KB Ametyst Flexi, KB Garantovany
vklad, KB Garantovany vklad Prémie, KB Profilové fondy, KB Spofici konto,
KB Spofici konto Bonus, Obchodovani na kapitdlovych trzich, Obchodovani
sakciemi, Obchodovani sakciemi na BCPP, Obchodovani s dluhopisy,
Obchodovani s dluhopisy na BCPP, Obchodovéani s warranty, Perfektni spoieni,
Spofeni na penzi, Spofici statni dluhopisy CR, Stavebni spofeni, Stavebni
spofeni Mopisek, Stavebni spofeni Mopy junior, Terminovany ucet vedeny
vcizi méng, Terminovany ucet vedeny v K¢, Vital Invest, Vital Premium,
Zahrani¢ni fondy Amundi.

Pojisténi a bezpeci: Moje jistota, PojiSténi schopnosti splacet k hypotecnimu
uvéru KB, Deétské Zivotni pojisténi Broucek, Pojisténi platebnich karet Merlin,
Spofeni na penzi, Autopojisténi, Cestovni pojisténi, MojePojisténi plateb,
Pojisténi majetku, PojiSténi schopnosti splacet ke spotiebitelskym tvéram,
Pronajem bezpecnostnich schranek, Vital Invest, Vital Premum.

Bydleni: Koupé nemovitosti Stavba nemovitosti, Rekonstrukce, oprava,
modernizace bydleni, Vypofadani spoluvlastnického podilu na nemovitosti,
Splaceni diive poskytnuté pUjcky/véru do nemovitosti, Zpétné proplaceni jiz

zaplacené investice do nemovitosti, Hypotecni produkty.
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s Developerské projekty: Klient si mize vybrat zdeveloperskych projekti

realizovanych ve spolupraci s Komer¢ni bankou.

Tabulka ¢&. 6: Zdkladni informace o Komeréni bance v CR*

Pocet pobocek 399
Pocet bankomatti 702
Pocet klientti 1 602 000
Pocet zaméstnanct 7 845
Celkova aktiva v mld. K¢ 786,8

45 Raiffeisenbank®*’

Raiffeisenbank a. s. je jednou znejvétSich a nejvyznamnéjSich bank na trhu
vCeské republice. Od roku 1993 nabizi §iroké spektrum shizeb pro soukromé
1 podnikové klienty. Jeji dynamicky rozvoj se odrazi také vcelé tadé ocenéni
a celkovém ristu aktiv. Raiffeisenbank a. s. nabizi v Ceské republice velké mnoZstvi
bankovnich sluzeb pro soukromou i podnikovou klienteln. Poskytuje sluzby na mnoha
pobockach, v klientskych i hypotécnich centrech.

Vroce 2006 zahijila spojovani seBankou, mtegrani proces ob€ banky
dokonCily vIét¢ roku 2008. Raiffeisenbank obsluhuyje klienty vsiti vice nez 120
pobocek a klientskych center, poskytuyje rovnéz sluzby specializovanych hypotecnich
center, osobnich a firemnich poradct.

Raiffeisenbank vroce 2013 oslavila 20 let svého plsobeni na ¢eském trhu. Od
banky se dvéma pobockami a 39 zaméstnanci Vroce 1993 se béhem 20 let diky
uspésnému  organickému ristu vyvinula v patou nejvétSi banku na ceském trhu, kterd
nyni spravuje aktiva za 190 miliard korun, ma 123 pobocek rozmisténych po celé Ceské
republice a dava praci témet tfem tisicovkdm zaméstnanc.

Raiffeisenbank se zaméiuje predevSim na prémiové klienty, tedy klienty
S vySSimi pifjmy, ktefi maji aktivni zdjem o spravu svych financi. Banka tak klade diiraz
predevSim na kvalitu poskytovanych sluizeb, Siti produktové nabidky a kvalitni
poradenstvi a dlouhodobé finanéni planovani. Jako takova piinasi pravidelné¢ na cesky
tth fadu novych produktl a sluzeb, v posledni dobé piedstavila napi. nové eKonto ¢i
nové portfolio kreditnich karet a spustila obsluhu ucth ptes chytré telefony. Obé tyto

* Zakladni finanéni udaje [online]. Praha : Komeréni banka, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné WWW:
<https://www.kb.cz/cs/o-bance/o-nas/zakladni-financni-udaje.shtml> , vlastni zpracovani.

¢ Raiffeisenbank [online]. Praha : Raiffeisenbank, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné WWW:
<http://www.rb.cz/o-bance/o-bance/profil-banky/>.

*" Historie spolecnosti [online]. Praha : Raiffeisenbank, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné WWW:

<http://www.rb.cz/o-bance/o-bance/historie-raiffeisenbank-v-cr/>, vlastni zpracovani.
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shizby se diky rozsahu nabizenych slizeb a benefith okamzit¢ zatadily mez nejlépe

hodnocené na Ceském trhu.

X/
°e

Produkty nabizené Raiffeisenbank:*®

Bémé ucty: eKonto KOMPLET, eKonto MINI, eKonto, Ostatni ucty, Piimé
bankovnictvi, Debetni karty, Platebni styk.

Platebni karty: Kreditni karta, Debetni karta.

Hypotéky: Hypotéka Klasik, Klasik Plus, Offset — hypotéka se zipoctem uspor,
Americkd hypotéka Univerzal, Variabilni hypotéka — unikdt na Ceském trhu,
Hypotéka Profit, Equi hypotéka — bez dokladani pifjmd, Réadcova hypotéka.
Nadstandartni sluzby: Prémiové bankovnictvi, Privatni bankovnictvi.

Pojisténi: Online pojiténi, Zivotni pojisténi, Pojisténi ke kartam, Pojisténi
k osobnim pujckam, Pojisténi k hypotéce, Pojisténi ke Veelicce.

Uvérové produkty: Osobni pijcky, Povolené debety.

Zhodnocovani tuspor: Podilové fondy, Zajisténé investice, Spofici ucty,
Terminované  vklady, = Depozitni sménka, Stavebni spofeni, Privatni
bankovnictvi, Hypote¢ni zastavni listy.

Dtchodova reforma: 1. pilit, 2. pilit, 3. pili.

Tabulka €. 7: Zakladni informace o Raiffeisenbank v CR*®

Pocet pobocek 123
Pocet bankomatt 145
Pocet klientti 250 000
Pocet zaméstnanctl 3000
Celkkova aktiva v mld. K¢ 190

Tiskovda zprdva [online]. Praha : Raiffeisenbank, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné WWW:

<http://www.rb.cz/press_release/?content=2013-12-12>, vlastni zpracovani.
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Tiskova zprava J[online]. Praha : Raiffeisenbank, 2014 [cit. 2014-1-29]. Dostupné WWW:

<http://www.rb.cz/press_release/?content=2013-12-12>.
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5 POSTUP REALIZACE VYZKUMU

Marketingovy vyzkum spokojenosti klienti s vybranymi bankami probihal ve
dnech 7. 4. — 11. 4. 2014 na pobockéch v Piibrami (Ceska spotiteina, CSOB, GE Money
Bank, Komer¢ni Banka) a vjejich blizkém okoli Osobn¢ nebyl proveden pouze
pruizkum v Raiffeisenbank. Banka se ve mést¢ Pribram nenachazi, ma zde pouze
kontaktni misto (blize viz kapitola 1 a piiloha I).

5.1 Priprava a realizace vyzkumu

Autorka prace zvolla pro marketingovy prizkum zskat informace od
respondentii pomoci dotaznikové metody, piicemz se pokusila dotaznik sestavit tak, aby
systematicky ziskala potiebné nformace pro feSeni zkoumaného problému.

Diky své flexibilit¢ je dotaznik nejbéznéjSim nastrojem, ktery se pii sbirani dat
vywziva. Dotaznik byl navrzen tak, aby bylo moZzné zahrnout co nejdileztéjsi faktory
spokojenosti klienti bank, coz odrazi i pouzty typ otazek. Pro lepsi orientaci bylo
zvoleno 16 uzavienych otazek. Autorka také pouzila uzavienou otazku Skalového typu,
kdy chtéla zjistit respondentovu spokojenost. Konkrétné se jednalo o otazku ¢. 14. Zde
meli respondenti moznost na Skdle od 1 do 5 ohodnotit celkovou zndmkou jejich
spokojenost s bankou (1= nejlepsi). Na doplnéni zbyvajicich informaci byly pouzity
také dvé oteviené otdzky, které respondentim dévaly volny prostor pro jejich
piipominky a navrhy vici bankam.

,Zahiivaci otazky™ jsou na zaCatku dotazniku. Poté nasleduji otdzky oteviené,
které davaji zakaznikim moznost k vyjadieni jejich skuteénych nazort. Na konci jsou
pouzity identifikaéni otdzky, které se tykaji pohlavi a v€kové struktury respondentil.

Uzaviené otazky v dotazniku:

Uved'te banku, u niz mate vedeny ucet?

Jak dlouho jste klientem Vasi banky?

S ¢im jste nejvice spokojeny/a?

S ¢im jste nejvice nespokojeny/a?

Kolik bankovnich produktii v soucasné dobé vyuzivate?
Domnivate se, ze se banka skutecné zajima o Vase potieby?

Doporucil/a byste Vasi banku svym zndmym?

O N o a B Wb PE

Vénovalla jste vposlednich letech Cas porovnani nabidek a produktl ostatnich

bank?
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10.

11.

14.

15.

16.

17.

18.

12.

13.

5.2

Které¢ z nasledyjicich kritérii je pro Vas nejdilezitéjsi pii vybéru banky?

Pfim¢la Vas krize zménit banku z diivodid Uspory penéz za vedeni bankovniho
uctu a vyhodnéjsi nabidky?

Planyjete vyuziti dalsich produkti u Vasi banky?

Jakou celkovou znamkou byste ohodnotil/a Vasi banku?

V piipadé, zZe by Vam jind konkuren¢ni banka nabidla vyhodnéjSi podminky,
pteSella byste ke konkurenci?

Pohlavi respondentt

Vek respondenttl

Jaké mate nejvyssi dosazené vzdélani?

Oteviené otazky v dotazniku:
Prosim o uvedeni Vaseho nazoru na moznosti zepSeni nabidky, slizeb Vasi
soucasné banky?

Prosim o uvedeni hlavniho dtvodu, proc jste si vybralla Vasi stavajici banku?

Vyhodnoceni vyzkumu

Jednotlivé otazky jsou vyhodnoceny podle potfadi vdotaznku a nasledné

zobrazeny v grafu. Celkem bylo vyhodnoceno 18 otazek. Zpracovani zskanych udaji

bylo provedeno v programu Excel 2010.

Graf ¢&. 1: Uved’te banku, u ni mdte vedeny iicet?°°

2%

m Ceska spotitelna
= CSOB

B GE Money Bank
B Komer¢ni banka
® Raiffeisenbank

¥ Jina banka

ZvySe uvedeného grafu je ziejmé, ze vétSina dotazovanych ma tucet vedeny

u Ceské spofitelny (40 %). Banka, ktera zaujima druhou pozici, je Komeréni banka. Zde

*% Vlastni vyzkum,
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ma ucet vedeno 28 % zidkaznikii. Na tretim misté se umistia GE Money Bank, u niz ma
vedeny Ucet 12 % lidi. Na &tvrté pozici se nachdzi CSOB, kde ma ucet 10 %
respondenti a na poslednim mist¢ je Raiffeisenbank. U této banky ma vedeny tucet
pouze 2 % zakaznikd.

Vzhledem ktomu, ze Raiffeisenbank se zaméfuje spiSe na bonitngjsi klienty,
tedy na klienty s vyssimi pifjmy, kteti maji zajem o spravu svych financi, je tady malé
% klientt, ktefi maji vedeny ucet u této banky.

U této otdzky méli dotazovani moZnost uvést jeSt¢ jmou banku, u které maji
vedeny Ucet a nebyla zahrnuta v dotazniku. Konkrétné se jedna o banky mBank, Air
Bank a Citybank. U téchto bank ma vedeny ucet 8 % respondenti.

Graf & 2: Jak dlouho jste klientem Vasi banky?°*

M 0-5 let
W 5-10let
M 10-15 let

H 15 let a vice

Otazka druha méla za ukol zjistit, jak dlouho jsou respondenti Klienty své
soucasné banky. Z grafu je patmné, ze velkd Cast dotazovanych je své bance veérna.
Vyplyva to zprovedeného prizkumu, kde 40 % dotazovanych je u banky jiz 15 let
a vice. Stejné procento lidi (22 %) je u banky 5-10 let a 10-15 let.

Nejméné lidi, coz tvoii 16 %, je Kklientem banky 0-5 let. Z tohoto je patrné, Ze
vétSina respondentti je dlouholetymi klienty svych bank.

*! Vlastni vyzkum.
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Tabulka & 8: Vérnost zakaznikii konkrétnim bankdam®?

ROV | poiteina |5 | Morey | banka | bank | bank
0-5let 150 % 200% | 333 % 143 % 0% 100,0 %
5-10 let 50 % 200% | 333 % 143 % 100,0 % 0%
10 - 15 let 20,0 % 40,0% | 16,7 % 21,4 % 0% 0%
15 a vice let 60,0 % 200% | 16,7 % 50,0 % 0% 0%

Pro podrobngjsi analyzu ziSténych tdajii je navrzena tabulka, kde je mozno
vidét, jaké procento zdkaznikli je nejveérn¢jSimi klienty banky. Nejvetsi procento
zaujima Ceska spofitelna, kde ma et vedeny 60 % respondentii 15 a vice let.

Na druhém misté se umistila Komer¢ni banka, tady ma 15 a vice let vedeny ucet
50 % klientt. Misto tieti obsadila CSOB, zde ma 20 % zakaznikd vedeny ucet také 15
a vice let. A na posledni pozCi se nachazi vzhledem ke kratsi historii GE Money Bank,
uniz je dlouholetymi klienty jen 16,7 % respondent.

953

Graf €. 3: S &im jste nejvice spokojeny/a

B s nabidkou produktd,
sluzeb

2% M poplatky za vedeni uctu
(]

M kvalitni produkty a
sluzby

B ptijemna obsluha
poboéce

B dostupnost pobocky

B dostupnost bankomatu

Hlavnim divodem, pro¢ autorka do dotaznku zahrnula treti otdzku, bylo
z)i8téni, S C¢im jsou zadkaznici nejvice spokojeni. Domniva se, Ze to patii ke stéZejnim
aspektim, podle kterych zakaznik vyhodnocuje svoji banku.

Nejvétsi procento respondenti 31 % je maximalné spokojeno s dostupnosti

bankomatu a 25 % dotazovanych je spokojeno s dostupnosti pobocky. Banky, které

52 Vlastni vyzkum.
>* Vlastni vyzkum,
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byly autorkou vybrany, se nachazeji vcentru Piibrami, kde je velmi dobry pfistup
autem i pesky.

Poméme vysoké procento zdkazniki a to 20 % je spokojeno s pifjemnou
obsluhou na pobocce. Jednid se o velmi dilezty aspekt, na zakladé kterého se zakaznik
také rozhoduje, zda bude vyuzivat sluzeb konkrétni banky ¢i nikoliv.

Dalsi otdzkou zdotazniku bylo, jak jsou zikaznici spokojeni S nabidkou
produkti a shlizeb. Stou je spokojeno 13 % respondentli, dalsich 7 % klienth je
spokojeno s poplatky za vedeni uCtu, coz je velmi malé procento zakaznikti a 4 %
respondentil vnima kvalitni produkty a shizby. V tomto piipad¢ by bylo vhodné, aby se
banky zamyslely nad snizenim poplatki a zkvalitnénim produkti a shizeb, které

nabizeji

Tabulka ¢&. 9: Piehled spokojenosti zikaznikii dle jednotlivich bank™

. GE R .
Spokojenost C?.ska CSOB Money Komeréni | Raiffeisen Jina
spoiitelna banka bank banka
Bank
S nabidkou 0 0 0 0 0 0
oroduk, shuzeb 10,0 % 0% |333% | 428% | 1000% | 50,0 %
poplatky za 50% | 200% | 333% | 285% 0% 25.0 %
vedeni Uctu
kvalini — produkty| 5 1 o 0% | 166% | 285% 0% | 250%
a sluzby

piijemna obsluha

» 450% | 400% | 333% | 42,8% 1,0 % 0%
na pobocce

dostupnost 550% | 800% | 66.6% | 57.1% 0% 0%
pobocky

dostupnost 65.0% |100.,0%| 66,6% | 71.4% 0% | 50,0%
bankomatu

Tabulka navazuje na vyhodnoceni grafu ¢. 3. Zde je podrobné uvedeno, s ¢im
jsou zakaznici spokojeni. Nejvice procent obdrzela CSOB a to celyjch 100 %, kde
zakaznici uvadéji, ze jsou spokojeni s dostupnosti bankomatu. Na pozici druhé se
nachazi Komer¢ni banka, kde je spokojeno 71,4 %. Pomémé stejné vysoké procento
obdrzela Ceska spofitelna 65 %, vzapéti je 66,6 % respondenti GE Money Bank.

DalBim faktorem, ktery ovliviuje zakaznickou spokojenost, je dostupnost

pobocky. Témét vSechny banky jsou umistény V lokalit¢, s niz jsou zdkaznici spokojeni.

>* Viastni vyzkum.
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V Raiffeisenbank je s nabidkou produktii a sluzeb spokojeno 100 % zakaznik.
Na druhém mist¢ se umistia mBank a Air Bank. Zde je 50 % klientl spokojeno. Na
mist¢ tfetim se nachazi Komer¢ni banka, tady je spokojeno 42,8 % zakaznikt.

Ze zistenych udaji miizeme konstatovat, ze pomémé mal¢ procento zikaznika
je spokojeno s poplatky, za které banky vedou klientiim tucet. Naopak to pozitivni Ize
spatfit Vpifjemné obsluze. Dojem, ktery zanechd personal banky Vzikaznikovi je
dilezty.

Graf & 4: S &m jste nejvice nespokojeny/a?™>®

M s nabidkou produktd,

2% 0% sluzeb

M poplatky za vedeni uctu

W nekvalitni produkty a
sluzby

H nepfijemnd obsluha na
pobocce

M Spatna dostupnost
pobocky

W Spatna dostupnost
bankomatu

Ptedchozi otdzka byla zaméfena na spokojenost zakaznikl, proto je zde také
velmi dilezitd otazka, s ¢im jsou klienti banky naopak nejvice nespokojeni. Zgrafu je
vice nez patrné, ze vétSina dotazovanych 73 %, je nespokojena s poplatky za vedeni
uctu. Pro banky by mélo byt velmi dulezté, aby je zakaznici vnimali jako atraktivni,
coz v praxi znamend mmnimalni poplatky za vedeni uctu.

Zvysledku prizkumu, ale také diky zkuSenostem autorky je zejmé, ze by se
banky mély zamyslet nad snizenim poplatkl, protoze tento aspekt vede k vysoké
zakaznické nespokojenosti.

Dalsich 14 % wvnima nabidku produktl a sluzeb jako neatraktivni Pro pomérné
stejné procento zakaznkd 5 %, je nevyhodou Spatnd dostupnost banky, 4 % klienti je
nespokojeno s dostupnosti bankomatu a stejné¢ vysoké procento zikaznkd 4 % vnima
produkty a sluzby jako nekvalitni.

% Vlastni vyzkum.
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Dalsim dilezitym bodem, ktery hraje vyznamnou roli ve spokojenosti zikaznikii
je pifjemna obsluha na pobocce. S timto faktorem Zidny zdotazanych respondentt

neodpovedél v neprospéch jakékoliv banky.

Tabulka ¢&. 10: Péehled nespokojenosti zakazniki dle jednotlivych bank *°

x GE e -
B Ceska v Komeréni | Raiffeisen | Jina

Otizky spofitelna CSOB I\éggeky banka bank banka
S nabidkou 0 0 0 0 0 0
produktd, shweb 10,0 % 20,0 % | 50,0 % 0% 0% 25,0 %
fggt'ztky Zaveden | o500, |80.0%)16,6%| 785% 0% |750%
nekvalitni 0 0 0 0 0 0
produkty a shizby 5,0% 0% 0% 21,4 % 0% 25,0 %
nepifjemna
obsluha na 0% 0% 0% 7.1% 0% 0%
pobocce
Spatnd dostupnost 0% 0% | 0% | 71% | 1000% | 0%
pobocky
dostupnost 0 0 0 0 0 0
bankomatu 0% 0% |333% 0% 100,0 % 0%

Porovname-li tabulku vyhodnoceni S ¢im jsou zdkaznici spokojeni s tabulkou
S cim jsou zdkaznici nespokojeni, tak nejvice zakaznikii je nespokojeno u Ceské
spofitelny a to s poplatky za vedeni tétu (90 %). Na druhé pozici se umistia CSOB, kde
80 % dotazovanych neni spokojeno také S poplatky za vedeni G¢tu, misto tieti zaujima
Komeréni banka, tady se 78,5 % zakaznikiim oOpét nelibi poplatky. Ani v City banky se
klientim nelibi poplatky za vedeni uctu, uvadi to 75 % respondenttl.

Dalsi fakt, skterym klienti bank nejsou upné spokojeni, je nabidka produkti
a shizeb. Zvysledki prizkumu je zrejmé, ze nejhiife se vtomto sméru umistia GE
Money Bank, 50 % respondenti neni spokojeno s jejich nabidkou. Misto druhé zaujima
mBank, tady se to nelbi 25 % zikaznkii a misto tieti patii CSOB, tady 20 %
respondentii neni spokojeno S nabidkou produktii a slizeb. Nejlépe si naopak vtomto
sméru vede Ceskd spofitelna, kterd obdrzela pouze 10 % nespokojenych zakazniki
a Komer¢ni banka a Raiffeisenbank neobdrzela Zadné procento nespokojenych klienti.

Vyse uvedend tabulka poukazuje na to, ze zikaznici jsou znevetsi casti
nespokojeni s poplatky za vedeni u¢tu. Co se ty¢e obsluhy na pobocce, nejhiire dopadla

Komer¢ni banka. 7,1 % klienti st€zuje na nepiijemnou obsluhu. I pfesto, ze to neni

*® Viastni vyzkum.
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vysoké Cislo, nemélo by se stat, aby klienti méli pocit, Ze s nimi neni jednano v souladu

s firemnimi piedpisy.

Graf & 5: Kolik bankovnich produktii v soucasné dobé vyufivite?®’

M 1 produkt
W 2 produkty
W 3 produkty

M 4 a vice produktt

Dalsi otazka zdotaznikku méla za tkol zjistit, kolik bankovnich produktl
zakaznici vywsvaji. VéEtSina dotazanych 42 % uvedla, Zze vyuwzva dva produkty.
Zakaznikli, ktefi vbance vyuwzivaji pouze jeden produkt, je 38 %. Stejné procento
zakazniki 10 % vyuziva 3 produkty a dalsi skupina klientd vyuziva 4 a vice produkti.

Tato skuteCnost se odviji od toho, jak jsou klienti financné situovani, jaké
zanmgstnani  vykonavaji a vjakém oboru se pohybuji. Na zikladé téchto kritérii

sjednavaji produkty, které vyuZivaji.

Graf & 6: Domnivite se, Ze se banka skutecné zajimd o Vase potieby?

M ano, velmi se zajima

M ne, vibec se nazajima

© obcas se zajima

B banka chce pouze
vydélat

B nevim

57 Viastni vyzkum,
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Otazka Cislo 6 zkouma, jak zikaznici vnimaji skuteCnost, jestli se banka opravdu
zajimd o jejich potfeby. Provedeny prizkum poukdzal na to, Ze nejvice dotdzanych
40 % se domniva, Ze se banka zajima o jejich potieby jen obcas. 32 % respondentli si
mysli, ze se banka o jejich potfeby velmi zajima.

Uz ztohoto je ziejmé, Ze se banky snazi svym klientim vyjit vstfic a nabidnout
jim vSe kjejich plné spokojenosti Skupina 14 % dotazanych na tuto nedokazala
odpovedét.

Zbyvajicich 8 % si mysli, Zze banka chce pouze vydélat a Ze jejich zjem neni
skuteCny a nezajimaji se o potieby zikaznikli. Poslednich 6 % respondentl si stoji za

nazorem, 7Ze banka se vibec nezajimd o jejich potieby.

Tabulka & 11: Zdjem bank o potieby zikaznikii °®

T GE . .

Zijem banky C(va.ska CSOB Money Komeréni | Raiffeisen Jina
sporitelna banka bank banka
Bank

ano, velmi se 200% | 40,0% | 333% | 500% | 1000% | 250 %

zajima

ne, vilbec se 0% |200%|167% | 7.1% 0% 0%

nezajima

obcas se zajima | 60,0% | 20,0% | 33,3% | 358 % 0% 0%

barka chce 50 % 0% | 0% 71% 0% 50.0 %

pouze vydélat

nevim 150% |200%|167% | 0% 0% 25.0 %

Na zidklad¢ detailngjStho  prizkumu autorka prace provedla rozbor
vyhodnocenych dotaznikii, na zakladé kterych navrhla tabulku, kde je mozné vidét, kteti
zakaznici se domnivaji, ze se banka skuteCné¢ zajimd o jejich potieby. Z vySe uvedenych
udaji je ztejmé, 7e nejlépe se umistila Raiffeisenbank, kterd zskala celych 100 %
a Komer¢ni banka, kde se 50 % respondentli domniva, Ze se banka skute¢né zajima.

Dalsi misto obsadila CSOB, kde 40 % zikaznk® uvadi, Z¢ banka ma zajem
o jejich potieby. Tieti misto obsadila GE Money Bank, kde 33 % respondentii uvadi, ze
se banka zajimd. O ndco méné bodl zskala Ceskd spofitelna. Se svymi 20 %

respondentil Se umistila na poslednim misté.

58 Vlastni vyzkum.
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Graf ¢&. 7: Doporudil/a byste Vasi banku svym zmimym?59

0%

M rozhodné ano
M spiSe ano
spiSe ne

B rozhodné ne

Dalsi otazka z dotazniku ma poukazat na to, jak moc jsou klienti spokojeni se
svoji soucasnou bankou a jestli by svou banku doporucili znamym. VétSina respondenti
(58 %) by svou banku spise doporucila. Dalsi skupina lidi (28 %) by svou banku urcité
doporuéila. Respondentt, ktefi by svoji stavajici banku nedoporucili, bylo 14 %.

Ze zjisténych udaji je mozno vidét, ze banky si stoji v podstaté velmi dobie a ze

na doporuceni stavajicich klienti by mohly zskat dalsi zikazniky.

Tabulka & 12: Doporuéil/a byste Vasi banku svym zndmym?°°

Doporuceni | Ceska CSOB M%Ee Komer¢ni | Raiffeisen Jina
banky spofitelna Banky banka bank banka
;‘r’]f)h"dne 150% |200%| 500% | 285% 0% 50,0 %
spic ano | 60,0% |80,0%| 500% | 642% | 1000% | 250%
spiie ne 250% | 0% | 0% 73% 0% 0%
rozhodn® ne| 0% 0% | 0% 0% 0% 25.0 %

Zvyse uvedené tabuky lze dle koeficientu (1*RA+0,5*SA-0,5*SN-1*RN)
spocitat, kterou banku by zikaznici doporucili svym znidmym. Na prvnim misté¢ se
umistila GE Money Bank, ta dle pfepocteného koeficientu zskala celych (75 %). Dale
wvitézila CSOB, kterd ziskala (60 %). Na misté tietim se nachizi Komeréni banka,
kterou by doporucilo 56,95 % respondentii. Misto Ctvrté zaujimd Raiffeisenbank, kde 50

% dotazovanych by ji doporuCil. Na misté¢ patém se umistila jind banka, konkrétné se

%9 Viastni vyzkum,
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jedna o mBank a Air Bank, kde je 37,5 % klientd spokojeno. A na mist¢ poslednim se
nachdzi se svymi 32,5 % Ceska spofitelna. Jeji klienti by ji spiSe nedoporuéili.

Graf ¢&. 8: Vénoval/a jste v poslednich letech ¢as porovndni nabidek a produktii

ostatnich bank?®*

M rozhodné ano
M spiSe ano
W spiSe ne

B rozhodné ne

Otazka ¢. 8 Vvpodstaté navazuje na otdzku ¢. 4. Dotazovani odpovidali, s cim
jsou nejvice nespokojeni. PiestoZze v piedchozi otazce respondenti uvadel, ze nejvice
nespokojeni jsou s poplatky za vedeni G¢tu, tak votazce kde se autorka dotazovala, zda
vénovali v poslednich letech ¢as porovnavani nabidek, odpovédéla vétSina respondentil
(52 %), ze spiSe ne.

Piitom je na kazdém zikaznikovi, jakou banku si zvoli a pokud se svou
soucasnou bankou spokojen neni, napt. kvili vysi poplatkti, mize odejit k jiné bance.

Pfesto vétSina dotazovanych nevénuje pozornost konkurenci, kterda by mohla
nabizet zajimavéjS$i produkty a nabidky za mmohem atraktivnéjSi cenu a naopak
také pijatelnou cenu poplatkli za vedeni uctu. Dalsich 30 % respondentii spokojeno
neni, a proto vénovali ¢as tomu, Z¢ se poohlizeli po produktech konkuren¢nich bank.
Skupina 10 % zadkazniki rozhodné¢ nevénovalo pozornost porovnavani produkti.

A pouze jen malé procento 8 % rozhodn€ svoji pozornost vénovalo i jnym nabidkam.

%1 Viastni vyzkum,
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Tabulka & 13: Porovndni nabidek a produkti®?

Cas 5 GE
vénovany Ce:.ska CSOB | Money Komer¢ni | Raiffeisen Jina
porovnani | spoiitelna banka bank banka
) Bank
nabidek

rozhodn? 50% | 0% | 167% | 7.2% 0% | 250%
spie ano 15,0 % 0% 50,0% | 50,0% 0% 0%
spie ne 60,0% | 100,0% | 33,3% 28,5 % 100,0 % 75,0 %
rozhodné ne 20,0 % 0% 0% 14,3 % 0% 0%

Zpracovani této otazky melo za Ukol zistit: klienti, kterych bank vénovali Cas
porovnani nabidek a produktii ostatnich bank. Z tabulky je ziejmé, Zze nejvice klientil
konkrétné GE Money Bank 50 % a Komeréni banky, také 50 %, spiSe Svoji pozornost
vénovalo konkurenénim bankam.

Oproti tomu klienti Ceské spofitelny 60 % &as porovninim nabidek nevénovali
a zakazici CSOB 100 % a Raiffeisenbank, také 100 %,

porovnavani nabidek konkurencnich bank.

taktéZ neve€novali cas

Graf & 9: Které 7 ndsledujicich kritérii je pro Vis nejdile3itéisi pii vybéru banky?°®

M poplatek za vedeni uctu
B vySe Urokové sazby

B umisténi pobocky

B umisténi bankomatu

B nabidka produktd

H dobra povést banky

Tuto otdzku autorka do dotazniku zahrnula zdivodu zisténi, podle kterych
kritérii se zakaznici rozhoduji pti vybéru banky. Nejvice respondentti se pii rozhodovani
priklani k faktu, Ze je pro né nejdilezitéjsi, jak vysoké budou platit poplatky za vedeni
uctu (30 %). Daliim dullezitym faktem, ktery ovliviiuje jejich vybér,
pobocky. Na tom se shodlo 28 % zakaznikii.

je umisténi

®Z Vlastni vyzkum,
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Pro 12 % zikaznikd je dulezita vyse trokové sazby. Pro 10 % respondentl je
dilezit¢ umisténi bankomatu, pro dalsich 10 % je duleZitym faktem nabidka produkti,
které banky nabizeji, a pro stejné procento dotazanych 10 % je dilezité dobré jméno
banky.

Graf ¢. 10: Piiméla Vs krize zménit banku z ditvodii uspory penéz za vedeni

bankovniho iictu a vyhodndjsi nabidky?®*

H ano

M ne

Zvyse uvedeného grafu je ziejmé, ze 80 % respondentdi Vdobé krize, ktera
pocala vroce 2008, nebyla nucena zménit banku z divodi uspory penéz za vedeni
bankovniho u¢tu a vyhodnéjsi nabidky.

Zména banky souvisi pfedevsim s nespokojenosti  klienti. Ne vzdy byly hlavnim
divodem odchodu ke konkurenéni bance poplatky za vedeni bézného uctu. Z grafu ¢. 2
je Zejmé, Ze nejvice zikazikl je vémych Ceské spofitelnd, ktera neni poplatkové moc
vstiicna.

Pied krizi vroce 2008, pokud méli klienti ucet u Ceské spofitelny, banka
nabizela svym klienttim vedeni b&mého uStu zdarma. CSOB mgéla vedeni wétu
zpoplatnéno Castkou 30 K. Oproti tomu Komeréni banka méla vedeni uctu jiz za 50
K¢, GE Money Bank za 59 K¢ a Raiffeisenbank tuto sluzbu poskytovala za 75 K¢
mesicne.

V poslednich letech na trh vstupovaly nové banky, tzv. nizkonakladové napf.
mBank nebo Air Bank, které¢ sizeji na to, ze za vedeni bézného uctu uctuji nizké nebo
7adné poplatky. Méla by tak na bankovnim trhu fungovat vétsi konkurence, ktera by

V kone¢ném dusledku znamenala zamezeni zvySovani poplatkli bank.

** Vlastni vyzkum.
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Naopak pouze 20 % respondentli krize piiméla zménit banku. Ne vzdy, ale
klienti zménili banku z diivodu tspory penéz. Mohly zde hrat roli i jiné faktory, jako je
napf. nespokojenost zdkaznikii s nabidkou sluzeb. Proto se toto procento dotdzanych
rozhodlo svou banku zménit. Pokud Kklienti zjisti Ze konkurentni banka nabizi
vhodnéjsi Ucet, lepsi sluzby a nizsi poplatky, miize zménou banky usetiit az stovky K¢

rocne€.

Tabulka & 14: Péiméla Vis krize zménit banku z divvodu iispory penéz?®

Zména Ceska ESOB GE Money| Komer¢ni | Raiffeisen Jina

banky spoiitelna Bank banka bank banka
ano 50% |20,0%| 50,0% 72 % 0% 25,0 %
ne 95,0% [80,0%]| 50,0% 92,8 % 100,0 % 75,0 %

Zvyse uvedené tabulky lze vidét, ze 100 % klienti Raiffeisenbanky zistalo
i vdob& krize své bance vémych. Vétsinu klienti Ceské spofitelny a to 95 % krize
nepifiméla zménit banku. 92,8 % respondenti Komer¢ni banky odpoveédéli, ze je krize
také nepiinutila zménit banku. 25 % dotazovanych uvadi, Ze je krize donutila ke zméné.

Konkrétné se jedna o klienty bank mBank a Air Bank.

Graf & 11: Pldnujete vyuZiti dal$ich produktii u Vas$i banky?°®

0%

H rozhodné ano
M spiSe ano
spise ne

B rozhodné ne

VétSma respondenttt 64 % neplanuje v budoucnu vyuziti dalSich produkti od své
stavajici banky. Hlavni divod lze vidét v rodinném rozpoctu a v nadmérnosti vydaji,
které lidé nejsou ochotni podstoupit. Diivodem je také skuteCnost, ze nékteti klienti by
chteli vyuzit dalsi produkty, ale banka, u niz maji vedeny ucet jim produkt, o ktery by

%5 Vlastni vyzkam.
®® Viastni vyzkum.
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méli zijem, nabizi daleko drdz nez banka konkurenéni. Proto nektefi zdkaznici do
budoucna nevyuziji dalsich nabidek svych bank a sjednaji si levnéjSi produkty
u konkuren¢ni banky.

Pomémé malé procento dotdzanych se rozhodlo, Ze ve své stavajici bance
vywzije nabidky a planyje dalsi produkty (26 %). Pouze 10 % respondentd rozhodné
planuyje vyuziti sluzeb, které jim banka nabiz.

Graf ¢. 12: Prosim o uvedeni VaSeho nazoru na moznosti zlepSeni nabidky, sluZeb

Vasi soucasné banky?67

M respondenti na tuto
2% 2% otazku neodpovédéli

M maly pocet bankomat(
W spokojenost s tim co
nabizi

M sniZeni poplatkd

B dostupnost pobocky

M vice pobocek

V grafu ¢. 12 mizeme piehledné¢ vidét, S ¢im jsou respondenti spokojeni a co by
naopak zlepsil. Tato otdzka byla autorkou do dotazniku zvolena ztoho diévodu, nebot’
se domnivala, z¢ by odpovédi mohly pomoci vySe zminénym bankovnim institucim
K v&tsi spokojenosti a vérnosti zakaznikl. Oteviené otazky umoznily ziskat informace,
které by pomoci otdzek uzavienych nebylo mozné zskat. Cilem této otazky bylo zjistit,
do jaké miry jsou zdkaznici celkové spokojeni.

Nejvétsi skupina respondenttt (42 %) odpovédéla, ze by snizili nebo uUpné
odstranili poplatky za vedeni u¢tu. Hned na druhém mist¢ je skupina dotazovanych
40 %, ktera na tuto otazku neodpovédela, nebo nevédéla, jak ma odpoveédet.

Dalsi skupina zakaznikti (12 %) by na své bance nic nemgnila, je spokojena
Stim co banka nabizi. A stejné procento zikazniki odpovédélo ve tfech zbyvajicich
piipadech, ze by uvitalo vétSi pocet bankomati (2 %), lepsi dostupnost (2 %) a vice
pobocek (2 %) respondentil.

®7 Vlastni vyzkum.
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Vyzkum poukdzal na to, ze veétSina zdkaznikii neni naprosto spokojena
spoplatky za vedeni uc¢tu. Na zdklad¢ zdkaznickych podnéti by mohly banky leccos
vylepsit a udélat dalsi krok ve své vstficnosti smérem k zdkaznikiim. Jiz na prvni pohled
je ale zteymé, ze veétSina respondentll na tuto otazku neopovédélo, tudiz nema zadny

podnét pro ZlepSeni sluzeb.

Tabulka ¢&. 15: Ndvrhy na zlepSeni nabidky, sluzeb soucasné banky.68

v GE er -

Navrhy Ceska x Komer¢ni | Raiffeisen Jina

klienti spoiitelna CSOB '\gg?]iy banka bank banka
spokojenost 5,0% 0% | 16,6% 14,2 % 0% 50,0 %
vice pobodek 0% 0% 0% 0% 0% 25,0 %
;rgﬁ;tlkﬁ 30,0% |400%| 16,7% | 429% | 50,0% 0%
g];liiomatﬁ 0% 0% | 16,7% 0% 0% 0%
dostuprost 0% [200%| 0% 0% 0% 0%
pobocky
neodpovédéli 65,0% |[40,0%| 50,0% 42,9 % 50,0 % 25,0 %

Dalsim dilezitym bodem je snizeni poplatkti u veétSiny bank. Nejvice a to 50 %
zakazniki by wuvitalo snizeni poplatki u Raiffeisenbanky. Druhé misto ve snizeni
poplatki patii Komer¢ni bance, stimto neni spokojeno 42,9 % klienti banky a tieti
misto obsadila CSOB, ta ziskala 40 % nespokojenych zikazniki. Oproti tomu 50 %

respondentll je spokojeno s bankami mBank a Air Bank.

%8 Vlastni vyzkum.
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Graf ¢ 13: Prosim o uvedeni hlavniho ditvodu, proc jste si vybral/a Vasi stavajici
banku?°°

M respondenti na tuto
otazku neodpovédéli

M stabilni pozice mezi
bankami

W vedeni Uctu a veskeré
pohyby zdarma

M byla jedina v nejblizSim
mésté, nebylo na vybér

B dlouholetost

W doporuceni

W vySe Urokd

I zaméstnavatel ma ucetu
této banky

dostupnost

i spolehlivost

Dalsi oteviena otdzka, kde meli respondenti prostor pro vlastni pifipominky,
zjistovala diivod, pro¢ si klienti zvolili pravé tu banku, u které maji v soucasné dob¢
vedeny ucet.

Nejveétsi skupinu Lidi tvoii zdkaznici, ktefi na tuto otazku neodpoveédéli, nebo
odpovédét nechtéli. Dalsi moznosti, kterou lze tomuto faktu piisuzovat je, ze Kklienti
meli jakoukoliv nechut' odpovidat na zdlouhavé otdzky. Na prvnim mist¢ se umistila
skupina respondentli, ktefi neodpovédéli, celkem jich bylo 18 %.

Pomémé vysoké procento klientd 16 %, si vybralo banku zdivodu dobré
dostupnosti. Dalsi skupina lidi (14 %) uvedla divod, ze si vybrala svoji banku kvili
stabilni pozici mezi bankami.

Skupina 11 % respondentl odpovédéla, ze si banku vybrala na doporuceni
a stejna skupina zakazniki uvadi, ze maji vedeni Uc¢tu a veSkeré pohyby zdarma. Pokud
je Klient banky spokojen, pak ur¢it¢ velmi rad banku doporuci dal§im zijemctim.

Zbyvajicich 6 % klientG si vybralo svoji stavajici banku ztoho diivodu, ze byla

jedind v nejbliz§im meésté¢ a klienti neméli na vybér. Dalsi respondenti 6 % banku zvolili

%9 Viastni vyzkum.
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zdtvodu dlouholetosti na trhu. Toto kritérium je pro né dilezité. Pro nékteré zakazniky

6 % je dilezitd vySe urokovych sazeb, které jim banka nabizi za vedeni bézného uctu.
Zéakaznici, ktefi by si jinak vybrali konkurencni bankovni instituci (6 %) Si

zvolili svoji stavajici banku, protoze zaméstnavatel ma ucet u této banky. A pro

posledni skupinu respondenttit (6 %) byl dilezity fakt, Ze banka byla spolehliva.

Graf ¢. 14: Jakou celkovou znamkou by jste ohodnotil/a Vasi banku?™

2% 2%

M jedna
B dva
Wt

W Cryfi

W pét

Dalsim bodem dotazniku byla otazka, jakou celkovou znamkou by respondenti
ohodnotili svoji banku. Zde autorka pouzla Skéalovou otdzku, kde dotazovani mohli
pouzit hodnoceni ¢iselnou hodnotou 1 az 5 (1 nejlepsi, 5 nejhorsi).

Pro nejvétsi skupinu respondenti 40 % je ohodnoceni banky pozitivni, toto
procento dotazovanych by svoji banku ohodnotilo znamkou dva.

Hned za timto vysokym procentem se umistila znamka tii, kterou by udélilo
32 % zidkaznikli. Znamkou jedna by ohodnotilo svoji banku 24 % respondenttil a stejné
procento a to 2 % by bance udélilo zndmku Ctyfi a pét. Je to pomérné malé procento
zakaznikl, ale 1 tak by se nemélo stat, ze by klienti banky byli se svoji bankou

nespokojeni.

7 Vlastni vyzkum.
52



Tabulka €. 16: Ohodnoceni soucasné banky71

, Ceskd | = GE | Komereni |Raiffeisen-|  Jing
Znimka spofitelna CSOB '\gg?liy banka bank banka
1 10,0 % 2,0% 4,0 % 6,0 % 0% 2,0%
2 14,0 % 6,0 % 4,0 % 12,0 % 0% 4,0 %
3 14,0 % 2,0% 2,0% 10,0 % 2,0% 2,0%
4 20% 0% 0% 0% 0% 0%
5 0% 0% 2,0% 0% 0% 0%
O mamka 2,20 2,00 2,33 2,14 3,00 2,00

Pro presnéjSi ziSténi hodnoceni bank jejich klienty, je vytvofena tabulka, ze
které¢ je vypoCtena priméma znamka jak hodnoti klienti svoji banku. Nejlépe hodnocena
primérmou znamkou je CSOB a mBank, obé zskaly primérnou znamku 2. Na druhé
pozici se umistla Komeréni banka se zmamkou 2,14. Misto tieti obsadila Ceska
spofitelna se znamkou 2,20. Na ptedposledni pficce je GE Money Bank s primérnou

znamkou 2,33 a na posledni pficce se nachaz Raiffeisenbank s hodnocenim znamkou 3.

Graf &. 15: V pitipadé, Ze by Vam jind konkurenéni banka nabidla vyhodnéjsi

podminky, piesel/a byste ke konkurenci? '

B rozhodné ano
M spiSe ano
i spise ne

B rozhodné ne

Tato otazka byla do dotaznikku zahrnuta zdiivodu zjisténi, jak jsou zdkaznici
vérni své soucasné bance. Z prizkumu je patrné, Ze vétSina respondentll a to 48 %, by
své stavajici bance zistala vérna. Lze se domnivat, Ze nckteii respondenti by tak ucmili
zdivodii dobrého postaveni banky na trhu a zdivodu pohodhnosti a nechuti ménit

banky.

! Vlastni vyzkum.
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Oproti tomu 30 % zdkaznikli by bylo ochotno stdvajici banku vyménit za
konkurenéni v pfipad€é, ze by jim tato banka nabidla vyhodn€j$i podminky. DalSich
18 % respondentil by urCit¢ na vyhodnéjsi nabidku pfistoupilo a opustilo by stavajici
banku. A posledni mala skupina klienth 4 % by rozhodné svoji banku nemenila, ani
Vv piipad¢€, ze by dostala od jiné banky vyhodné€j$i podminky.

Graf & 16: Pohlavi respondentii”

B muz

M 7ena

Identifika¢ni otazky byly zahrnuty do dotazniku az na konec. Autorka wvolila
tento postup zdavodu velmi osobnich otizek, kde bylo nejprve potieba zskat diveéru
respondentl. Také nebylo cilem autorky dotknout se otazkami respondenti hned na
zaCatku prizkumu. Otazky se tykaly véku a nejvySe dosazeného vzdélani.

Autorka se snazila oslovit stejné procento muzi i zen, ale zgrafu je ziejmé, Ze
pfeci jen vetsi pocet bylo oslovenych Zen (60 %). Daliim faktorem bylo i to, Ze Zeny
jsou dle autor¢inych zkuSenosti piistupnéjsi k prizkumim vice nez muzi. Muzl, ktefi
byli ochotni odpovédét, bylo 40 %. Autorka se snazila zikazniky neoslovovat
bezprostiedné po vstupu do banky, ale nechdvala jim prostor, aby si mohl vyiidit své
pozadavky. Piistupovala k zakaznikim az poté, co odchazeli z banky.

Cilem snazeni bylo zjistit objektivni odpovédi a zskat pro dotaznik vetsi Cast
respondentovi pozornosti, coz by ihned po vstupu do banky bylo naruSeno konkrétnimi

mySlenkami zakaznika na své povinnosti.
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Graf & 17: Veék respondentiv’*
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Ptedposledni otdzkou bylo rozdéleni dotazovanych dle vekové skupiny. V této
skupiné dominuji predevs§im respondenti ve wveku od 41-56 let, kterych bylo
40 %. Hned za timto poctem se nachazeji zakaznici ve véku mez 29-40 let, ti tvori
(32 %). O néco mén¢ je klientd 16 % ve ve€ku od 18-28 lety.

A bohuzel nejméné pocetna skupina klienti je ve véku mez 57-65 lety, tato
vékova skupina je zastoupena 12 %. Zaékaznici ve veku 66 let a vice se ve vzorku

neobjevili.

Graf & 18: Jaké mdte nejvyssi dosazené vidélini?
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Posledni otazka zdotaznikového Setieni méla za ukol zjistit, jaké nejvyssi
dosazené¢ vzdélani maji Ldé, ktefi vyuzivaji bankovni shluizby. Nejvetsi skupinu
zakaznikt tvoti lidé, ktefi maji stfedoskolské vzdélani. Tato skupina se sklada z (52 %).
Hned za nimi se umistili lidé, kteti maji vysokoskolské vzdélani (26 %). Na tretim misté

’* Vlastni vyzkum.
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jsou respondenti, ktefi jsou vyuceni tj. 20 % a nejmensi skupinu lidi tvoti zdkaznici,
ktefi maji zakladni vzdélani (2 %).

5.3 Porovnani nabidky ,,nejlevnéjSich* bankovnich ucti

Vzhledem K tomu, Ze ze zisténych udaju je nanejvy$ patrné to, Ze Klienti jako
nejvetsi problém vidi vtom, ze banka od nich chce zskat poplatky za vedeni Gctu, tak
se autorka prace rozhodla, ze jednotlivé bankovni poboCky navstivi a zjisti aktudlni
nformace o tom, ktera banka poskytuje nejlevnéjsi vedeni bézného uctu pro fyzické

osoby.

Ceska spofitelna - néet Havai'®

Banka nabizi prvni dva roky vedeni G¢tu zdarma. Po uplynuti té¢to doby banka
zatim neni schopna fici, jaka bude vysSe jeho ceny. Sluzby v ném zahrnuté jsou:

e vypis z uctu dvakrat mesicné,

e platebni karta Visa Classic s vlastnim obrazkem,

e penize stranou - poducet, zde si odkladate penize, které nelze vyCerpat
platebni kartou,

e mdsiéné dva vybéry z bankomatii Ceské spofitelny,

e vSechny pfichozi platby — za pifjem vyplaty, dichodu nebo jinych pifjmi nic
neplatite,

e piistup k uCtu 24 hodin denn¢ prostiednictvim mnternetu nebo mobilu,

e vSechny zmény PIN na kart¢,

e vSechny zmény limith ke kartg,

e vSechny odemknuti/zamknuti karty,

e odmény za platby kartou.

CSOB - CSOB konto'’
Banka nabizi i motivacni program, nejlevnéj$i vedeni G¢tu za 55,- K¢ mésicné.
Sluzby v ném zahrnuté jsou:
e clektronicky mési¢ni vypis,
e tuzemské pfichozi platby,
e dvakrat vybéry debetni kartou z bankomati CSOB v CR,

’® Viastni prizkum.
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dvakrat tuzemské odchozi platby zadané elektronicky,
debetni karta MasterCard,
povolené precerpani Uctu,
elektronické bankovnictvi,

mnformacni e-mailové zpravy.

GE Money Bank - iicet Genius Free & Flexi’®

Banka nabizi vedeni G¢tu zdarma. Shizby v ném zahruté jsou:

VSechny pfichozi tuzemské platby,

VSechny odchozi jednorazové transakce zadané prostrednictvim mnternetového
bankovnictvi v rdmci tuzemského platebniho styku,

zadani, zmény a zruSeni trvalého pikazu nebo inkasa vcetné SIPO
prostiednictvim internetového bankovnictvi,

jedenkrat mésicné elektronicky vypis z Gctu,

Ctyfl vybéry z bankomatii GE Money Bank mésicné,

vedeni Flexikreditu s moznosti Cerpat ticet do minusu.

Komer¢ni banka - Miij nidet’®

Tato banka nabizi klientim vedeni uCtu za Castku od 0 do 68,- K¢ mésicné.

Sluzby v ném zahrnuté jsou:

elektronicky mési¢ni vypis,

mezinarodni debetni Embosovana platebni karta s cestovnim pojiSt€nim,
internetové, telefonni a mobilni bankovnictvi,

vSechny pfichozi transakce v CZK (mimo odepsana inkasa),

zdarma zaloZeni trvalych piikazli a povoleni inkasa do 3 mésic od otevieni
nového uctu v CZK.

Komer¢ni banka odménuje klienta za aktivitu, tzn., Ze u této banky je mozno mit

ucet vedeny zdarma, pii spinéni urCitych podminek. U Komeréni banky to znamena, ze

pokud klient ucet aktivné vyuziva, mize ho mit zdarma.

7% Viastni prizkum.
7 Viastni prizkum.
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Raiffeisenbank - eKonto KOMPLET®
Banka nabizi klientim vedeni U¢tu za 129,- K¢ mésiEné pii t€ podmince, ze
soucet prichozich plateb na u¢tu bude ¢init alespont 15 000,- K¢ a zaroven se uskutecni
minimaln€ tfi odchoz transakce mésicné.
Sluzby v ném zahrnuté jsou:
e neomezené vybéry ze vSech bankomatli doma i v zahranici,
e neomezeny pocet tuzemskych elektronickych transakci zdarma,
e slevu 1 % na trokové sazb¢ hypotéky na bydleni,
e a7 6000,- K¢ rocn¢ zpét za platby kreditni kartou,
e vybér Cisla uctu (napt. podle data narozeni),
e ovladani uctu pomoci chytrého telefonu ptres Mobini eKonto,
e Dbonus 1 % na urokové sazbé na spoficim uctu eKonto Flexi,

e vedeni jedné kreditni a dvou debetnich platebnich karet.

Z vyse uvedenych tdaji je mozno vidét, Zze nejlevnéjsi vedeni Gctu pro fyzické
osoby svym klientim miize nabidnout GE Money Bank. Nabizi spravu bézného uctu
zdarma. Hned za touto bankou se umistila Ceska spofitelna. Ta ma vsoutasné dobé
nabidku, kterd nabizi klientiim vedeni u¢tu zdarma po dobu prvnich dvou let. Poté bude
ucet zpoplatnén, ale pracovnici pobocky zatim nedokaz fici jakou ¢éstkou.

Misto tfeti ve vysi bankovnich poplatkii obsadila Komeréni banka. Klienti zde
mizou mit tcet od 0 do 68 K¢, zilezi na pohybu penéz na uctu. Aktivity, které snizuji
cenu uctu, jsou napf.

e dosla platba na ticet mésiéné, napt. vyplata, matefskd/rodiovsky piispévek

e vlastnictvi kreditni karty, avéru ¢i hypotéky od KB anebo spolec¢nosti Modra
pyramida stavebni spofitelna

e objem prosttedktt uloZzenych u KB anebo u spoleCnosti Modra pyramida
stavebni spofitelna, a.s. nebo Komer¢ni pojistovna, a.s. nebo KB Penzijni
spolecnost, a.s. nebo Investicni kapitadlova spolecnost KB, a.s. > 100 000 K¢

Diky témto aktivitim je mozné mit vedeni bézného uUctu u Komerc¢ni banky
zdarma.

CSOB banka se umistla na misté &tvrtém. Ta poskytuje klientim moznost
vedeni béZn¢ho uftu za castku 55,- K& mésiéné. A na poslednim mist¢ se umistila

Raiffeisenbank, ktera nabizi vedeni u¢tu za 129,- K& mésicné, ovSem za podminek, ze

% Viastni prizkum.
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soucet piichozich plateb bude ¢mit alespont 15 000 K¢ mésicné a pii podmince alespon

ttech odchozich plateb za mésic.

Tabulka ¢. 17: Porovndni bankovnich poplatkit u vybranych ucti®
Banka Poplatky za vedeni Gétu
Ceska spofitelna dva roky vedeni uCtu zdarma
CSOB 55,- K& mésiéng
GE Money Bank zdarma
Komeréni banka 68,- K& mésiéné
Raiffeise nbank 129,- K¢ mesicné

Na zdklad¢ autor¢ina prizkumu lze konstatovat, Ze nejlépe si vsouCasné dobé
stoji GE Money Bank, kterd nabizi vedeni Gctu zdarma. Oproti tomu nejhiife je na tom
Raiffeisenbank, kterd nabizi et za poplatek 129,- K& mésiéné. Spatné si nevede ani

Ceska spofitelna. Oviem zde neni zcela jasné, jaky sazebnik zvoli po uplynuti dvou let.

* Viastni prizkum.
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ZAVER

Bankovni sektor v poslednich letech zaznamenal dynamicky rozvoj financnich
slizeb, boj o klienta se tak diky pomérné saturovanému trhu velmi vyostfil.

Hlavnim cilem bakalafské prace proto byla analyza faktord, které ovliviji
nejvice spokojenost zikaznkt — fyzickjch osob s vybranymi bankami (Ceska
spofitelna, CSOB, GE Money Bank, Komeréni banka, Raiffeisenbank) v regionu mesta
Ptibram a navrhnout patficnd opatfeni, kterd by vedla ke zepsSeni slizeb a produkti
bank.

Z vyzkumu jednoznacné vyplynulo, Ze mez faktory které ovliviuyji zdkaznickou
spokojenost, patii predevS§im vySe bankovnich poplatkti za vedeni bézného uctu. Je to
nejdulezZitéj$i faktor, kterému lze pfisuzovat zikaznickou nespokojenost. Potvrzuje to
1 velmi vysoky pocet respondenti (73 %), kteti jsou dle vyzkumu s timto faktorem
nespokojeni. Klientim totiz piijde absurdni platba poplatkli jen za to, ze maji penize
ulozené v bance.

Ze zjisténych informaci také vyplyva, Zze velkd cast respondenti (40 %) se
domnivd, ze se banka zajima o jejich potieby jen obcas. Proto by se banky mgly
0 potfeby zikaznikli zajimat vice, protoze Casem by zidkaznici mohli mit pocit, Ze
hlavnim cilem banky je pouze vydélat. Nejlépe vtomto ohledu zhodnocenych bank
dopadla Raiffeisenbank, 100 % jejich klienti se domniva, ze se banka o jejich potieby
zajima, naopak 20 % zikaznikti CSOB si mysli pravy opak, tj. Ze se banka o né a jejich
potieby viibec nezajima.

Nepffjemny a nevstiicny personal je t€Z vyznamnym divodem, ktery vede
k nespokojenosti klient a velmi Casto je divodem pro odchod do jiné banky. Nejvice
spokojenych klientfi s chovanim personalu je u Ceské spofitelny, zde je spokojeno 45 %
respondentl, s nejhorSim chovanim se lze podle 7,1 % respondentii setkat naopak
u Komer¢ni banky.

Provedeny prizkum poukéazal téZ i na nedostatky v oblasti nekvalitnich produkti
a sluzeb. Nejhlife v hodnoceni vySla Komeréni banka, 21,4 % respondenti ma negativni
nazor na jeji produkty a mBank (25 %), zidkaznici zde nejsou spokojeni s nabizenymi
sluzbami. Naopak nejlépe si vtomto sméru vedly banky CSOB, GE Money Bank
a Raiffeisenbank, kter¢é vhodnoceni s,Cim jsou zidkaznici nespokojeni, neziskaly

7adné negativni ohlasy.
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V soucasné dobé dle autor¢ina prizkumu nabizi nejvyhodnéjsi vedeni Gctu GE
Money Bank, ktera nabizi vedeni uc¢tu zdarma. Poplatky hraji dileztou roli ve vyb&ru
zdkaznika a neni proto na misté, aby je banka v tak vysokém konkurennim prostiedi
nebrala vazn€é. Ostatni hodnocené banky nabizi standartni vedeni svych u¢td v rozmezi
od 55 K¢ do 129 K¢ mésicné. Nejdraz$im uctem disponuje Raiffeisenbank, kterd ma

nejvyssi poplatek za vedeni uctu a to za cenu 129 K¢.

Na zakladé provedené analyzy autorka bankdm navrhuje v prvni fad¢ snizt
poplatky za vedeni uctu a zptehlednit sazebniky pro lepSi orientaci zdkaznikii. I na
zaklad¢ autorCinych zkuSenosti lze konstatovat, ze nckteré sazebniky mohou byt pro
klienty velmi slozit¢ a nepfehledné, zejména v oblasti vySe poplatkii za jednotlivé
bankovni operace.

Pro wvémé Kklienty, ktefi aktivné vyuzivaji Ucet, by banky mohly nabizet
vyhodnéjsi trokovou sazbu, nebo vedeni uctu zdarma, aby pro klienty bylo zajimavé
mit u banky vedeny ucet. V souCasné dobé uroky, které banky svym klientim nabizeji,
jsou velice nizké — na tGrovni viddu nékolka desetin ¢i setin procenta rocné
(0,01 % — 0,25 %). Nemglo by se jednat pouze o spofici Ucty, ale i 0 béné Ucty, které
by byly vice ziroceny.

Dale by banky mély piehodnotit chovani svych zaméstnanci ke klientim
a nabizet zajimavéj$i a atraktivnéj$i produkty a sluzby napt. v podobé podminéného
vedeni uftu zdarma. Dalsim neméné vyznamnym kritériem, podle kterého se klient
rozhoduje pfi vybéru banky, je pak i stabini pozice na trhu a doporuceni svych
mamych.

Autorka téz doporuCuje, aby banky nabizely v€rnostni bonusy, které se tykaji
vysky vkladu. Mohlo by se jednat napt. o prednabit¢ kreditni karty v ¢astce 2 000 K¢,
kter¢ by mohli klienti vyuzit pfi dovolené v zahranici, nebo by banky mohly vérnym
klientim pfi aktivnim vyuzivani G¢tu a urCit¢ cCastce vzdy na konci roku pfipsat bonus
ve vysi napt. 0,5 % zcelkové rocni prichozi ¢astky. Déale by se banky mély zamyslet
nad jiz zminénou moznosti zvySeni trokové sazby pro vérné klienty.

V souCasné¢ dobé také vetSina zikaznikli pouzivd internetové bankovnictvi,
vSechny zkoumané bankovni instituce by se tak mély zaméfit na vetSi bezpecnost
pouzivani téchto shuizeb. Kdyz autorka zjistovala poplatky za vedeni bézného uctu, tak
se také dotazovala persondlu, jak se stavi k zabezpeCeni mternetového bankovnictvi -
zanmgstnanci  banky piekvapivé nedokézali na tuto otazku uspokojivé reagovat

a nestavili se k otazce téchto problémil profesionalng.
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V ramci vyhodnoceni vSech dostupnych informaci by autorka navrhla kromé
obecnych podnéth 1 individudlni doporuceni jednotlivym bankam:

> Ceska spofitelna — Ceska spofitelha ma nejvice klienti (90 %), kteii jsou
nespokojeni s vysi poplatki za vedeni béného uctu. Bylo by proto vhodné se
zam¢fit na snizeni poplatkl. Spofitelna by proto méla piijit s néjakou
nizkondkladovou variantou osobniho konta. Nyni sice Ceskd spofitelna nabizi
svym klienttm docasné vedeni Uctu po dobu 2 let zdarma. Bohuzel zatim neni
jisté, jak vysoky poplatek za vedeni uctu poté zvoli. To pro nekteré budouci
klienty, ktefi by uvazovali o zméné banky, nemusi byt az tolk zajimavé, protoze
nevi, jaké bude vySe poplatku po uplynuti dvou let.

> CSOB - CSOB se umistla na druhém misté zhlediska nespokojenosti
S poplatky za vedeni uctu. Uvadi to 80 % respondentll z fad klientl, kteti s timto
faktorem nejsou spokojeni. Tak jako v ptedchozim doporuceni CS i zde autorka
bance doporucuje snizit poplatky. 20 % klienth uvadi, Ze jsou nespokojeni
s nabidkou produkti a slizeb. CSOB by se proto méla zaméfit na jejich zlepSeni
napt. formou doplikovych vérnostnich balickli pro klienty, ktefi jsou u banky jiz
delsi dobu.

» GE Money Bank — GE Money Bank vySla voblasti hodnoceni spokojenosti
klientti s nabidkou produktti a sluizeb podobné negativné jako CSOB. Pomérné
vysoky pocet respondentll (50 %) odpovéd€lo v neprospéch banky. Bance se
doporuyje zamcfit se na zajimavejSi produkty, které bude nabizet svym
klientim. Banka by mohla klienty odménit, pokud budou napfi. v pravidelnych
splatkach splacet Uvér tim, Ze by mohla nabidnout svym klienthm pojiSténi
domécnosti po dobu 2 let zdarma. Klientlim, kteti si vzali leasing, tak poté co by
jej splatil, tak by banka mohla po dva roky od splaceni celé¢ castky klientovi
zajistit zdarma pfezuti auta. Vyznamnym problémem je u této banky dostupnost
bankomatl, 33 % dotazovanych neni spokojeno s jeho dostupnosti.

» Komercni banka — Komer¢ni bance autorka doporuuje zejména zlepSeni
Vv komunika¢nich dovednostech personalu, co se ty¢e jednani zaméstnanci se
zakazniky. Banka by se méla zaméfit na vhodny vybér uchazecd, které bude
tento druh prace napliiovat, protoze zadkaznici maji pocit, Ze pracovnici banky se
v nékterych ohledech nechovaji profesiondlné. Bylo by téz vice nez vhodné pro
zangstnance pravideln¢ pofadat i Skoleni, které by se zaméfilo na vstiicné

chovani smérem K zakaznikim a podporu prodejnich dovednosti.
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Komer¢ni banka by se také méla zaméfit na kvalitu poskytovanych produkti

a sluzeb, 21,4 % klientd neni s timto faktorem spokojeno.

» Raiffeisenbank  — Raiffeisenbank vysla nejhiife v hodnoceni umisténi pobocky

a bankomatu. 100 % respondenti je s timto faktorem nespokojeno. Banka ma ve

mest¢ Piibram pouze dvé neplhohodnotnd kontaktni mista. Proto autorka

navrhuje, aby se banka zamyslela nad moznosti zfidit plhohodnotnou pobocku
na dostupném misté. Mohlo by se jednat o lokalitu, ve které se nachdzeji ostatni
konkuren¢ni banky. TotéZ plati i o bankomatech RB.

Celkové lze konstatovat, ze vétSina nedostatkil je v kratkém casovém horizontu
odstranitelnd a Z¢ mezi bankami nejsou zjiStény diametralné odlisné vysledky. Autorka
osobn¢ by zhodnocenych piibramskych bank preferovala byt zikaznkem GE Money
Bank, protoze banka nabizi vedeni béZného U¢tu na dobu neurcitou zdarma a ma velmi

dobrou dostupnost pobocky i bankomatu.

VedlejsSim cilem prace bylo ziSténi vhodnosti pouziti dotaznikového Setieni.
Autorka prace se domnivd, Ze vyuziti dotaznikové metody je v oblasti bankovnich
sluizeb nastroj velice uziteCny, nebot jeho prostiednictvim Ize zskat skute¢ny
respondentiv ndzor, ktery by pomoci jiné metody Setfeni nebylo mozné zskat, napft.
pomoci metody mystery shopping. Autorka totiz méla moznost dophit nebo upiesnit
otdzky a mohla osobn¢ sledovat reakce respondentl. Vyhodou této metody je i1 zp&tna
vazba mezi respondentem a dotazovanym. Respondenti, ktefi byli autorkou osloveni,
byli zpocatku k prizkumu nedivéiivi az odmitavi. AZ poté co jim autorka predstavila
mysSlenku a zamér dotaznikového Setieni, které je soucasti bakalatské prace, stali se

ochotngjsimi a vstficnéj$imi.

V dneSnim vysoce konkurenénim prostiedi by se banky mcly snazt nejen
o ziskéani novych klientt, ale i jejich udrZzeni. Hodnocenim spokojenosti zdkazniki by se
mela zabyvat kazdd veétsi firma, protoze na zikladé zskanych informaci lze vetSing
nedostatki predejit, nebo je alespont Castecn¢ odstranit. Udrzet si zakaznika je proces
pomémé slozity, avSak ndklady na zskani nového zdkaznika jsou az nékolikandsobné
vys§i nez naklady na udrzeni si stavajictho klienta. Banky by proto mély vénovat

hodnoceni kvality svych sluzeb maximdlni moznou pozornost.
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Piiloha ¢&. |: Dotaznik spokojenosti zikaznikii vybranych bank®?
Dobry den,
jsem studentka Vysoké Skoly evropskych a regiondlnich studii, o. p. s. a obracim se na
Vas s prosbou o vypnéni nasledujicitho dotazniku.
Dotaznik je anonymni a jeho vysledky poslouzi jako podklad pro zpracovani bakalarské
prace a zarovein pomiize ke zepSeni bankovnich sluzeb. Vyplnéni dotazniku zabere cca
5 min. D&kuji za Vas Cas.

Lenka Travnickova

1. Uved'te banku, u niz mate vedeny ucet? (uved’te jednu nebo vice moznosti)
] Ceska spofitelna

CSOB

GE Money bank

Komer¢ni banka

Raiffeisenbank

Jind banka (ProSim VYPiSte) .......cccceeeierieiiiienieeiieniie e

0 O B A B A

2. Jak dlouho jste klientem Vasi banky?
1 0-5let
1 5-10 let
1 10-151et
71 15 let a vice

3. S ¢im jste nejvice spokojeny/a? (zaskrtnéte jednu nebo vice moznosti)
"1 snabidkou produktl, slizeb

poplatky za vedeni uctu

kvalitni produkty a sluzby

pifjemnd obsluha na pobocce

dostupnost pobocky

dostupnost bankomatu

JINE (PTOSIM VYPISTE) .vveeeiieniieeiieeiieeie ettt

0 I B B B

4. S ¢im jste nejvice nespokojeny/a? (zaskrtnéte jednu nebo vice moznosti)
71 s nabidkou produktl, shizeb

poplatky za vedeni ctu

nekvalitni produkty a sluzby

nepiflemnd obsluha na pobocce

Spatna dostupnost pobocky

Spatna dostupnost bankomatu

JINE (ProSIM VYPISTE) .eveereriiiiiriieeiieeiieei e

N I IO B O

82 . -
Vlastni zpracovani.
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5. Kolk bankovnich produktli v soucasné dobé vyuzivate (bézny ucet, terminovany
ucet, hypoteCni uver, spotiebitelsky uveér)?

[]

[
[
[

1 produkt

2 produkty

3 produkty

4 avice produkti

6. Domnivate se, ze se banka skutecné zajima o Vase potieby?

[

[
[
[]
[]

ano, velmi se zajima

ne, viibec se nezajima
obcas se zajima

banka chce pouze vydélat

nevim

7. Doporucil/a byste Vasi banku svym zndmym?

[

[]
[]
[

rozhodné ano
spiSe ano
spiSe ne
rozhodné ne

8. Vénoval/a jste v poslednich letech Cas porovnani nabidek a produkt ostatnich bank?

0

[
[
[

rozhodné ano
spiSe ano
spiSe ne
rozhodn€ ne

9. Které¢ znasledyjicich kritérii je pro Vas nejdullezitéjsi pii vybéru banky? (zaskrtnéte
jednu z moznosti)

[

N O I A B O

poplatek za vedeni uctu

vySe urokové sazby

umisténi pobocky

umisténi bankomatu

nabidka produkt

dobra povést banky

JINE (Prosim VYPISTE) ...eeevveeriieriiiiiieniieeieeiteeeeee e

10. Pfiméla Vas krize zménit banku z divodl Uspory penéz za vedeni bankovniho uctu
a vyhodnéjSi nabidky?

J
[

ano
ne
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Planujete vyuziti dalich produktd u Vasi banky?
1 rozhodné ano

[l spiSe ano

'l spiSe ne

71 rozhodn¢ ne

Prosim o uvedeni VaSeho nazoru na moznosti zlepSeni nabidky sluzeb Vasi
soucasné banky?

Jakou celkovou zndmkou byste ohodnoti/a Vasi banku? (hodnoceni Cciselnou
hodnotou 1 az 5, 1- nejlepsi, 5 - nejhorsi)
1---2---3---4---5

V piipadé, ze by Vam jind konkurentni banka nabidla vyhodnéjsi podminky,
piesella byste ke konkurenci?

rozhodné¢ ano

spiSe ano

spiSe ne

(I R O O I B

rozhodné ne

Pohlavi:
(1 muz
[l Zena

Vek:

1 18-28 let
29 — 40 let
41 -56 let
57 -65 let
66 let a vice

[ N B

Jaké mate nejvyssi dosazené vzdélani?
"1 zakladni

[ vyuCen/a

| stfedoskolské

'l vysokoskolské
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