Mendelova univerzita v Brné
Provozné ekonomicka fakulta

Spotrebitelska kritéria vybéru
bank a jejich diilezitost pro
rozhodovani

Bakalarska prace

Vedouci prace:

Doc. Ing. Vlasta KaSparovska, Ph.D. Petr Tomecek

Brno 2016






Rad bych touto cestou podékoval vedouci mé bakalarské prace doc. Ing. Vlasté
KaSparovské Ph.D. a konzultantce doc. Ing. Jané Tur¢inkové Ph.D. za odborné vedeni,
ochotu, cenné rady a pripominky, které mi pomohly pti zpracovani této bakalarskeé
prace.






Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem tuto praci: Spotrebitelska Kritéria vybéru bank a jejich
dilezitost pro rozhodovani vypracoval/a samostatné a veskeré pouzité prameny
a informace jsou uvedeny v seznamu pouZité literatury. Souhlasim, aby moje prace
byla zvefejnéna v souladu s § 47b zakona ¢.111/1998 Sb., o vysokych Skolach ve
znéni pozdéjsich predpistli, a v souladu s platnou Smérnici o zverejriovdni vysoko-
Skolskych zdvérecnych praci.

Jsem si védom/a, Ze se na moji praci vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb., autorsky
zakon, a Ze Mendelova univerzita v Brné ma pravo na uzavreni licen¢ni smlouvy
a uziti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 Autorského zakona.

Dale se zavazuji, Ze pied sepsanim licen¢ni smlouvy o vyuziti dila jinou oso-
bou (subjektem) si vyZadam pisemné stanovisko univerzity o tom, Ze predmétna
licen¢ni smlouva neni vrozporu sopravnénymi zdjmy univerzity, a zavazuji se
uhradit piipadny prispévek na thradu nakladl spojenych se vznikem dila, a to az
do jejich skutecné vyse.

V Brné dne 23. kvétna 2016







Abstract

Tomecek, P. Consumer criteria for the bank selection and their importence for decisi-
on. Bachelor thesis. Brno: Mendel university in Brno, 2016.

This bachelor thesis deals with the consumer's choice between different banking insti-
tutions. Investigates and defines the various criteria, which enters in this decision-
making process by the survey. The data from survey are mutually compared within
the individual consumer groups by using statistical methods. In this way are found
links, which has decisive influence for the consumer’s choice.
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Abstrakt

Tomecek, P. Spotrebitelska kritéria vybéru bank a jejich dtilezitost pro rozhodovani.
Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Bakalai'ska prace se zabyva problematikou rozhodovani spotrebitele mezi rliznymi
bankovnimi institucemi, hleda a definuje jednotliva kritéria, jeZ do tohoto rozhodova-
ctho procesu vstupuji a na zakladé vysledkil ziskanych v dotaznikovém Setteni je kvan-
tifikuje. Ziskana data jsou v ramci jednotlivych skupin spotiebitelli vzajemné srovnana
za vyuziti statistickych metod. Timto zplisobem jsou zjistény vazby, které maji pro
volbu spotrebitele, v ramci konkrétnich skupin, rozhodujici vliv.
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1 Uvod

1.1 Uvod

V dnesni dobé jsou bankovni sluzby zcela béZnou soucasti Zivota a diky rozvo-
ji modernich technologii jejich dlileZitost a mira vyuzivani stale roste. Na bankov-
nim trhu v Ceské republice v soucasnosti ptisobi necelych pét desitek riznych ko-
mercnich bank a dalSich témér Ctyti sta pobocek zahrani¢nich instituci. Na tyto
subjekty ptipada deset a pil milionu potencialnich spottebiteldi, které se banky
snazi ziskat mezi své klienty.

BéZny spotrebitel tak velmi Casto stoji pred rozhodnutim, kterou banku si ma
zvolit. Do tohoto rozhodovaciho procesu vstupuje cela rada faktord, jeZ na néj pt-
sobi. Jedna se o aspekty na strané nabidky i poptavky. Ze strany nabidky jde
zejména o reklamu a prezentaci produktu, jméno a tradici dané spolecnosti, do-
stupnost jeji pobocky a vyhodnost samotné nabidky. Zde dochazi obdobné jako
v kardinalistické ekonomické teorii k méreni uZitku ze strany spottebitele. Jeho
vyjadrenti je ale mnohdy vnimano jako odraz nakladovosti produktu.

Za poslednich pét let se nakladovost produkti dockala vyrazného sniZeni diky
vstupu novych nizkonakladovych bank na ¢esky trh. Nové banky dokazaly globalné
snizit celkovou cenovou hladinu produkti, zaroven si pomoci svého klientsky pfti-
vétivého pristupu a propracovaného marketingu dokazaly rychle ziskat velkou
oblibu u fady spotrebiteli. Novy klientsky privétivejsi piistup odstartoval vyrazné
zvySeni migrace spotiebitelli, jez prechazi od svych soucasnych bank k témto no-
vym. Migracni trend zachycuje v praci vyuzita studie spolecnosti SANEP.

Samotné rozhodovani ale ovliviuji také osobnostni rysy spotrebitele a jeho
okoli, které na néj plisobi v rdmci socioekonomickych faktorti a béhem celého Zivo-
ta jej konfrontuje se svymi zkuSenostmi. Pravé na zakladé referenci tretich stran,
zjiSténych informaci a celkovém vnimanti instituci si spotrebitel sdm k jednotlivym
institucim vytvari vztahy v ramci svého podvédomi. Na tomto zakladé poté dochazi
k preferenci jednotlivé instituce a nasledné volbé.

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zjistit, dle jakych kritérii spotrebitelé voli banku a zjistit
vyznamnost jednotlivych kritérii ve vybranych skupinach spotiebitel.

Dil¢im cilem prace je najit rozdilné preference spotiebiteli v ramci jednotli-
vych skupin a vzdjemné je porovnat. Poslednim dil¢im cilem prace je zjistit, zda
spotfebitelé diivéiuji bankovnimu systému v Ceské republice, na ¢em je jejich dii-
véra zaloZena a zda ma vyznam pro volbu bankovni instituce a vyuzivani bankov-
nich sluzeb.
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1.3 Metodika prace

Bakalarska prace je rozdélena na dvé zakladni casti, a to teoretickou a analytickou.
Teoreticka cast obsahuje literarni reSersi k uvedené problematice a dalsi rozsiruji-
ci informace s ni souvisejici. Je zpracovana na zakladé studia odborné literatury a
dalSich zdrojl. Prvni ¢ast tak tvori teoreticky zaklad celé prace, na ktery je pozdéji
odkazovano. Na néj navazuje analyticka Cast, ve které jsou vztahy zkoumany na
datech sesbiranych z dotaznikového Setreni.

Dotaznikové Setfeni probihalo od 28. ledna 2016 do 3. dubna 2016 a celkem
bylo sesbirano 218 validnich dotaznikii. Sbér odpovédi probihal za vyuziti univer-
zitniho serveru umbrela.mendelu.cz a osobni distribuce papirovych vytiska. To se
uskutecnilo v Brné, Hodoniné a ve Straznici. VSichni dotazovani respondenti byli
ve véku 18 let a vySe. Za spodni hranici byl urc¢en vék 18 let, protoze je to doba pl-
noletosti a spotrebitelé si od tohoto véku mohou sami potizovat bankovni sluzby
bez souhlasu a asistence zakonnych zastupct. Celkova struktura reprezentativniho
vzorku vyuZzitého v praci je uvedena v obrazku ¢. 11 na strané 40.

Ziskané odpovédi byly nasledné prevedeny do datové podoby a byly za vyuziti
statistického softwaru Gretl analyzovany pomoci regresni analyzy, zejména pomo-
ci metody OLS.! Analyza metodou OLS byla v praci vyuzita pti zkoumani vSech vza-
jemnych vztahl a diky ni bylo moZné urcit, zda je mezi zkoumanymi veli¢cinami
pozitivni vztah. V souladu s ustadlenymi postupy byla provedena kontrola veske-
rych pozitivnich vysledkli pomoci statistickych testd, jimiz byly analyza p-hodnoty,
T-test, F-test, Shapiro-Wilkiv test, Whiteiiv test a Q-Q graf.

Dal$imi vyuzitymi metodami pro kvantifikaci vyznamnosti faktora byly arit-

metické a vazené priméry a zkoumani velikosti a struktury rezidui v jejich histo-
gramech, zjiSténych ze statistického programu Gretl.
K veSkerym ovérenym pozitivnim vzajemnym Kkorelacim veli¢in byla nasledné do-
hledana a doloZena teoreticka i logicka spojitost v souladu s prvni ¢asti prace. Do-
Slo tak k potvrzeni, Ze se jedna skutecné o kauzalni spojitost a nikoliv jen o nahod-
nou korelaci dat. Takto ziskané vysledky byly dale komentovany a prezentovany
v Zavérecné casti prace.

1 Metoda nejmensich ¢tvercd, neboli metoda OLS, slouzi k minimalizaci odchylek mezi skute¢nymi
hodnotami zjisténymi z priizkumu a o¢ekavanymi (funkénimi) hodnotami.
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2 Teoreticka cast
2.1 Vyvoj bankovnictvi v Ceské republice

Za prvni naznaky vzniku bankovniho systému se v ¢eskych zemich da povaZovat
zahajeni raZeni minci za vlady Boleslava I. ve druhé poloviné desatého stoleti. Ten
nechal razit stiibrné denary, které se tak staly prvni oficidlni ¢eskou ménou. Avsak
pocatky bankovnictvi ve formé, vjaké jej zname dnes, sahaji aZ o nékolik set let
dale. Konkrétné se jedna o pocatek 20. stoleti a dobu rozpadu Rakouska - Uherska,
do kterého pattily i ceské zemé.

Pravé po rozpadu monarchie se jiz fungujici bankovni instituce, jakymi byly
Ceska sporitelna (zaloZena 1824), Hypote¢ni banka kralovstvi Ceského (1865),
Postovni spoftitelni tistav (1883) ¢i Zemska banka kralovstvi Ceského (1890), staly
zakladnimi pilifi ¢eskoslovenské bankovni soustavy. K jejimu sjednoceni vyrazné
napomohly reformy prvniho ceskoslovenského ministra financi Aloise RaSina
z bfezna roku 1919.

Systémovy vyvoj ve své praci popisuje Papouskova (2006): ,Funkci centralni
banky plnil v letech 1919 - 1926 bankovni Gifad ministerstva financi. Od roku 1926
zacala vykondavat ¢innost Narodni banka Ceskoslovenska, zaloZena jako akciova
spolecnost z jedné tretiny vlastnéna statem. Prvnim guvernérem se stal Vilém Po-
spisil.“ [1].

Ceské bankovnictvi bylo poté zasaZzeno obdobim druhé svétové valky a poli-
tickymi udalostmi s ni spojenymi. Pfelomovym se stal rok 1939, ve kterém se na-
cistické reformy dotknuly bankovni soustavy, jak na svych oficialnich webovych
strankach popisuje CNB: ,Na zakladé vladniho nafizeni ¢ 96/1939 Sb. z. a n. sice
doslo ke zméné nazvu ustavu tak, aby byl v souladu s vynosem Adolfa Hitlera o
vytvoreni Protektoratu na Narodni banku pro Cechy a Moravu, av$ak formalné zii-
staly zachovany vSechny dosavadni organy instituce. Zdani kontinuity vidéné
zvenci ale neodpovidalo skutecnému stavu. Okupacni sprava uplatiiovala sviij vliv
predevSim prostrednictvim zvlastniho zmocnénce riSské banky Dr. Miillera.” [2].

S nastupem protektoratu se do svizelné situace dostala také ¢eska koruna. Do
té doby stabilni ména byla nahrazena némeckou markou a ptivodni hodnota ¢eské
mény byla ucelové podhodnocena o zhruba 30%, coZ ¢eskou ménu témér ihned
velmi oslabilo. Ekonomicka a hospodarska orientace odvijejici se z valecné situace,
nastésti trvala jen nékolik let.

V roce 1945 doslo ke zméné politické orientace, kdy po vzoru Sovétského sva-
zu presla plynule celd Ceskoslovenska republika na princip centralniho planovani.
Ten se samozriejmé dotkl i bankovniho sektoru a dosud fungujici model dvoustup-
fiového bankovnictvi byl razem zrusen. Vyvoj po roce 1945 popisuje CNB na svych
internetovych strankach nasledovné: ,Tak jako jiné oblasti ¢eskoslovenského hos-
podarstvi se i bankovnictvi stalo obéti snah o prizplisobeni se sovétskému modelu.
Jeho principem byla existence tzv. monobanky - banky, jeZ v sobé spojuje ptlisob-
nost banky cedulové i obchodni. Po prvotni pripravé v letech 1948 az 1950 byl ko-
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necné vydan zakon ¢. 31/1950 Sb., o Statni bance ceskoslovenské. Na jeho zakladé
doslo ke spojeni ¢tyi* dosud samostatnych finanénich tstavii - Narodni banky Ces-
koslovenské, Slovenské Tatrabanky, Zivnostenské banky a Postovni spoftitelny.
Novéa Statni banka ¢eskoslovenska (SBCS) méla nové plnit predevsim pét zaklad-
nich funkct:

1) ridit na zakladé pokladniho a uvérového planu penézni obéh ve staté,

2) byt zuctovacim dstiedim statu a zaroven ridit a vykonavat platebni a zucto-

vaci styk,

3) poskytovat provozni uvéry,

4) spravovat devizové prostredky statu a provadét mezinarodni platebni styk,

5) provadét ekonomickou kontrolu vici subjektim narodniho hospodai-

stvi.“ [3].

Kromé vyrazného omezeni nabidky bankovnich produktt v porovnani se sou-
casnou situaci, mne na byvalém systému zaujalo poskytovani typicky bankovnich
produktti a sluZeb na nebankovnim poli. V roce 1958 si Statni banka ¢eskosloven-
ska k predchozim péti funkcim pridala jeSté Sestou oblast piisobnosti, jejiZ definice,
jak ji uvadi CNB, znéla: ,Provadéni financovani investi¢ni vystavby z centralizova-
nych zdrojl statu a vlastnich prostiedkii podnik, a poskytovani investi¢nich uve-
ri.“ [3]. Typickym piikladem byly ptijcky na bydleni ¢i vybaveni domacnosti, které
podniky poskytovaly svym zaméstnanciim. Postup pro ziskdni takové plijcky a
proces jejiho pridéleni mi vysvétlii Miroslav Tomecek, ktery se vté dobé
v narodnim podniku Sohaj StraZnice, jakozto ¢len odborové organizace, podilel na
jejich udilenti.

,V podniku fungoval fond kulturnich a socialnich potreb (FKSP), ktery presto-
Ze mél slouZzit na poradani riznych kulturnich a socialnich akci, tak jeho vétsi cast
se vyuzivala pravé na piijcky pro zaméstnance podniku. O ptidéleni pijcky a jeji
vysi rozhodovala na zakladé posouzeni Zadosti odborova organizace a to na své
pravidelné schiizi. Veskeré takto ziskané pujcky na stavbu ¢i vybaveni bytu byly
bezurocné a splatné proti fakture. Pokud c¢lovék ale diim stavél, mohl ptes podnik
ziskat i nenavratnou pujcku. Jeji ziskani vSak bylo komplikovanéjsi a zaméstnanec
musel dokladat i ucel Cerpani. Navic nebylo jisté, Ze ji Zadatel dostane, protoze
podnik na tyto mimoradné ucely vidy dostaval jen omezeny rozpocet.“[4].

Zajimavy byl i samotny proces kontroly cerpani penéz k ucelu at' jiz pti schva-
lovani, nebo poté na pobocce sporitelny pri predkladani faktur k proplaceni. Za-
timco dnes musi Zadatel o vyssi uveér ¢i hypotéku dokladat svou ekonomickou situ-
aci a zpravidla i ptijmy za nékolik poslednich mésicti, tehdejsi kontrola byla poné-
kud benevolentnéjsi. ,Pokud se podivam na dnes$ni podminky napriklad u hypo-
teCnich uvérd, ale i u podnikatelskych tuvért, tak mohu rici, Ze tehdy kontrola cer-
pani prakticky neexistovala,“[4] srovnava rozdily mezi dneSnimi a tehdejSimi
podminkami Miroslav Tomecek.

Stejné jako pro politicky systém, byl i pro bankovnictvi na naSem tzemi{ velmi
vyznamny rok 1989, zejména revoluce, kterou prinesl v listopadu. Ta odstartovala
pad socialistického reZimu a s nim spojeného systému centralniho planovani, ktery
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stejné jako ostatni odvétvi, dusil i bankovni sektor. Ten byl vSak rychle restruktu-
ralizovan za pomoci zakont ¢. 130/1989 Sb. a ¢. 158/1989 Sb., které nabyvaly
platnosti od 1. 1. 1990 a zavedly opét dvoustupriovy bankovni systém. Nasledkem
bylo, Ze instituce, které byly do té doby podrizeny Statni bance ceskoslovenské,
opét mohly fungovat samostatné. Kromé nich se na trh ihned po zméné systému
dostala jeSté Komercni banka a VSeobecna uvérova banka. [5].

Rychly narist poctu bank na bankovnim trhu pocatkem 90. let 20. stoleti byl
disledkem nejen zvysSené poptavky po bankovnich sluzbach, ale také existence
novych, liberalnich podminek, pro vstup do bankovni sféry. O tom svédci i statisti-
ka po¢tu bank na tizemi Ceskoslovenska v letech 1990 - 1992, kdy v prvnim roce

vroce 1992 dokonce 37. [6].

Tab. 1 Prehled poctu bank v letech 1990 - 1992

Banky 1990 1991 1992
Statni penéini Ustavy 4 4 1
Banky se statni ucasti 1 1 4
Banky s rozhodujici ¢eskou ucasti 4 15 21
Banky s rozhodujici zahrani¢ni ucasti 0 4 9
Pobocky zahrani¢nich bank 0 0 2
Banky v nucené spravé 0 0 0
Celkem ¢innych bank 9 24 37

Zdroj: REVENDA, Zbynék. CentrdIni bankovnictvi. 3., aktualiz. vyd.

Boom bankovniho systému u nas mél i své negativni dopady. Pravé neimérné
vysoky narist nabidky bankovnich sluzeb vii¢i poptavce po nich mél za nasledek
fakt, Ze v letech 1994 a% 2003 v Ceské republice zkrachovalo celkem 22 bank. Nej-
vétsi problém vsak s sebou prinesl prvni krach banky Bohemia v roce 1994. Zatim-
co dnes je kryti bankovnich uctd jiz samoziejmosti, pfi zminovaném padu banky
Bohemia tomu tak nebylo, protoze jeSté nebyla vytvorena legislativni opora pro
tuto situaci.

Tehdejsi vlada vedena Vaclavem Klausem tak méla pred sebou tézkou otazku
na vyreSeni. Vytvorit precedent, kdy vlada za uziti statnich prostredki zaplati Sko-
dy spachané soukromym subjektem, nebo se nebude do této véci vméSovat, ale
ohrozi divéru verejnosti v bankovni sféru? Vlada nakonec zvolila prvni moZnost,
po niZ nasledovalo prvotni legislativni podminéni pojisténi vkladii.2 Snémovna ten-
to navrh schvalila ihned v nasledujicim roce a byl nastaven pojistny limit vkladd na
400 000 KC, pri¢emz vyse procentni nahrady byla stanovena na 90 %. Toto legisla-
tivni opatreni proSlo do dnesniho dne jeSté dalSimi Ctyfmi zménami. Soucasny li-
mit se nachazi na hranici 100 000 eur a vklady jsou pojistény 100%, tudiz bez kli-

2 Zakon o bankach ¢.21/1992 Sb, ve znéni pozdéjsich predpisti [7]



20 Teoreticka ¢ast

entské spoluticasti. Mimo to se zkratila i doba vyplaceni nahrad na maximalné 20
pracovnich dnf. [8].

2.2 Soucasna situace

V dnesni dobé, kdy jsou bankovni sluzby takrka nepostradatelnou soucasti naseho
Zivota, stale castéji stojime pred rozhodnutim, kterou bankovni instituci si zvolime.
Za posledni dvé dekady doznala bankovni struktura v Ceské republice mnoha
zmén a to jak v roviné konkurence, tak také v $iri a kvalité poskytovanych sluzeb.

K dnesnimu dni ma udélenu licenci k provozovani c¢innosti celkem 46 ko-
mercnich bank a 389 pobocek zahrani¢nich bankovnich instituci.? Pokud bychom
tato Cisla porovnali s vyspélejSimi zapadnimi trhy, zjistime, Ze pomér poctu bank
na pocet potencialnich klienti na daném trhu je v Cesku je$té velmi piiznivy a da
se v paralele s fungovanim ve vyspélych zdpadnich zemich predpokladat dalsi riist
bankovniho sektoru.

Tab. 2 Potet finan¢nich instituc{ s bankovni licenci CNB k 8. 5. 2016

Celkovy piehled poé¢tu subjektd ke dni 08. 05. 2016

Banky a pobocky zahranic¢nich bank 46
Zastoupeni zahrani¢ni banky 14
Zahranicni financni nebo Uvérové instituce a jejich pobocky 389

Zdroj: Aplikace CNB, 2016.

Trend rozristani bankovniho trhu a s nim také Sirsi a vyhodnéjsi nabidky je
mozné pozorovat v poslednich vice neZ péti letech také v Ceské republice. Do kolo-
ritu velkych bankovnich domi vstoupily nové instituce nabizejici stejné sluzby za
vyrazné nizsi ceny. Tyto nové banky se tési stale vétsSi oblibé a postupem casu si
zvladaji upeviiovat svou pozici na trhu a dari se jim rozsifovat svou klientskou sit
na ukor zavedenéjsich konkurenc¢nich spole¢nosti. Na toto téma provadéla pri-
zkum spolecnost SANEP, jenZ mi na zadkladé Zadosti poskytla detailni vysledky své-
ho vyzkumu, interpretované na obrazku ¢islo 1 na nasledujici strané.

3  PoCet bank i pobocek zahrani¢nich instituci je bran k8. 5. 2016 z
http://www.cnb.cz/cnb/STAT.ARADY_PKG.PARAMETRY_SESTAVY?p_sestuid=33049&p_strid=BAA
&p_lang=CS
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Ve které bance mate svij hlavni acet? (2012 - 2015)

26. 6.-15.7. 12.-16. 4.
BANKA 2012 ROZDIL 2015
v % v %
Ceska spofitelna 30,4 v 25,7
Postovni spofitelna 9,0 A 10,9
CsoB 10,6 v 9,6
Komercni banka 12,7 v 89
GE Money Bank 5,6 A 7.6
mBank 82 b4 6,7
Fio banka 4.6 'y 5,6
Raiffeisenbank 33 A 4,2
Air Bank 0.6 A 39
UniCredit Bank 1,5 A 1,6
Equa Bank 01 A 1,2
ZUNO 0,5 A 1,2
Sherbank (Volksbank) 0,4 A 1,1
Citibank 0,2 r Y 0,3
Expobank (LBBW Bank) 01 - 0,1
Vjing 3.6 v 3,2
V Edné 8,6 v 8,2
ediraj: ¢9‘.—'.|‘\\!\.II'I-7. 2

Obr. 1 Vyvoj vyuzivani bank v letech 2012 - 2015, 2015
Zdroj: Vyzkum ,Klienti bankovnich instituci 2015, 2015.

Z vysledki prizkumu spole¢nosti SANEP jasné vyplyva, Ze pozice novéjSich bank
vyrazné posiluji na tkor tradi¢nich a zavedenych instituci, zejména Ceské spofitel-
ny, ktera zaznamenala propad o 4,7 procentniho bodu. Naopak vyrazné si polepsila
Air Bank, ktera se zlepsila o 3,3 procentniho bodu, vyrazné také posilila Fio banka,
ZUNO ¢i Equa Bank. Priizkum vsak odhalil jesté jednu véc, kterou ve svém komen-
tari zminuje ekonom Patrik Nacher: ,Vysledky plasticky ilustruji prechody klientt
mezi jednotlivymi bankami a jasné dokladuji, Ze za posledni tfi roky doslo ke zna-
telnému presunu klientského kmene nejen smérem k nové prichozim nizkonakla-
dovym bankam, ale i ke stfedné velkym bankam.“[9].

Podle metodiky CNB se banky rozdé&luji na malé, stfedni a velké v zavislosti na
vysi jejich bilan¢ni sumy. Pokud je jeji vySe vice nez 250 miliard korun, spada ban-
ka do kategorie velkych. Ty jsou v Ceské republice aktualné ¢tyti, jedna se o Ceskou
spotitelnu, Komeréni banku, CSOB a UniCredit Bank. Stiedni banky maji bilan¢ni
sumu v intervalu mezi 50 aZ 250 miliardami a aktudlné jich na trhu ptisobi osm.
Jsou jimi Raiffeisenbank, GE Money Bank, ING Bank, J&T Banka, Sberbank, Air
bank, mBank a Fio banka. Ostatni bankovni subjekty na naSem Uzemi maji bilan¢ni
sumu niZsi neZ 50 miliard korun a proto spadaji do kategorie malych. [10].

Stale CastéjSim jevem je, Ze se o jednoho Kklienta déli vice bank takovym zpii-
sobem, jak je tomu nyni béZné napftiklad u pojisténi. Tento trend potvrzuje i Ing.
Ales Jelinek ze spolecCnosti Partners, ktery vroli finanéniho poradce plsobi jiz
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témeér deset let. ,Je bézné, Ze klienti vyuZivaji sluzeb nékolika pojiStoven zaroven.
Je to z toho diivodu, Ze kazda z nich ma jinou tzv. vlajkovou lod’.# V praxi to zname-
na, Ze je nejvyhodnéjsi, kdyz si klient sjedna pojiSténi auta u jedné, Zivotni pojistku
u druhé a pojisténi domacnosti u treti pojiStovny. Rozsah kryti a kvalita pojisténti je
veskrze stejna, jedinym rozdilem je pro klienta cena, ktera je diky kombinaci jed-
notlivych instituci nizsi. Timto systémem to funguje i u bank, kazda ma urcité plusy
a je potieba je spravné zkombinovat.“ [11].

Stejné zavéry prinesla i studie spolecnosti Ernst & Young z roku 2012, ktera
provadéla celosvétovy prizkum bankovniho sektoru. Z néj vyplyva, ze 80 % dota-
zanych ma 1 azZ 2 bankovni ucty. Zbylych 20 % respondentii vlastni tfi a vice uctd,
protoZe prizkum byl provadén pouze u lidi vyuzivajicich bankovni sluzby. Pravé
28 % dotazanych vlastnicich vice ucti uvedlo, Ze pouZiva rizné ucty pro odliSné
Ucely. [16]

Pokud se jesté vratim k mezibankovni fluktuaci, rad bych poukazal na diivody,
které vedou klienty k odchodu od svych soucasnych bank a o jaké klienty se jedna.
Tuto problematiku diikladné dokumentuji obrazek €. 2 na strané 23 a obrazek ¢. 3
ze strany 24. Je patrné, Ze nejcastéjSim impulzem pro zménu bankovni instituce je
nespokojenost se sluzbami nasledovana vysokymi poplatky. U nich je velké rozpéti
mezi uskutecnénymi prestupy a témi teprve zamyslenymi, kterych je mnohem vice
nez uskutecnénych. NejcastéjSim dlivodem pro pldnovanou zménu banky je kromé
nespokojenosti s vysi poplatki a ndkladnosti produktii také Spatna Uroven zakaz-
nického servisu. Tretim nejvyznamnéjSim aspektem nespokojenosti je nabidka
produktii, a to z pohledu spottebitele bud' omezend ¢i nezajimava a nevyhodna.
Poslednim vyznamnym stimulem pro odstoupeni od stavajici banky je ztrata duveé-
ry v danou instituci na zakladé Spatnych zkuSenosti.

Naopak nejméné jsou klienti citlivi na inovace jako napft. nova forma webo-
vych stranek ¢i novy internetbankingovy systém. Nasleduje etické hledisko, u néjz
se podle vyzkumu ukazalo, Ze klienti mnohem castéji v ramci etiky hodnoti cely
systém, namisto jednotlivych instituci. Podobné hodnoty byly zjiStény také u do-
stupnosti jednotlivych bankovnich pobocek a bankomatti, cemuz klienti neprikla-
daji velkou dtlezZitost a jsou s aktudlni situaci vcelku spokojeni. Zminéné vysledky
zachycuji nasledujici obrazky ¢islo 2 a 3, které vychazeji z vyzkumu Ernst & Young
provadéného v roce 2010. [12].

4 Vlajkovou lodi se mysli produkt, ktery je v ramci nabidky instituce nejkvalitnéjsi a ma byt laka-
dlem pro nové klienty. Zpravidla byva jednim z nejlepsich na trhu a ma se stat symbolem instituce.
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What are the main reasons for those who have changed their bank

or are planning to change?

Lack of trust

Ethical

Actess

Prodmily of branches

Inmovat lon
Ofter
Advisor competences
Service failing
Service
Price

o% 10% 20% aom a0% 0%

B #ave changes their bank Flanning to change

Obr. 2 Hlavni dGivody pro zménu banky, Ernst & young, 2010
Zdroj: Understanding customer behavior in retail banking, 2010.

Studie se kromé diivodli nespokojenosti vedoucich k odchodu zabyvala také tim,
jaky typ klienti ma nejvyraznéjsi sklony ke zméné banky. Klienti byli rozdéleni
podle doby stravené u své hlavni banky do Ctyt zakladnich skupin: méné nez 1 rok,
1 rokaz5let, 5az 10 let a posledni skupinu tvorili klienti, ktefi u své banky byli po
dobu 10 let a vice.

Vyzkum se uskutecnil v rdmci celé Evropy, nicméné autofi ve vysledcich in-
terpretovali kromé celoevropského priiméru také vysledky Sesti vybranych zemi.
Pro analyzu situace v Ceské republice v§ak bude mit nejvétsi vypovidajici hodnotu
prvni sloupec, ktery tvori evropsky primér. [ na ném, podobné jako u ostatnich
statd, je jasné vidét, Ze nejvétsi sklony k odchodu maji dlouholeti klienti. Toto zjis-
téni by mélo byt pro banky velkym varovanim, protoZe to svédci o Spatné praci se
stavajicimi klienty a neschopnosti udrzet si dlouhodobé vztahy. Ve skupinach od 1
do 5 let a také od 5 do 10 let Ize rict, Ze je zde konstantni mira odchodii okolo 20 %.
To opét svédci o Spatné dlouhodobé praci se zakazniky. Naopak nejméné klientl
odchazi, pokud jsou u banky necely rok. U této skupiny jsou nejcastéjSimi divody
pro setrvani u banky pocate¢ni vyhody, neochota po nékolikaté v kratkém ¢asovém
horizontu ménit banku a také detailni neznalost aktualni instituce a jejich silnych a
slabych stranek.
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Obr. 3 Lidé ménici banku podle doby u ni stravené, 2010
Zdroj: Understanding customer behavior in retail banking, 2010.

2.3 Zkoumana kritéria

V nasledujici kapitole budou podrobné rozebrana vSechna kritéria, ktera na zakla-
dé nastudované literatury a provedenych hloubkovych rozhovori mohou byt po-
vazovana za vyznamna pri volbé bankovni instituce. Tyto kritéria zohlednuji
vSechny vlivy, které se ucastni rozhodovaciho procesu. Faktory strany nabidky
zohlednuji tradici, vyhodnost, dostupnost pobocky, $iti a kvalitu sluZeb a propagaci
produktti. Strana poptavky poté zachycuje osobni vlastnosti spotiebitele, ale také
vnimani propagace ¢i celkového bankovniho trhu.

2.3.1  Jméno a tradice banky

Tradice spolecnosti, predevsim pak jeji vyjadieni v délce plisobeni na trhu, je pro
spotiebitele jednim ze znaki kvality produktd a sluzeb. Podle predpokladu, Ze
pouze kvalitni produkty se mohou na trhu udrZet delsi dobu, by spole¢nost méla
vytvaret nadstandardni produkty ¢i nabizet nejlepsi mozné sluzby. S délkou piiso-
beni na trhu souvisi i Sife zdkaznického spektra a vybudovana droven diivéry.
Pravé na dlivére a spokojenosti svych stalych zadkaznikl stavi komercni spo-
leCnosti napii¢ vsemi odvétvimi zaklady svych uspéchii a své zakaznické zakladny.
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Tento postup se Casto v odborné literature oznacuje jako budovani znacky. Kazda
znacka, v marketingu celosvétové oznaCovana pojmem brand, ma i svou hodnotu,
kterd odrazi jeji postaveni na konkuren¢nim poli. Hodnotu znacky zajimavym zpi-
sobem definuje Farquhar: ,Jedna se o pridanou hodnotu, kterou znacka propujcuje
produktu. Produkt je pak néco, co nabizi funkéni benefity (napt. zubni pasta, Zivot-
ni pojisténi nebo auto). Znacka je jméno, symbol, design nebo hodnoceni, které
zvysuji hodnotu produktu nad ramec funkéniho ucelu.” [13].

Nad vnimanim hodnoty znacky se zamysli i Kotler, ktery ji bere jak z hlediska
spotrebitele, tak i z pohledu vlastnika znacky: ,Ze strany spotrebitele (CBBE) jde
predevSim o povédomi o znacce uloZené v paméti navazané na asociace. Vlastnik
znacky pak vidi jeji hodnotu predevSim v lepSim odliSeni od konkurence, vyssi
vérnosti zdkaznikl, v mensi zranitelnosti viici krizim a konkurenci, ve vyssich
marzich a v moZnosti rozsirovat znacku i na dalsi produkty.” [14].

2.3.2 Osobni analyza nabidky

Do této kategorie spadaji veskeré informace, které si lidé pred zvolenim banky
zjisStuji sami z riznych informacnich kanald. MizZe se jednat o porovnavani nabidek
konkurence z jejich reklamnich ¢i informac¢nich prospektli, nebo o dotazovani se
znamych na jejich zkuSenosti ¢i spokojenost. V tomto kritériu je vSak typickym na-
strojem internet a vyhledavani nazort tietich osob. Nejcastéjsim zdrojem informa-
ci jsou diskusni féra Ci srovnavaci servery, které vSak casto byvaji sponzorovany
urcitymi bankovnimi institucemi, tudiz jejich vysledky nebyvaji zcela objektivni.
Velky vyznam jako zdroj informaci maji v Ceské republice také socialni sit&, které
pouziva k ziskavani informaci 80 % Cech. [15].

Pravé vyhledavani informaci na internetu je v poslednich letech v Cesku
velmi rozsirenou metodou. I na informacni kanaly, které vedou k rozhodovani se,
se zamérila studie spole¢nosti Ernst & Young z roku 2012. ,Bylo zjisténo, Ze 67 %
dotazanych v Ceské republice zjistuje informace o bankach za pomoci rozhovort
s rodinnymi prislusniky, kamarady ¢i kolegy z prace. Stejné tak ale prohledavaji
webové stranky jednotlivych spolecnosti, aby ziistali informovani o nabidce pro-
duktl a sluZeb. Pro tento tUcel pouZiva celych 48 % dotazovanych rtzné socialni
sité ¢i fora, coZ je vysoko nad priimér v ramci celé Evropy, ktery je 37 %.“ [16].

2.3.3 Rady od finan¢niho poradce

V souc¢asné dobé je u CNB registrovano necelych 30 tisic finan¢nich zprostiredkova-
teld, ktefi mohou vykonavat riizné operace na bankovnim finan¢nim trhu. Jedna se
zejména o pojistné smlouvy, investi¢ni produkty a béZzné bankovni operace, kte-
rymi jsou nejcastéji sporeni a uvéry. Vyse poctu téchto zprostredkovatel v ramci
finanéniho sektoru je v Ceské republice nadpriimérné vysoka a vede k nutnosti vzit
v Gvahu rady téchto finan¢nich odbornikii jako diivod pro rozhodovani. Jejich vy-
znam pramenici z lepsi znalosti finan¢niho trhu miiZe ve svém vysledku zajistit



26 Teoreticka ¢ast

klientovi lepSi smluvni podminky, at' uz se jedna o vyhodnéjsi urokové sazby, nebo
nizsi poplatky ¢i jiné benefity.[17].

Tab. 3 Pocet finanénich zprostiredkovatelii na 100 000 obyvatel v CR a zahraniéi
Zemé Pocet na 100 000 obyv.
Cesko 500
Rakousko 422
Némecko 366
Italie 102
Britanie 74
Irsko 57

Zdroj: ANALYZA VYBRANYCH ASPEKTU DISTRIBUCE NA FINANCNIM TRHU V CR, 20009.

Priizkum na téma finan¢niho poradenstvi a jeho zprostredkovateli prova-
déla v roce 2012 spolecnost Ipsos a zjistila, Ze diivéryhodnost finan¢nich poradcti u
Ceské populace je velmi nizka. Za profesionaly se vSim vSudy je povaZuje pouhych
8 % populace. Skoro tretina lidi (28 %) si mysli, Ze nabizeji jen takové smlouvy, ze
kterych maji pro sebe nejvétsi provizi, 16 % je presvédceno, Ze se priliS vnucuji a
jsou dotérni, 12 % si mysli, Ze nabizeji jen produkty spolecnosti, pro kterou pracuiji.
Z vyzkumu také vyplynulo, Ze sluzeb finan¢nich poradci a zprostredkovateli ale-
spon jednou vyuZilo 56 % dotazanych. Nejcastéji si lidé nechavaji poradit primo
v bance nebo pojistovné (29 %). O Zadnou ze sluZeb finan¢niho poradenstvi nestoji
a nema zajem je vyuzivat 38 % respondentd.

,Vice nez polovina populace vyuzila sluzeb finan¢niho poradenstvi, je ale
ziejmé, Ze lidé jsou v tomto sméru dost opatrni. Vyrazné Castéji si nechavaji pora-
dit pfimo v bance ¢i pojistovné, neZ od nezavislych financnich poradct,” dodava
kvysledkim vyzkumu Tomdad$ Mackli, Research & Communication Director
z agentury Ipsos, ktera vyzkum realizovala. [18].

2.3.4  Bankovni poplatKky a jejich vyse

V odborné literatuie se pro definovani bankovnich poplatkd nejcastéji vyuziva vice
neZ ctvrt stoleti stara definice od Geralda Kleina, ktera rika: ,Bankovni poplatky
kryji ndklady banky na zdkaznika, které mohou byt spojeny piimo se sluZzbami
ohledné vedeni bézného uctu ¢i jinymi specifickymi sluzbami.“ [19]. Modernéjsi
verzi nabizi viceguvernér Ceské narodni banky Vladimir Tomsik: ,Bankovni po-
platky jsou ceny za sluzby poskytované bankami klientiim a jako takové se utvareji
na trhu bankovnich sluzeb“. [20].

U bankovnich poplatkil jsou jejich nejvyznamnéjsSimi méritky vyse a ucel-
nost. V roce 2005 vznikla v Ceské republice anketa o nejabsurdnéjsi bankovni po-
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platek roku, ktera méla za cil upozornit na problematiku vysoké nakladnosti ban-
kovnich produktl. Nasledujici tabulka ¢. 4 ukazuje ptrehled vSech dosavadnich vi-
tézl této ankety.

Tab. 4 Prehled vitézl ankety ,Nejabsurdnéjsi bankovni poplatek” v letech 2005 - 2015
Rok 1. misto 2. misto 3. misto
Poplatek za pfichozi . ,
.. . Poplatek za spravu urokové-
2005 platby ¢i za vklad na Poplatek za vedeni uctu P , N p,
iy - ho zvyhodnéni
Ucet, kreditni operace
Poplatek za vybér
platebni kartou z Poplatek za vedeni Poplatek za ucetni
2006 , N <
bankomatu vlastni béZného uctu polozku
banky
Poplatek za vedeni Poplatek za nadmérny Poplatek za pfipsani
2007 vy AL ey .
béZného uctu vklad uroku
2008 Poplatek za nadmérny Poplatek za vklad na Poplatek za pfipsani
vklad prepdaZce na vlastni Ucet uroku
. Poplatek za vypis z
Poplatek za vklad na Poplatek za pfFipsani y ,
2009 vp iy sy . P Prip uctu zaslany
pfepdzZce na vlastni ucet | uroku .
elektronickou cestou
Poplatek za vybér na vy Poplatek za vloZeni
N P . 4 , Poplatek za zjisténi p o
2010 prepazZce z vlastniho . N variabilniho symbolu
Y zGstatku pfes bankomat o , N
Uctu do pfikazu k uhradé
T viy Poplatek za vypis z
Poplatek za predcasné Poplatek za zjisténi Yy P , P
2011 PR . N uctu zaslany
splaceny uvér zlstatku pfes bankomat .
elektronickou cestou
iyl o Poplatek za vedeni Gctu k L
Poplatek za zjisténi zU- . . . .. |Poplatek za vypis z uctu za-
2012 N hypoteénimu nebo spotrebi- . .
statku pres bankomat . .y slany elektronickou cestou
telskému avéru
Poplatek za vedeni Gctu AR -
P ., N Poplatek za zadani pfikazu €i Ly
k hypotecnimu, spotf. " o . Poplatek za vypis z uctu za-
2013 .y L. zmény trv. prikazu pres in- , .
Uvéru nebo Uvéru u . slany elektronickou cestou
, . ternetbanking
stavebniho sporeni
Poplatek za vypis z Uctu | Poplatek za zadani ptikazu ci
2014 zaslany elektronickou zmény trvalého pfikazu prfes |Poplatek za autorizacni SMS
cestou internetbanking
Poplatek za zadani pfi- Sy -
P v p Poplatek za vedeni Uctu ze- | VySe poplatku za vklad na
kazu ¢i zmény trvalého Ry . y Yy v
2015 v g mielého klienta (po dobu ucet na prepazce treti oso-
pfikazu pfes internet- b e
. dédického fizeni) bou
banking

Zdroj: http://www.bankovnipoplatky.com/ankety/nejabsurdnejsi-bankovni-poplatek.html,2016.

Z tabulky je patrné, Ze banky na vysledky ankety a celkovou nespokojenost
spotrebitelli v mnoha pripadech zareagovaly a polozky, jeZ byly nejvétSim trnem
v oku jejich Klientfi, ze svych cenikli vymazaly. Z vysledki je patrny vyvoj v uzivani
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sluZzeb, kdy v pocatecnich rocnicich vitézily zejména poplatky spojené
s bankovnimi sluZbami. Postupné zacala pribyvat nespokojenost s vysokym zpo-
platnénim online sluzeb, kterymi jsou zasilani elektronickych vypist, jeZ nahradily
zjiStovani stavu uctu v bankomatech ¢i poplatky v ramci internetbankingu.

Kromé samotnych poplatkii upozornuje Sirsi verejnost také na jejich vysi,
kterd je podle jejiho minéni a vnimani neimérné vysoka. Srovnani vyse poplatki
v Ceské republice a v zahrani¢i, pfipadné v matei'skych spole¢nostech bank, se ve
své praci vénovala i Pouchla (2012): ,Zajimavé oviem je, Ze banky v CR na poplat-
cich vydélavaji vice, nez banky ze stejné skupiny. Ze srovnani podili poplatki na
celkovych vynosech z roku 2011 dle tydeniku Ekonom vyplynulo, Ze poplatky tu-
zemskych bank se na téchto vynosech podili vice, neZ je tomu u zahranicni skupiny.
Vyjimkou byla pouze Raiffeisenbank CR.“ [22].

Podil poplatki na vynosech, porovnani s matefskou skupinou (. hanka matefskd skupina
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Obr. 4 Vys$e bankovnich poplatk vybranych instituci v CR a v jejich matetské skupiné
Zdroj: Myty o ¢eském raji bankovnich poplatkd, 2012.

Pravé nadprimeérna vyse poplatkl spolu s cenovou citlivosti ¢eskych spotre-
bitelt pro banky znamena, Ze ceny produktli a sluZeb jsou zdkladnim ukazatelem,
ktery klienti hledaji a také jednim z nejdiilezitéjSich faktord, podle kterého se roz-
hoduji. Podle studie Ernst & Young zménilo v ramci stiedni Evropy svou hlavni
banku z divodu vysokych poplatkid 52 % klientd. V Ceské republice je i z vy3e po-
psanych diivodi toto ¢islo vyssi, jedna se o celych 69 % klientti. [16] V dobé prova-
déni této studie ale trh jesté neposkytoval tak Sirokou nabidku nizkonakladovych
bank, jak je tomu dnes. Na tuto skute¢nost upozornovala i studie SANEP, tedy Ze od
roku 2012 doslo k vyraznému odlivu klientli od velkych a zavedenych bankovnich
domt k tém novym, jez lakaly nové klienty pravé na bankovni ¢ty zdarma. Da se
tudiz predpokladat, Ze pocet Kklientli opoustéjicich svou banku kviili vysokym po-
platkiim nadale roste.
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2.3.5 Osobni pristup na pobocce

Jedna se o veSkery kontakt s klientem, at’ jiZ potencialnim nebo stalym, na jakéko-
liv z pobocek bankovniho ustavu od jeho prichodu, aZ po jeho odchod. Nelze se
vSak pri zkoumani tohoto faktoru omezit pouze na kontakt klienta s pracovniky
pobocky, a to i presto, Ze tvori stéZejni Cast. Zde je potreba zamérit se, podobné
jako u obchodnich domt, na celkovou nakupni atmosféru. I bankovni domy jsou
mistem, kde se odehravaji obchody a stretava se zde nabidka s poptavkou. Samot-
nou nakupni atmosféru definuji Cimler a Zadrazilova nasledovné: ,Nakupni atmo-
sféra je vysledkem ptlisobeni prostredi maloobchodni jednotky (ndkupniho pro-
stredi) a jeho kvalitativnich a kvantitativnich znakt, vlivii na smysly, kdy tyto
smysly jsou ¢astecné védomé a zC¢asti podvédomé vnimany jako individudlni proZi-
tek.“ [25]. Diraz na celkovy dojem klade i Stickler (2001), ktery tika, Ze: ,existuji
dveé véci, které pomohou utvorit rozdily mezi bankami a ziskat si prizen zakazniki.
Jsou to zakaznicky servis a styl, jakym se banka prezentuje a jak prodava své sluz-
by. Lidé totiZ plijdou tam, kde se citi vitani a kde jsou jim nabizeny sluzby nejvyssi
moZzné kvality.” [26].

Jak jsem jiz nastinil, nejdiilezitéjsi ¢asti je samotny kontakt s pracovniky na
pobocce. To je misto, kde banka mtiZe nerozhodného klienta definitivné ziskat, ale
také ztratit. Proto je dillezité, aby banka méla na pobockach kvalitni a prijemny
personal. Ten by si mél umét poradit se vSemi moZnymi situacemi a zaroven by
mél také védeét, co od néj klient vyZaduje. Na zkoumani této oblasti se zamérili Pi-
nar, Eser a Strasser ve své studii. Jeji zavéry jsou uvedeny v nasledujicim grafu €. 5.

Figure 1: Personnel Perce ptions of Bank Service Quality
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Obr. 5 Diilezitost jednotlivych aspektii osobniho pristupu
Zdroj: Bank personnel’s perception of banking services and implications for service quality, 2010.

Studie prokazala, Ze pro zakazniky je osobni pristup na pobocce velmi dilezity
a na stupnici od 0 do 5 mu pridélili hodnotu diilezitosti 4,33, pricemz se jedna o
aritmeticky primér 7 zkoumanych oblasti. NejduleZitéjsi je pro zdkazniky prezen-
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tace produktu (4,61) a také privitani (4,57). Tyto vysledky potvrzuji Sticklerovo
tvrzeni o dileZitosti prezentace produktli a také navozeni privétivé atmosféry. Na-
opak nejméné diilezité je podle vysledki budovani vztaht (4,06) a také Cinnost
spojena s prodejem, konkrétné uzavirani smluv (4,18) a nabidka ¢i prodej dalSich
produkti (4,20). [27].

2.3.6  Zakaznicky servis

Zakaznicky servis skvéle definuje Lambert (2000):,Zakaznicky servis je pro-
ces, ktery probiha mezi kupujicim, prodavajicim a treti stranou. Vysledkem tohoto
procesu je pridana hodnota, ktera zvySuje hodnotu vyrobku nebo sluzby, které
jsou predmétem smény. Tato hodnota, ktera se pridava v ramci procesu smény,
miiZe mit charakter kratkodoby (pfi jednorazovych transakcich) nebo dlouhodoby
(pri dlouhodobych smluvnich vztazich). Pridana hodnota se mezi tcastniky déli, a
to tak, aby kazdy z ucastnikd transakce, resp. smlouvy, byl na tom po ukonceni
transakce lépe nez pred zahajenim.“ [28].

V pojeti komerénich bank v Ceské republice to znamena byt klientovi co nej-
bliZze a dokazat mu ihned pomoci. K tomu takika vSechny vyznamné banky vyuZi-
vaji kontaktni formular umistény na svych webovych strankach, ktery se po vypl-
néni odesle na centralu, kde bude zpracovan. Tato forma vSak nezarucuje okamzité
reSeni problému, proto byla u nékterych instituci zavedena také klientska linka,
ktera je k dispozici nepretrzité. Klient tak v pripadé vyskytu jakéhokoliv problému
na ni miiZze zavolat a proskoleny operator mu sjeho problémem pomiZze. S tim
souvisi i sluzba zpétného volani od telefonniho operatora ke klientovi. Nartstaji-
cimu vlivu socialnich siti se prizplisobily i banky, jeZ aktivné vyuzivaji svych profi-
14, aby udrzovaly kontakt se zakazniky. Navic jim tyto sité davaji vétSi manévrovaci
pole pro pripadna reklamni sdéleni a jeho efektivnéjsi zacileni na vybrané cilové
skupiny. Seznam sluzeb, které jednotlivé banky v Ceské republice poskytuji je
uveden niZe na obrazku ¢. 6.
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Obr. 6 Prehled komunikaénfch kanali jednotlivych bank
Zdroj: Jak banky komunikuji s klienty?, 2014.

VysSe popsané sluzby jsou volné dostupné Siroké vetrejnosti, avSak banky
vramci svého servisu svym nejlepsim klientim davaji VIP ¢lenstvi, které prinasi
spoustu vyhod a lepsi kvalitu a komfort sluZeb. Tedy alespon podle teoretického
konceptu, protoze realita je, i diky kratkému pisobeni bank na ¢eském trhu, odlis-
nad. VétSinou se jedna o nebankovni sluzby a rtizné darkové benefity. Nejcastéji
Kklient dostane listky na riizné koncerty, priority passy®, levnéjsi produkty a vyhody
pro rodinné prislusniky. Pokud VIP klient zavita do banky, tak ma zarucenu na-
vStévu kancelare v jednom vysSSich pater u svého osobniho bankére.[30].

2.3.7 Reklamni kampan

Bankovni instituce kladou velky diraz na provedeni svych reklamnich kampani a
snazi se v nich odlisit od konkurence. Podstatu reklamni kampané popisuje Svan-
cara (2008): ,Podstatou reklamniho piisobeni je zprostredkovani sdéleni, které
upouta pozornost, udrzi zajem a piesvédci potencialni okruh zakazniki o vyhod-
nosti zakoupeni a uzivani nabizeného vyrobku ¢i sluzby. Je mozné rozliSovat tri
funkce reklamy: informacni, upominaci a presvédcovaci (persvazivni).“ [32].

5 Priority Pass je nejrozsahlejsi nezavisly svétovy program pro vyuziti letiStnich VIP saldnki s vice
nez 600 VIP salénky po celém svété, jehoZ ¢lenstvi je vyhodné pro kazdého, kdo ¢asto cestuje.[31].
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Pritom pravé posledni, tedy persvazivni slozka, je pro hodnoceni uspésnosti
kampané Kklicovou. Je-li reklamni kampan spravné nastavena a vytvorena, poté by
méla podle Kotlera jeji presvédcovaci funkce prinasSet nasledujici vystupy:

» ,Zvysit preference dané znacky

* Podporit rozhodnuti spotiebitelli o zméné znacky
e Zménit vnimani nékterych vlastnosti daného zbozi
* Primét spotrebitele k nakupu

* Primét spotiebitele, aby byli pristupni vii¢i telefonickému kontaktu ze strany
firmy“ [33].

Pravé reklamni kampané jsou kritériem, na néZ bankovni instituce velmi spo-
1éhaji a prikladaji mu velmi vysokou dtlezitost. Tomu také odpovidaji rozpocty
jednotlivych instituci, které rocné na svou propagaci vynaloZzi. Jedna se o velmi vy-
soka ¢isla, zvlast v porovnani s dalSimi aspekty, jakymi jsou Skoleni a zkvalitiiovani
personalu nebo tvorba vyhodnéjsich produktii pro zakazniky. Ziskat presné ¢astky,
které spolecnosti vynaloZily za svou propagaci v médiich, je velmi sloZité, ale na
zakladé svych vlastnich dat, spolecnost Scott & Rose sestavila kvalifikovany odhad
rozpocCtl vydanych na reklamni kampané béhem roku 2013.

Z téchto dat vyplyva, Ze nejcastéji vyuzivanym médiem je televize, kde se od-
hadované naklady bank dostaly témér na hranici 1,5 miliardy korun za kalendaini
rok 2013. Tato investice garantovala odvysilani vice nez 113 000 reklamnich spoti
prostrednictvim televizee. Na druhém misté v ndakladech se udrZel
z marketingového hlediska jiz zastaralejsi tisk, nasledovan naopak velmi dynamic-
kym internetem. O tom vypovida i porovnani rozlozeni reklamniho rozpoctu mezi
tyto kanaly u riiznych bank. Stalice na ¢eském trhu Ceska spofitelna a Komer¢ni
banka investovaly do reklamy v tisku celkem 39,5 %, respektive 41,1 %. U spolec-
nosti Air Bank, cilici na mladsi generaci a vystupujici jako moderni banka, to bylo
1,1 %. Naopak v pripadé internetu zde byla situace zcela opac¢na. Do tohoto média
Air Bank investovala 29,8 % svého rozpoc¢tu, naopak Ceské spotitelna pouze
10,1 % a Komer¢ni banka 14,2 % svého reklamniho rozpoctu. Velmi podobné roz-
lozeni nakladii jako dvé nejvétsi instituce na nasem tzemi méla i CSOB. Naopak
témér totoZnou strategii jako Air Bank pouZila Fio banka, avSak ta pracovala
s mensSim objemem prostredki. [34].
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Ceska spofitelna 3556
Air Bank 2699
Raiffeisenbank 2250
Komeréni banka 2132
GE Money Bank 204 8
Equa bank 1791
UniCredit Bank 155,0
CSOoB 145.8
Fio banka 86,7
Era / Post spofitelna 772

Obr. 7 Vydaje bank na reklamni kampané v roce 2013
Zdroj: Reklama bank v roce 2013, 2014.

2.3.8 Vék a vzdélani

Jak jiz bylo nastinéno v predchozim kritériu, z hlediska reklamniho zaméreni
miiZe byt pravé vék, pripadné i v kombinaci se vzdélanim, pro vybér urcité ban-
kovni instituce dilezity. I to je divod, pro¢ marketingovi specialisté v jednotlivych
oddélenich bank rozvrhuji rozpocty do odliSnych médii pravé podle toho, o jakou
klientelu maji primarné zajem.

Mladsi lidé jsou celkové otevienéjsi novinkam a neboji se je zkouSet, pravé
proto také na né cili nové banky. I diky pokrocilym technologiim v dnesni dobé
nepotiebuji mit mladsi lidé banku s hustou siti pobocek, kdyZ si prakticky vSe
zvladnou sami z pohodli domova nastavit pres internet. K tomu je vSak potieba,
aby ovladali praci s poc¢itacem a internetem a byli celkové digitalné gramotni.t

Podle vyzkumu Ceského statistického tfadu na téma digitalni gramotnosti a
schopnosti pracovat s pocitacem a internetem, maji vzdélani a vék uzivatele velky
vliv na jeho pocitacovou gramotnost. Jak uvadi data z roku 2013, nejzdatnéjsi pri

6 Digitalni gramotnost je definovana jako ,schopnost pouzivat digitalni technologie, komunikac¢ni
nastroje a/nebo sité za ucelem pristupu, spravy, integrace, hodnoceni a vytvareni informaci pro
fungovani ve znalostni spole¢nosti.“[35].
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pouzivani technologif jsou vysokoskolsky vzdélani lidé, a to jak v ramci Ceské re-
publiky, tak i v méritku Evropské unie. NiZSich hodnot dosahuji stredoskolsky
vzdélani obyvatelé. Se snizujicim se dosaZenym vzdélanim je tedy i patrny trend
nizsi vzdélanosti v oblasti digitalni gramotnosti a schopnosti pracovat s pocitacem
a internetem. To dokumentuji i vysledky lidi se zakladnim vzdélanim, které jsou
v ramci srovnavaného spektra nejnizsi. [36].

Obdobné zavéry prinasi i strategie rozvoje digitalni gramotnosti vydana Mi-
nisterstvem $kolstvi, mladeZe a télovychovy: ,Studie PIAAC naznacuje, Ze v CR jsou
rozdily mezi vékovymi skupinami dokonce o néco vétsi nez priimérné v Evropé.
Data dostupna pro CR v tomto ohledu stale prokazuji, Ze star$i jednotlivci maji niz-
$i aroven digitalnich kompetenci (podle ECDL? lidé nad 45 let), coZ ale neznamena,
Ze mezi mladsimi je situace idealni. V ramci studie ICILS 2013 mapujici digitalni
kompetence 74ki 8. tfid ZS dopadly ¢eské déti ve srovnani s ostatnimi zemémi vy-
borné (v celkovém souctu skoncily na prvnim misté), nicméné byl prokazan silny
vztah mezi arovni digitalnich kompetenci Zaka a socioekonomickym statusem jeho
rodiny.“ [37].

2.39 Doporuceni od znamych

Doporuceni od znamych je jednou ze sloZzek vnimani dané znacky ¢i produktu
navzdory skutecnosti, Ze samotny spotrebitel je Uplné jiny neZ jeho znamy a ma
jiné potieby a naroky. I pres vSechny tyto odliSnosti mize mit kladné i negativni
doporuceni velky vliv na provedeni budouciho nakupu. Na zakladé doporuceni
vznikaji asociace spojené s urcitou znackou a spotrebitel si na ni utvari vlastni po-
hled a nazor. Stejné jako prvni dojem pfti lidskych setkanich ma i zde prvni kontakt
se spolecnosti velkou roli. Bez ohledu na skutecnost, zda jde o kontakt primy ¢i
zprostredkovany.

Pravé proto se zacCala v marketingové teorii vymezovat tato doporuceni jako
jeden znastroji reklamy. V marketingu se pro tento nastroj pouziva oznaceni
Word of Mouth marketing (WOMM) a je definovan nasledovné: ,Jde o pohnutku
spotrebitelli poskytnout informace dal$im spotrebitelim. Dava lidem diivody mlu-
vit o vaSich produktech a sluzbach.” [38]. Pravé diky doporuceni od spotrebitele a
nikoliv od producenta, distributora firmy ¢i samotné spolec¢nosti je velkou vyho-
dou WOMM, Ze v ramci vhimani kampané ma vétsi diivéru a je mnohem efektivnéj-
$i, nez jakékoliv béZné reklamni nastroje. Problémem je vSak jeho zisk. PrestoZe se
spolecnosti snazi zaclenit WOMM mezi nastroje svého marketingového mixu, je to
pro né velmi sloZité. Typickym rysem je spontannost tohoto nastroje, protoze se
objevuje zejména v mluvené, méné Casto také v psané formé. Pravé diky tomu je
velmi dobfe rozeznatelny. V kazdém pripadé je pro jeho uspéch potieba, aby refe-
rované produkty byly skute¢né kvalitni.

7 ECDL - European Computer Driving Licence je celosvétoveé rozsireny vzdélavaci koncept v oblasti
pocitacové (digitalni) gramotnosti a digitalnich znalosti a dovednosti, ktery vznikl za podpory Ev-
ropské komise v poloviné 90. let minulého stoleti.[39].



Teoreticka ¢ast 35

2.3.10 VysSe prijmu

VySe piijmu primo imérné ovlivituje ndroc¢nost spotrebitele na vyuzivani za-
kladnich sluZzeb. Podobné jako u lidského chovani popsaného v Maslowové pyra-
midé potreb, je i pri uzZivani bankovnich sluzeb patrny obdobny systém. Lidé s nej-
nizsimi prijmy vyuzivaji zakladni balicky sluZeb nabizené bankami, protoze si dalsi
produkty z dlivodi nizké Zivotni irovné nemohou dovolit.

Lépe zajiSténi klienti vSak jiz zakladni potfeby pokryvaji a proto hledaji cesty,
jak své zbylé penize co nejlépe zhodnotit. Proto se jejich bankovni portfolio rozsi-
fuje pravé o sporici produkty, kde nejsou potreba velké ¢i pravidelné vklady. Dal-
$im stupném je vyuzivani investi¢nich produkti ve vétsi mire. Zde se nejcastéji
jedna o investi¢ni fondy. NejbohatSim klientim banky nabizeji specialni VIP ¢len-
stvi, ktera obsahuji mnoho dalSich sluZeb a vyhod.

2.3.11 Misto bydlisté a dostupnost pobocky

Pokud si chce klient poridit bankovni produkty, musi se ve vétsiné pripadi
dostavit na pobocku své banky a teprve tam si o né miize zazadat. S tim souvisi
nutnost dobré dostupnosti v ramci pokryti trhu, aby urcita skupina klientti nebyla
vlivem Spatné dopravni dostupnosti ¢i nadmérné vzdalenosti od banky izolovana.
Ve velkych ¢i vétsich méstech zpravidla neni problém najit pobocku své banky.
Tato komplikace nastava v mensich obcich ¢i Fidce osidlenych regionech Ceské
republiky.

Vyjimku pro nutnost dostaveni se na bankovni pobocku tvori zaloZeni bézné-
ho uctu, které je mozné zcela online. Tato sluzba je vSak dostupna pouze u péti
bank v CR.8 V ptipadé, Ze ma klient u banky jiZz uzavieny bézny dcet, je mozné si
prostrednictvim internetového bankovnictvi, a bez osobni navstévy pobocky, sjed-
nat i sporici ucet ¢i terminovany vklad. Kromé Komer¢ni banky to umoznuji vsech-
ny banky na ¢eském trhu. [40]. Pokud ma klient zajem o jiné produkty, zejména
pak ptijcky, musi pobocku vzdy navstivit.

2.3.12 Osobni zkuSenosti

Spotrebitel sbira béhem svého Zivota zkuSenosti s institucemi, a to jak nepri-
mo z referenci, reklam ¢i prospekti, tak i pfimou cestou, tedy Ze si produkty ¢i in-
stituce sam vyzkousi. Zde je dliraz kladen zejména na vlastni zkuSenosti s bankov-
nim trhem. Predpokladam, Ze u starSi populace budou hrat pravé zkuSenosti a
k nim se vztahujici vztah s urcitou instituci vyznamnou roli pti volbé vybéru banky.

Osobni zkuSenosti jsou totiZ nejvyraznéjsimi stimuly, které spotrebitel ve
svém rozhodovani ma. Pokud je s produktem spokojen, je u néj nizsi Sance, Ze jej
bude chtit zménit a bude aktivné vyhledavat obdobné produkty v ramci nabidky

8 Tuto sluzbu nabizi Ceska sporitelna, ZUNO, Air Bank, mBank a UniCredit Bank.
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konkurentli. Kdyz vSak bude zdkaznikova osobni zkusenost velmi $patng, tak pro
néj bude samotna instituce natolik nezajimava, Ze ji nebude vénovat patii¢nou po-
zornost a bude preferovat instituce jiné.

2.4 Duvéra v bankovni systém

Zakladnim predpokladem pro vyuZzivani sluZeb daného segmentu je diivéra
spotiebitelli v néj, ale i ve sluzby, které nabizi. Pokud ma spolecnost sluzeb ban-
kovnich instituci vyuzivat, musi mit diivéru v bankovni sektor jako takovy, ale i
v jeho regulatora a supervizora, kterym je Ceska narodni banka.

Pozitivem na ¢eském bankovnim trhu je fakt, Ze posledni krach banky se datu-
je 13 let zpét a to do roku 2003, kdy zkrachovaly dvé instituce. Nejprve svou €in-
nost ukoncila Union banka, kterd meéla témér 130 000 klient(i. Pfipad Union banky
se zapsal do historie Fondu pojisténi vkladii (FPV), ktery funguje v Ceské republice
od roku 1994. Presna cisla po vice neZ péti letech po krachu uvedla pro Konkurzni
noviny reditelka fondu Renata Kadlecova ,Ke dni 12. kvétna 2008 vyplatil Fond
pojisténi vkladi ndhrady 112 410 vkladatelim Union banky ve vysi 12,340 miliard
korun.” [42]. Posledni zkrachovalou bankou byla Plzerniska banka. V tomto pripadé
byl rozsah ztrat oproti Union bance takika zanedbatelny. Celkovy tcet klientskych
vkladii Cinil necelych 180 miliont korun.

Pravé v téchto letech byla diivéra v cely systém, ale také regulatora trhu - Ces-
kou narodni banku, na velice nizkych hodnotach. Tuto skutecnost doklada i studie
spole¢nosti STEM zroku 2010 o ddvéfe vbankovni instituce v Ceské republice:
,Divéra v nejvyssi domdci finan¢ni instituci vaznéji zakolisala v letech opozi¢ni
smlouvy, v letech 2000 a 2001, kdy CNB véfilo jen malo ptes polovinu obé&anti. Dal-
se diivéra v narodni banku postupné upeviiuje. Banka v o¢ich obc¢anti vysla se cti i
ze soucasné vazné svétové ekonomické krize, do problémii se nedostala ani ¢eska
ména, ani banky, pro jejichz fungovani vytvari politika narodni banky zakladni ra-
mec. V soucasnosti CNB véii vice neZ tti étvrtiny Cechd, nejvic od pocatku sledova-
ni, tj. od roku 1999.“ [43].

Takto vysoka droven divéry se vSak dokazala udrzet pouze dva roky. Rok
2013 jiz byl ve znameni ztraty diivéry ve finan¢ni instituce z nékolika soubéznych
pticin, které popisuje dalsi studie spole¢nosti STEM: ,Cesk4 ekonomika prosla od
roku 2012 obdobim hospodarského dtlumu, ktery se nepiiznivé odrazil v nartstu
nezameéstnanosti, v poklesu piijmi a spotieby domacnosti, stejné jako ziskd a in-
vestic firem. CNB, jejiZ hlavnim cilem je ze zdkona pé¢e o ménovou stabilitu, zaved-
la v listopadu 2013 devizové intervence, které oslabily korunu a zdraZzily dovazené
zboZzi. Tento krok, ke kterému centralni banka pristoupila jesté také v roce 2002,
kritizovali naptiklad odborari, nékteri podnikatelé, ekonomové, ale i prezident re-
publiky. To vSe mélo nepochybné podstatny vliv na vyznamny pokles dlivéry ob-
¢anti v CNB ale i banky obecnd.” [44]. To dokazuji i nasledujici obrazky ¢ 8 a 9 na
strané 37.
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Obr. 8 Diivéra v CNB v letech 2012 - 2014
Zdroj: Tiskova informace z vyzkumu STEM Trendy 1/2014, 2014.
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Obr.9 Dtivéra v bankovni instituce v letech 2012 - 2014
Zdroj: Tiskova informace z vyzkumu STEM Trendy 1/2014, 2014.

Markantni pokles diivéry je patrny v roce 2014, kdy dvéru v CNB vyslovila pouze
polovina dotdzanych respondentd, coZ je oproti predchozimu roku pad o celych 21
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procentnich bodu. Ztraty diivéry se podle prizkumu nevyhnuly ani bankovni insti-
tuce, které respondenti vyuzivaji. U nich nastal propad ve srovnani s CNB o pou-
hych 9 procentnich bodt, avsak skupina, kterd jim rozhodné divétuje, ziistala ne-
zménéna. Na rozdil od CNB, kde v procentudlnim pfepoétu na respondenta nastal
nejmarkantnéjsi Ustup. Zajimavy je také pohled na skupiny obyvatel, u kterych se
dlvéra nejvice otiasla.

Dtvéra v Ceskou narodni banku a ostatni banky u nas se vyznamné lisi v riiz-
nych skupinach obyvatel, jak interpretuje vyzkum STEM z roku 2013. Bankovnim
institucim vyslovuji vyssi divéru lidé s vyssim vzdélanim, lidé mladsi (do 30 let),
lidé politicky orientovani vpravo a dale také lidé z domacnosti 1épe materialné za-
jiSténych. Pokud se jedna o profese, tak provozni nebo odborni pracovnici a také
Zivnostnici ¢i podnikatelé. Z ekonomicky aktivnich obyvatel divéruji centralni
bance ¢astéji manaZefri, fidici pracovnici ¢i vlastnici firem (69 %), ale také profesi-
onalové ve finanénim oboru (58 %). Mensi divéru v CNB a banky maji dfichodci,
nezameéstnani, z profesi pak manualné pracujici délnici. Uvadi studie. [44].

Dilivéra v bankovni sektor a i v banky samotné se sklada z mnoha dil¢ich fak-
tord, které dokaze klient vnimat. Tyto aspekty by se daly rozdélit do 4 zakladnich
skupin, kterymi jsou: institucionalni stabilita, zdkaznické zkuSenosti, bankovni po-
platky a Urokové miry a posledni kategorii tvoii ostatni aspekty. Klicovym davo-
dem pro divéru je podle vyzkumu Winning through customer experience od spo-
le¢nosti Ernst & Young pravé finan¢ni stabilita (60 %). [45].
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Obr.10  Dtvody pro plnou divéru v bankovni instituce
Zdroj: Global consumer banking survey 2014, 2014.

To je vcelku predpokladany vysledek, protoze lidé nejvice diivéruji produktu
v momenté, kdy funguje dlouhodobé a bez problémi. Na druhém misté se umistil
aspekt pocitu vnimani (56 %), ve kterém je obsaZena celkova komunikace
s bankovni instituci, rady a také schopnosti a styl feseni problémt. V ramci vyse
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zminénych skupin nejvyssi diilezitost maji u klientli aspekty souvisejici se stabili-
tou sektoru. Vice nez polovina dotazanych se shodla na tom, Ze je pro né duilezita
moznost kdykoliv si vybrat své penize (54 %) a zaroven apeluji na bezpecnostni
zabezpeceni u bankovni instituce (51%). Naopak nejméné diilezita pro miru davé-
ry jsou podle vyzkumu rozhodnuti o otevieni ¢i zavieni bankovnich pobocek
v ramci dané instituce (9 %), ale také ¢lanky v novinach (8 %). Diivéra v jednotlivé
instituce je vSak vyrazné ovlivnéna mirou sektorové duveéry. [45].

Sirsi vefejnost nejcasté&ji uvadi jako dtivod diivéry v bankovni systém pojisténi
vkladi, které zastituje Fond pojisténi vkladii. Samotnda jeho existence je mnohdy
vidéna jako zaruka jistoty, avSak jeho reditelka Renata Kadlecova priznava, Ze sa-
motny fond by na kryti krachu velké banky nestacil: ,Mate pravdu, Ze ve Fondu
nejsou a nemohou byt prostredky ve vysi vSech uloZenych vkladl vSech bank. To
by bylo zcela ekonomicky nerealné. Fond z nahromadénych prostiredki miize pti-
mo FeSit problémy mensich ¢i strednich bank. Je tfeba fici, Ze garance vkladii neni
zavisla jen na schopnosti Fondu vyplatit prostiedky ze stavajicich rezerv, Fond si
naprtiklad miize vypujcit prostiedky na mezibankovnim trhu nebo pfimo od statu.
Pokud by vSak doSlo ke krachu systémové banky, tedy jedné z velkych, jde o pro-
blém zasahujici i do systému ekonomiky a je nutné hledat strategicka Fe$eni. Rese-
ni takového situace piebird CNB ve spolupraci s MF a feSenim je naptiklad prodej
banky nebo jeji ¢asti strategickému partnerovi. V takovych pripadech pak viibec k
vyplaté vkladli nedochazi a Fond tedy neni vlastné ,angaZovan“. Takovy pripad
zname naptiklad z minulosti, kdy byla aktiva IPB prodana CSOB, ktera ptevzala
zavazky vici klientim.” [46].
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3 Analyticka cast

V této casti bakalaiské prace budou na zdkladé predchoziho teoretického vy-
mezeni zanalyzovana data, ktera byla ziskana z dotaznikového Setteni. To se usku-
tecnilo ve dnech od 28. ledna 2016 do 3. dubna 2016 za pomoci serveru umbre-
la.mendelu.cz a také distribuce papirovych vytiskli. Po sbéru nasledovala validace
dat, zniZ vzeSlo celkem 218 ovérenych odpovédi. Strukturu reprezentativniho
vzorku dokumentuje nasledujici obrazek ¢. 11.
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Obr.11  Struktura reprezentativniho vzorku, 2016.
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3.1 Mira diivéry v systém

Prvni kritérium, které bylo na zakladé vysledki ziskanych v dotaznikovém Set-
feni analyzovano, byla vySe dliivéry v bankovni systém u reprezentativniho vzorku
respondentt. Pro zjisténi miry divéry byla v dotazniku pouzita stejnd metodika,
kterou pouZziva ve svych prizkumech agentura STEM. Ukazalo se, Ze 78,1 % re-
spondentli ma diivéru v bankovni systém, plnou diivéru v cely systém ma pak 11,9
%, coZ je podobné cislo, které STEM publikoval v letech 2012 a 2013. [43, 44]. Mira
celkové davéry v systém byla ve zkoumanych datech této prace vyssi, nez u srov-
navanych vyzkumil STEM, a to i v porovnani s rokem 2012, kdy ¢isla divéry v ban-
kovni sektor byla na tirovni 61 %, a dfivéra v Ceskou narodni banku dosahla a% na
uroven 72 %. Pri dotazu na Cem je diivéra dotazovanych zaloZena, byly nejcastéj-
$imi odpovéd'mi vlastni zkuSenosti respondentii a odkazy na funkc¢nost celého sys-
tému. Naopak respondenti, ktefi uvedli, Ze bankovnimu systému neveéri, nejcastéji
zminovali neprihlednost systému, velké mnoZstvi nepravdivych informaci a také
vysi poplatki a urokl. Celkové rozlozeni vramci jednotlivych odpovédi
i s procentudlnim podilem je uvedeno v nasledujicim grafu.
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Obr.12  Ddveéra v bankovni systém na zakladé dotaznikového Setieni

Vyse diivéry byla na vysoké tirovni. Zaroven bylo zajimavé i zkoumani aspektd, jez
vyvolavaji divéru v respondentech. Podle studie Ernst & Young by mély mit nej-
vétsi miru vyskytu Stabilita systému a Zabezpeceni. [45]. Je pravdou, Ze tato krité-
ria méla i v reprezentativnim vzorku vysoké zastoupeni, avSak nejvyznamnéjsi pro
respondenty byly osobni zkusenosti a bezproblémové fungovani.
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Obr.13  Divody divéry v bankovni systém

vivs

Celkova mira divéry byla velmi vysoka, ale vzhledem k pozdéjsi analyze vybéru na
zakladé identifika¢nich udaji®, které vtomto pripadé tvoril vék, misto bydlisté,
pohlavi, vySe prijmu a nejvyssi dosaZené vzdélani, doSlo rovnéz k analyze miry
divéry v bankovni instituce. Prvnim zjiStovanym kritériem bylo, jaky vliv ma na
ziskané hodnoty mira nejvyssiho dosazeného vzdélani spotiebitele.

Tab. 5 Diveéra v bankovni instituce na zakladé vzdélani

Dlivéra v bankovni systém podle vzdélani

Vzdélani Rozhodné ano | SpiSe ano |SpiSe ne | Rozhodné ne
Zakladni 2 29 18 3
Stfedoskolské 4 24 8 0

SS s maturitou 14 67 16 1
Vysokoskolské 6 20 6 0
Celkem 26 140 48 4

Na téchto vysledcich je jasné patrné, Ze vySe dosaZeného vzdélani piimo

ovlivitiuje diivéru v bankovni systém. Zatimco u vysokoskolsky vzdélanych lidi je
nedlivéra v bankovni systém ojedinéla, se sniZujicim se stupném vzdélanosti se

9 Identifika¢nimi udaji ¢i faktory se rozumi osobni informace o respondentovi.
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tento pomér zacina sniZovat. Nejnizsi procento divéry v bankovni systém je poté u
lidi, ktefi dosahli pouze zakladniho stupné vzdélani. Toto zjisténi je v souladu se
zavérem, ktery ve svém priizkumu prezentovala spolecnost STEM: lidé s vysSim
vzdélanim mnohem vice diivéiuji bankovnimu trhu a ¢astéji vyuZzivaji jeho produk-
ty, nez lidé se vzdélanim strednim ¢i zakladnim. Druhym vyraznym aspektem, kte-
ry ma podle tohoto prizkumu vliv na miru diivéry v bankovni systém, je vék spo-
trebitele. [44].

Tab. 6 Prehled divéry respondent v bankovni systém podle véku

Dlvéra v bankovni systém podle véku

Vék Rozhodné ano | SpiSe ano | SpiSe ne | Rozhodné ne
20 let a méné 4 38 17 0
21-40let 10 49 10 1

41 -60 let 10 40 8 0

61 a vice let 2 13 13 3
Celkem 26 140 48 4

Nejvétsi diivéru v bankovni systém maji v globalu ekonomicky nejaktivné;jsi
segmenty obyvatelstva. Ty tvori lidé v rozmezi 21 aZ 40 let a 41 aZ 60 let. Nejvice
divéruji bankovnimu sytému osoby ve véku 21 az 40 let. Jedna se o lidi, ktefi maji
kvili svému véku dobry vztah k modernim technologiim a zaroven vnimaji liberal-
ni bankovni trh jako zcela bézny jev. Zminéna dlivéra respondentl patrna z jejich
odpovédi je zaloZena na funkénosti systému, s ¢imZ souvisi pravé obcanska eko-
nomicka aktivita a s ohledem na uzivani sluzeb také uroven finan¢ni gramotnosti.10

Podle priizkumu, provadéného spolecnosti MindBridge Consulting v Den fi-
nancni gramotnosti, ktery métil praveé jeji uroven ve vztahu k vékové skupinég, bylo
zjiSténo, Ze nejlepsi vysledky ma stfedni generace. S vyraznéjSim odstupem se za ni
umistila mlada generace s vékovym zastoupenim 15 aZ 25 let a nejhife z méreni
finan¢ni gramotnosti vysla nejstarsi generace. Nejlepsi vysledky lidi ve strednim
véku maji nékolik zakladnich pri¢in. Hlavnim diivodem je rozsahlé vyuzivani ban-
kovnich sluzeb s ohledem na rodinu a touhu mit co nejkvalitnéjsi sluzby za co nej-
vyhodnéjsi ceny. Tato skutecnost je podminéna znalostmi finan¢niho trhu a jeho
nabidky. Pravé to, v souvislosti s hledanim cest k efektivnimu nakladani se svymi
prijmy z hlediska ztiroceni a investovani, vede stredni generaci ke zvysSeni financ-
niho vzdélani. Podobné jako vyse prijmu, kdy prizkum ukazal, Ze diky vétSimu
mnozstvi volnych zdrojt lidé aktivné vyhledavaji zptisoby, jak své penize zhodno-
covat. Naopak spotrebitelé s nizkou Zivotni drovni a ptijmy nejevi o spravu svych
osobnich financi velky zajem a casto tak vyuzivaji pajcek riiznych pochybnych spo-
le¢nosti ¢i dokonce nabidek lichvara. [47].

10 Financ¢ni gramotnost je soubor znalosti, dovednosti a hodnotovych postojti ob¢ana nezbytnych k
tomu, aby finan¢né zabezpecil sebe a svou rodinu v soucasné spolecnosti a aktivné vystupoval na
trhu finan¢nich produkti a sluzeb. [48].
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Tab. 7 Diivéra v bankovni systém na zakladé velikosti piijmu

Dlvéra v bankovni systém podle velikosti pFijmu

Vyse pfijmu Rozhodné ano |SpiSe ano |SpiSe ne | Rozhodné ne

Nedostacujici 3 16 11 0

Nizky 2 25 11 1

Dostatecny 5 40 12 3

Vyhovuijici 15 56 13 0

Vysoky 1 3 1 0

Celkem 26 140 48 4

Vysledky z prizkumu dat ukazuji, Ze lidé, ktefi maji vyhovujici ¢i vysoky pfti-
jem, disponuji mnohem vétsi diivérou v bankovni systém, nez ti s prijmem dosta-
teCnym, nizkym a nedostacCujicim. Tento trend by mél byt podloZen jejich zkuse-
nostmi s bankovnim trhem, protoZe podle ekonomické teorie budou pravée lidé
s vys$Simi prijmy vice vyuzivat bankovnich sluzeb. V druhé radé to pak souvisi také
s jejich dosaZzenym vzdélanim. Je statisticky doloZeno, Ze lidé s vy$Sim vzdélanim
maji v priiméru vyssi prijmy, nez lidé se vzdélanim nizsim.

To doklada i zprava Ministerstva Skolstvi z roku 2014, ktera je zaloZena na
méreni napri¢ zemémi OECD. ,Ve vSech zemich OECD dosahuji dospéli s tercidrnim
vzdélanim!! vyssich prijmi nez dospéli s vy$sim sekundarnim vzdélanim nebo s
jinym postsekundarnim neterciarnim vzdélanim!2, kteri na druhou stranu maji
vyssi prijmy neZ dospéli zcela bez stredniho vzdélani.“[49]. Tento vyvoj je patrny i
na datech ziskanych z dotaznikového Setfeni, kde mira maximalniho dosaZeného
vzdélani spolu s vysi piijmu jsou, jakoZto veli¢iny, ve vzajemné korelaci. Da se po-
vazovat za prokazané, Ze s rostoucim stupném vzdélani se zvySuje prijem vybra-
nych respondentd.

Poslednimi zkoumanymi identifikacnimi faktory, u nichz bylo zjistovano, zda
maji vliv na miru divéry v bankovni systém, byly misto bydlisté respondenta a
jeho pohlavi. Po podrobné analyze se nakonec nepodafrilo prokazat vliv ani jedno-
ho z téchto faktort na miru divéry.

11 Terciarni vzdélani je takové vzdélani, které pokracuje po maturité na stedni Skole. Nejtypictéj-
$im ptikladem je vysokoSkolské studium, ale radi se sem také studium na vyssich odbornych $ko-
lach ¢i pokracujici vzdélavani na jazykovych skolach.

12 Postsekundarni netercidrni vzdélani znamena stfedoskolské vzdélani respondenta uspésné za-
koncené maturitni zkouskou.
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Tab. 8 Prehled divéry v bankovni systém na zakladé mista bydlisté a véku
Dlvéra v bankovni systém podle mista bydlisté
Pocet obyvatel Rozhodné ano |SpiSe ano |Spise ne |Rozhodné ne
Méné nez 5 000 5 40 12 1
5000-9999 5 32 12 3
10 000 — 49 999 11 40 16 0
50 000 a vice 5 26 10 0
Celkem 26 140 48 4
Dlvéra v bankovni systém podle pohlavi
Pohlavi Rozhodné ano |SpiSe ano |Spise ne |Rozhodné ne
Muz 12 74 23 4
Zena 14 66 25 0
Celkem 26 140 48 4

Na prvni pohled neni na datech patrny Zadny vyvojovy trend, a to jak u pohla-
vi, tak také u mista bydlisté daného respondenta. Pro ovéreni byl proveden u kazdé
vékové skupiny a pohlavi vypocet vazeného priiméru diivéry v systém, kde by vy-
razna odchylka napovédéla, Ze zkoumany faktor ma vliv na miru diivéry. Zde byla
pridélena odpovédi ,Rozhodné ano“ maximalni hodnota 4 a odpovédi ,Rozhodné
ne“ zase minimalni hodnota 1. Miry vah spolu s ¢etnosti odpovédi byly dosazeny
do nasledujiciho vzorce pro vaZeny priamér:

2% P

3= =n Xk B

2P

Po tomto piepoctu na primérnou miru divéry byly odchylky u jednotlivych
¢inil na stupnici 0-4 pouhych 0,18 jednotek. Rezidual3 byla od priméru
v maximalnich hodnotach -0,09 a +0,07. Jesté méné patrné odchylky byly u rozdil
mezi pohlavimi. Tam dosahovala rezidua hodnot +0,04 a -0,03. Z takto nepatrnych
odchylek bylo zjevné, Ze se o vyznamny faktor nejedna. Pro kontrolu bylo vyuZito
statistickych testli v programu Gretl. Po analyze dat v ném bylo potvrzeno, Ze tyto
aspekty nemaji vliv na droven duvéry klienta k bankdm a k systému, a to podle
vSech provedenych testt.

13 Reziduum je rozdil mezi napozorovanou a odhadnutou (primeérnou) hodnotou.
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3.2 Vyuzivani bankovnich sluzeb

Druhym zjiStovanym Kkritériem bylo, zda respondenti vyuZivaji bankovni sluzby, a
to bez ohledu na jejich dvéru ¢i nediivéru v bankovni systém. Z celkového poctu
218 odpovédi bylo zjisténo, Ze celych 188 dotazanych vyuZiva bankovni sluzby a
pouhych 30 respondentli nikoliv. V procentudlnim vyjadreni to znamend, Ze
86,2 % respondentli je na bankovnim poli aktivnich a pouze 14,2 % nevyuziva
zadné bankovni sluzby. Mira vyuZzivani bankovnich sluzeb bliZici se k 88 % byla
otekavana. Tento dosah je v souladu s priizkumy, podle kterych v Ceské republice
vyuziva alespon néjaké bankovni sluzby 88 % obyvatel. [50].

Kromé vyse zminéného vyzkumu FMSD z roku 2013 piinesla stejné ¢islo také
analyza spole¢nosti STAM/MARK, ktera ve spolupraci s Ministerstvem financi Ces-
ké republiky a OECD vroce 2010 vramci globalniho prizkumu na finan¢ni gra-
motnost zjiStovala také aktivitu respondentl na bankovnim trhu. [51].

Produkty, které vyuzivaji

ZAKLAD: \Eichni respondenti, n=1005 F
POZNAMKA: bylo moZno vice odpovadi i Dtazka DECD

BéZny ucet 68
Penzijni pripojisténi
Pojisténi majetku (vCetné
pavinného ruceni)
Stavebni spofeni

Debetni karta
Zivotni pojisténi
Spofici Gcet
Kreditni karta
Spotfebitelsky Uvér
Hypotéka

Akcie

Pojisténi pro pripad ztraty piijmu
Podilové fondy
Dluhopisy
Americka hypotéka
liné typy produktd

Nevi

12

Ani jeden

D“IH: 25;% 4[.':% Eﬂ% E-D% IUEI]%
Obr.14  Prehled vyuzivani bankovnich produktii v Ceské republice

Zdroj: Zavére¢na zprava z exkluzivniho vyzkumu pro Ministerstvo financi CR a Ceskou narodni
banku, 2010.

Podle vysledki vyzkumu Ministerstva financi CR uvedenych ve vy$e zminé-
ném grafu €. 14, je patrné, Ze klienti nejcastéji vyuzivaji bézny tcet. Ten slouZi jako
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univerzalni nastroj platebniho styku a zaroven si jej i banky podminuji, pokud si
klient u nich preje Cerpat napt. hypotecni ¢i jiny avér a bézny ucet u nich nema. V
prizkumu jsou produkty zminény velmi podrobné, v ramci dotaznikového Setireni
byly za Ucelem zjednoduSeni a zprehlednéni slouceny do skupin podle jejich cha-
rakteristiky. Témito skupinami byly bézny ucet, sporici produkty, Gvéry, investi¢ni
produkty a jiné. V grafu €. 15 jsou uvedeny ziskané vysledky s absolutnim i pro-
centnim podilem zastoupeni jednotlivych produkti a také respondentdi, kteii
nejsou na bankovnim trhu aktivni.

Vyuzivani bankovnich sluzeb

m B&iny Ulet (82,1 %)

m Spofici produkty (35,3 %)
m Uvéry (29,8 %)

B Investiéni produkty (8,7 %)

W Jiné (8,3 %)

W Zadné (13,8 %)
n=218

Obr.15  Prehled vyuzivani bankovnich sluzeb

Stejné jako v grafu €. 14 z vyzkumu Ministerstva financi, i v datech ziskanych z
dotaznikového Setreni, byl nejcastéji uzivanym ndastrojem béZny ucet, ktery
v reprezentativnim vzorku vyuziva pres 82% dotazanych. Druhou nejvétsi skupinu
poté tvoli se zastoupenim 35,3 % spofici produkty, jejichz tradice je v Ceské re-
publice dlouholeta. Na rozdil od modernéjsich nastrojli investovani, které vyuziva
ze zminéného reprezentativniho vzorku necelych 9 % respondenti. Celkova mira
vyuzivani bankovnich produktt je 86,2 %. Na zakladé predchoziho zkoumani di-
véry v bankovni systém jsem se rozhodl zjistit, zda ma vliv na vyuzivani bankov-
nich sluZeb ¢i nikoliv.

Na prvni pohled bylo patrné, Ze je vice respondentli vyuzivajicich bankovni
sluzby, nez dlvérujicich bankovnimu systému. Z matematického hlediska bylo zce-
la zfejmé, Ze i respondenti, ktefi bankdm nevéri, jejich sluzby vyuzivaji. Zaroven
vSak miiZe existovat i piipad, kdy respondenti, jez véfi bankovnim institucim, sami
zadné jejich produkty nevyuZivaji. Zakladnim predpokladem bylo, Ze Kklienti
s diivérou budou vyuzivat bankovni sluzby castéji nez ti, ktefi systému nediivéruji.
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Pro ovéreni této hypotézy jsem se rozhodl za podminky ceteris paribus4 rozdélit
odpoveédi do dvou skupin podle vyjadieni dlivéry. Ty jsem nasledné zanalyzoval. Za
pouziti jednoduchého vzorce pro aritmeticky primér jsem dosel k nasledujicim
vysledkim.

Davéruji systému Neduavéruji systému
100% E05h
§0% -
50% | 40% -
5 E= B
0% +—— e N——— 0% ——i—— —
ANO ME ANO NE

Obr.16  Porovnani miry vyuzivani bankovnich sluzeb v zavislosti na divére v bankovni systém

Jak graf ¢. 16 naznacuje, tak divéra v bankovni systém ma piimy a podstatny vliv
na vyuzivani bankovnich sluzeb a naopak. Lidé, kteri systému nevéri, ve vice nez
tretiné pripadii, nevyuzivaji bankovni sluzby. V predchozi kapitole o diivére byla
jeji vyse analyzovana vuci identifikacnim faktorim respondenta a pro stejny po-
stup jsem se rozhodl i v ramci zjisStovani vyuzivani bankovnich sluzeb, abych zjistil,
jestli néjaky z téchto zkoumanych aspektli ma podstatny vliv ¢i nikoliv.

Prvnim zkoumanym kritériem byl vék respondenti. Stejné jako u divéry i zde
bylo predpokladem, Ze bankovné nejaktivnéjSi budou lidé v produktivnim véku,
tedy skupiny 21 - 40 let a 41 - 60 let. Na zakladé této hypotézy mély byt zminéné
skupiny jasnymi lidry, za nimi mél byt segment respondentii mladsich 20 let a sku-
pina nejstarSich obyvatel s vékem nad 60 let. Velmi maly rozdil mezi nejmladsi a
nejstarsi vékovou kategorii ve vysledcich testii finan¢ni gramotnosti byl piedpo-
kladem pro to, Ze obé skupiny by na tom mély byt, co se vyuzivani sluzeb tyka, po-
dobné. Z divodt statistické odchylky a nepatrného rozdilu vSak nebylo mozné do-
predu presné formulovat, kterd ze skupin by meéla byt na bankovnim trhu aktivnéj-
$i. To by bylo mozZné pouze za situace, kdy by predpoklad kauzality mezi mirou
vyuzivani bankovnich sluzeb a diivérou v bankovni systém byl stoprocentné ovliv-
nujicim. Takova situace je vSak z praktického hlediska témér nemozna.

Tab. 9 Mira vyuZivani bankovnich sluzeb na zakladé véku spotrebitele
Vyuzivani bankovnich sluzeb podle véku
Vék ANO NE | Mira vyuZivani
20 let a méné 41 18 69,49%
21-40let 70 0 100,00%
41 -60 let 54 4 93,10%
61 a vice let 23 8 74,19%
Celkem 188 30 86,24%

14 Podminka ceteris paribus znamena za jinak nezménénych ptredpokladt
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Z tabulky je patrné, Ze skutecné ekonomicky aktivni obyvatelé vyuzivaji bankov-
nich sluzeb v mnohem vétsi mire nez lidé starsi 60 let a mladsi 20 let. NiZsi ¢isla u
obou skupin jsou velmi dobfte interpretovatelna za pomoci uvadénych divodl pro
nevyuZzivani a sou€asné vyssi mire ekonomické neaktivnosti v ramci jejich skupin.
U mladych respondentli, ktefi nevyuZivaji bankovnich sluZeb, panovala
v odpovédich témér jednoznacna shoda, Ze bankovni sluzby zatim nepottrebuji,
Casto i z dlivodu, Ze zatim jeSté nestuduji na vysoké Skole. Zaroven také uvadéli, Ze
v pripadé potieby pozadaji o pomoc kamarady ci rodic¢e. Minoritni zastoupeni poté
mély odpovédi jako zdkaz od rodici, konzervativni ptistup a neochota sluzeb vyu-
Zivat.

Nékolik respondentii uvedlo jako diivod pro nevyuzivani danych sluZeb jejich
nizky vék a to i presto, Ze reprezentativni vzorek byl tvoren pouze lidmi starSimi
18 let. V Ceské republice ale mohou vlastnit sviij osobni Gcet i lidé nezletili, a to
diky détskym a studentskym uctiim. Ty jsou vSak v ramci sluzeb limitovany a za-
konny zastupce ma k nim piistup.1>

Celkova podprimeérna mira uzivani sluzeb, ale i nediivéry v cely bankovni sys-
tém u mladé generace vyvolava otazku, zda tyto aspekty nesouvisi s nizkou urov-
ni finan¢ni gramotnosti student(. A pokud ano, zda ji neni potieba vyrazné zlepsit.
Z hlediska finan¢ni gramotnosti totiz patii Ceska republika dlouhodobé k zemim s
podpriimérnymi globalnimi vysledky.16 V lotiském roce provedla Ceska bankovni
asociace kontrolni méreni financni gramotnosti, které zjistilo, Ze od posledniho
méreni z roku 2006, se vysledky jen nepatrné zlepsily. Konkrétné z 66 bodl na
necelych 71. Vykonny ieditel Ceské bankovni asociace, ktera vyzkum ve spolupraci
s SC&C provadéla, upozoriiuje na fakt, Ze zlepSeni neni dostatecné velké. Cisla z
prizkumu naznacuji, Ze znacna c¢ast lidi neméni své Spatné finan¢ni navyky a ne-
dopliiuje si finan¢ni znalosti. Tento stav je o to horsi, Ze je v dnes$ni dobé finan¢ni
trh plny lakavych nabidek snadnych ptjc¢ek od predatorskych poskytovateld uveéri.
Dochazi tak ke zvySovani rizika, Ze lidé snaze podlehnou relativné snadno dostup-
nym finan¢nim nabidkam, které jsou pro né v konecném diisledku velmi nevyhod-
né az likvidacni.“ [53].

U vékové nejstarsi skupiny obyvatel byly dlivody pro nevyuzivani sluzeb bank
mnohem pestrejsi. Objevovaly se zde reference na vysoké bankovni poplatky, také
odkazy na nizky prijem, slozitost systému internetového bankovnictvi a také nepo-
tfeba bankovnich sluzeb, protoZe vesSkeré operace provadi respondenti podle
svych slov za pomoci hotovosti. Diillezitym faktorem u téchto respondentti je, Ze ve
vétSiné pripadl uvedli své Spatné zkuSenosti s bankami a jejich produkty. Na za-

15 Détské ucty je mozno zalozit ihned po narozeni ditéte, studentské ucty jsou poté dostupné pro
spottebitele star$i 15 let. Oba druhy ¢t jsou v Ceské republice zcela bézné a nabizi je vétsina ban-
kovnich instituci. [52].

16 Globalni vysledky finan¢ni gramotnosti v Ceské republice dosahuji na evropsky podpriimér,
avSak v ramci mezinarodnich srovnavacich testti PISA 2012 maji Cesti studenti oproti svym vrstev-
nikdim ze zahranic¢i vyraznéjsi znalosti finan¢ni problematiky. [60].
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kladé téchto Spatnych zkuSenosti nemaji potreba a ochotu sluZeb bank nadale vyu-
Zivat a vystaci si bez nich.

DalSi zkoumanou souvislosti byl vliv vzdélani na miru vyuzivani sluzeb. Na
tomto aspektu je jasné patrné, Ze mira vzdélani pfimo imérné ovliviiuje miru vyu-
zivani bankovnich sluZeb. Vramci reprezentativniho vzorku vyuzivali bankovni
sluzby vSichni vysokoskolsky vzdélani lidé a ve vice nez 90% pripada také lidé,
ktef{ maji stredoskolské vzdélani a to s maturitou i bez ni. Velmi vyrazny kontrast
poté nastal u respondenti, ktefi dosdhli pouze na zakladni stupen vzdélani, proto-
Ze ti v nadpolovi¢ni mire produkty bankovnich instituci nevyuzivaji. Vyznamnost
potvrdily i provedené statistické testy a tak se da tvrdit, Ze vzdélani ma ptrimy vliv
na vyuzivani bankovnich sluZeb.

Tab.10  Mira vyuzivani bankovnich sluzeb na zakladé vzdélani spotiebitele

Vyuzivani bankovnich sluzeb podle vzdélani

Vzdélani ANO NE | Mira vyuZivaniv %
Zakladni 25 27 48,08%
Stfedoskolské 33 3 91,67%

SS s maturitou 97 1 98,98%
Vysokoskolské 32 0 100,00%
Celkem 188 30 86,24%

Vliv mista bydlisté na vyuzivani sluzeb byl v praci zkouman za predpokladu,
Ze mira bude postupné nartistat s velikosti mésta. U této hypotézy jsem vychazel z
vlivu urbanizace na chovani spottebitele. Urbanizaci ve své praci popisuje Simon
(2006): ,,ekonomické pojeti chape urbanizaci jako proces spojeny s industrializaci
a s rozvojem primyslového kapitalismu. Ve spole¢nosti dochazi k rychlé struktu-
ralni zméné, v niz hlavni roli hraje saldova migrace z venkova, ve méstech se rozviji
primysl, koncentruji se zde vyrobni prostiedky, centralizuje se kapital.“ [54]. Na-
vic je ve velkych méstech vétsi mnozstvi vysokoskolsky vzdélanych lidi. A diky fak-
tu, Ze vySe vzdélani primo ovliviiuje miru vyuzivani bankovnich sluzeb, byl pred-
pokladan vyznam mista bydlisté na vyuzivani bankovnich sluzeb. Tato hypotéza se
pri analyze v Gretlu potvrdila a ziskané vysledky jsou uvedeny v nasledujici tabulce
Cislo 11.

Tab.11  Mira vyuzivani bankovnich sluZeb na zakladé mista bydlisté spotiebitele

Vyuzivani bankovnich sluzeb podle mista bydlisté

Pocet obyvatel ANO NE | Mira vyuzivani
Méné nez 5 000 44 14 75,86%
5000-9999 43 9 82,69%

10 000 - 49999 60 7 89,55%

50 000 a vice 41 0 100,00%
Celkem 188 30 86,24%
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Poslednimi dvéma zkoumanymi aspekty bylo pohlavi a vySe prijmu respondenta.
Oba dva tyto faktory se pri testovani v Gretlu ukazaly jako nepriikazné. Lze tvrdit,
Ze ani jeden z nich nema primy vliv na vyuzivani bankovnich sluZeb. V pripadé po-
hlavi se ukazalo, Ze muzi maji o néco vétsi sklony k vyuzivani bankovnich sluZeb,
nez zZeny. Rovnéz lidé s nedostacCujicim prijmem vyuZzivaji sluZeb bank méné, nez ti
s pfijmem vyhovujicim. Po diikladné analyze skupiny s nedostacujicim prijmem
bylo zjiSténo, Ze ji tvorili zejména mladi lidé, kteri zatim jesté studuji a nejsou eko-
nomicky aktivni. Tuto skupinu doplnili lidé s vékem nad 60 let, ktefi o bankovni
sluzby i diky Spatnym zkuSenostem neméli zajem.

Tab.12  Mira vyuzivani bankovnich sluzeb na zakladé pohlavi spottebitele a jeho piijmu

Vyuzivani bankovnich sluzeb podle pfijmu

Vyse pfijmu ANO NE Mira vyuzivani
Nedostacujici 22 8 73,33%
Nizky 32 7 82,05%
Dostatecny 55 5 91,67%
Vyhovuijici 74 10 88,10%
Vysoky 5 0 100,00%
Celkem 188 30 86,24%
Vyuzivani bankovnich sluzeb podle pohlavi

Pohlavi ANO NE Mira vyuzivani
Muz 100 13 88,50%
Zena 88 17 83,81%
Celkem 188 30 86,24%

3.3 DiuleZitost jednotlivych Kritérii

V prozatimni analytické casti byla zkoumana mira vyuZzivani bankovnich slu-
Zeb a hledany faktory, které na ni maji vliv. Za vyuziti datového souboru respon-
dentd budou nasledné zkoumany jednotlivé aspekty, podle kterych si spotiebitelé
voli svou bankovni instituci. Pfi zkoumani téchto faktort byla data ociSténa o ban-
kovné neaktivni uzivatele. V potaz byli brani pouze respondenti, ktefi bankovnich
sluZeb aktivné vyuZzivaji a mohou tak zcela objektivné posoudit, jaké faktory jsou
pro né pri vybéru bank rozhodujici. Vychodiskem pro tuto kapitolu byla otazka ¢. 6,
v rdmci niZ méli respondenti na skale od 1 do 7 urcit diileZitost jednotlivych krité-
rif pro své rozhodovani. Hodnota 7 zde znamena maximalni diilezitost a hodnota 1
minimalni. Vysledky byly zpracovany do tabulky €. 13 na nasledujici strané, kde
kromé priiméru dilezitosti faktoru pro spotiebitele, je doplnén také modus a me-
dianl7.

17 Modus ukazuje hodnotu, ktera se ve vybraném datovém souboru nachazi nejc¢astéji, median poté
ukazuje hodnotu, ktera v datovém souboru uspoiddaném podle velikosti uprostied.



52 Analyticka c¢ast

Tab.13  Dilezitost jednotlivych kritérii pro primérného spotrebitele

DuleZitost jednotlivych faktort podle respondenti
Priimér | Modus | Median

Osobni zkuSenosti 5,075 7 5
Reference od znamych 4,611 4 5
Reklamni kampan 2,369 1 2
Vyse poplatk 5,524 7 6
Tradice a jméno banky 4,781 4 5
Dostupnost pobocky 4,588 7 5
Osobni pristup na pobocce 4,941 5 5
Rady financniho poradce 3,059 1 3

Nejvyssi dilileZitost podle primérnych hodnot, ale také i z hlediska modu pri-
kladaji respondenti vysi bankovnich poplatki. V globalu se jedna o nejcastéjsi dii-
vod zmény bankovni instituce. Neni proto prekvapivé, Ze jsou na néj klienti nejcit-
livéjsi. Velky vyznam dotazovani prikladaji také vlastnim zkuSenostem. Zajimavy
vysledek nastal u osobniho pfistupu na pobocce, kdy jeho primér je tésné pod
hranici 5, coZ je rovnéZ modus a median tohoto faktoru. Je to jediny faktor, u néhoz
byla stfedni hodnota zaroven i hodnotou nejcastéjsi.

Treti nejmensi dllezitost ma pro respondenty dostupnost bankovni pobocky.
Vyse této hodnoty byla vsak mirné zkreslena respondenty z obci a mensich mést,
kteri ji prikladali maximalni dilezitost. To se odrazi pravé na modu, jehoZ hodnota
je 7. Naopak obyvatelé vétsich mést davali tomuto aspektu nizsi znamky dilezitos-
ti, avSak ne ze samotného dna Skaly. Podobna situace nastala i u finan¢nich porad-
cl, u nichzZ respondenti volili téméf vylucné krajni hodnoty skaly. Zde byl vidét
jasné patrny vliv sluZeb finan¢nich poradcii. Nejcastéjsi vyskyt hodnoty 1 odrazi i
vnimani bankovnich poradci, jakoZto lidi se Spatnou povésti. Zastoupeni hodnoty
1 u vyznamu finan¢nich poradct bylo nej¢astéjsi v ramci celého datového souboru,
celkem jej zvolilo 70 ze 188 respondentli. Na poslednim misté v ramci dileZitosti
se umistila reklamni kampan, ktera ziskala suverénné nejnizsi koeficient diilezitos-
ti 2,369. Takto nizka hodnota u reklamy znaci, Ze jeji primarni funkce neni persva-
zivni. Zaroven tento vysledek vypovida o velké presycenosti médii a spotrebitelli
reklamnimi kampanémi.

Doprovodna otazka zjiStovala faktor, ktery je pro respondenty pii vybéru
bank tim zcela nejdiilezitéjsSim. Dalo se predpokladat, Ze faktory, které mély nej-
vyss$i hodnoty priiméru dlleZitosti, budou mit nejcetnéjsi zastoupeni i v nasledujici
tabulce.

Na prvnim misté se i zde udrzela vySe bankovnich poplatkd, coz vypovida o je-
jim dominantnim postaveni ve vnimani spotrebitele. Druhé misto obsadil zakaz-
nicky servis a jeho kvalita nasledovana tradici a jménem bankovni instituce.
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vivs

Tab.14  Prehled nejdiilezitéjsich faktord pro vybér bankovni instituce

Nejddlezitéjsi kritérium na soucasné bance

Kritérium Pocet Podil
Vyspély zakaznicky servis 55 29,3%
Nizké poplatky 72 38,3%
Dostupnost pobocky 21 11,2%
Reklamni kamparn 3 1,6%
Jméno a tradice banky 25 13,3%
Jiné 12 6,4%
Celkem 188 100%

Nejméné diilezitou je podle dotaznikového Setieni opét reklamni kampari.
Hlavni vyznam jeji informativni a upominaci role dokladaji vysledky tohoto Setre-
ni. Skupina ,jiné“ obsahovala ojedinélé nazory, které vsak byly svou povahou spiSe
nez faktory dilezitosti navrhy na zlepSeni. Respondenti zde zminovali vétsi pocet
bankomatli v mensich méstech, bonusové programy pro dlouhodobé klienty, dlou-
hou cekaci dobu na pobockach, ale také nespokojenost s vysi urokovych mér a se
stylem reklamnich kampani.

3.4 Faktory diilezité pro jednotlivé typy bank

Pro lepsi praci s daty a také orientaci respondentii byly v dotaznikovém Setieni
rozdéleny banky do tii zakladnich kategorii. Toto rozdéleni probéhlo na zakladé
velikosti jejich bilan¢ni sumy, ze kterého vznikly nasledujici kategorie:

0 Velké banky
0 Stredni banky a stavebni sporitelny
0 Malé banky a pobocky zahranic¢nich instituci

Do prvni kategorie spadaji ¢tyri nejvétsi banky plisobici na nasem dzemdi. Jed-
na se o Ceskou sporitelnu, Komerc¢ni banku, CSOB a UniCredit Bank. Do druhé ka-
tegorie naleZi Raiffeisenbank, GE Money Bank, ING Bank, J&T Banka, Fio banka,
Sberbank, mBank a Air bank. Do kategorie stfednich bank jsou rovnéz zahrnuty
stavebni spofitelny, které jsou podle metodiky CNB také bankovnimi kategoriemi.
Posledni skupinou jsou malé banky v¢etné pobocek zahrani¢nich instituci. Jedna se
o celkem 389 riznych zahrani¢nich bankovnich instituci, kterym byla pridéla li-
cence Ceskou narodni bankou.
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Tato kategorie mliZe nést i oznaceni ,internetové banky“18, jez vystihuje jejich
hlavni zaméreni a zménu, kterou prinesly na ¢esky bankovni trh, tedy vyssi rozvoj
internetového bankovnictvi a sniZeni bankovnich poplatki. [55].

V této Casti prace budou u jednotlivych skupin bank zjiStovany klicové aspek-
ty, které jsou pro jejich klienty nejdiileZitéjsi. Zaroven zde budou zkoumany vztahy
identifikac¢nich faktorti na volbu typu bankovni instituce a pro kazdou tuto skupinu
bude na jejich zdkladé formulovan typicky klient.1® K tomu je vSak nutné védét,
kolik klientli jednotlivé banky maji. Na zakladé odpovédi v dotaznikovém Setieni
byli respondenti rozdéleni do odpovidajicich skupin. V teoretické ¢asti byla zminé-
na i rostouci mira multibankingu, coz se projevilo i v dotaznikovém Setreni, kde
vyuzivani vice neZ jedné instituce uvedlo 48 ze 188 bankovné aktivnich respon-
dentid. Bez ohledu na multibanking vSak z metodického hlediska disponuji vSechny
odpovédi stejnou vahou.

Tab.15 Rozdéleni respondentili na zakladé bankovnich skupin

Pocet klientti u jednotlivych skupin bank

Skupina Pocet odpovédi | Podilv %
Velké banky 124 52,5%
Stfedni banky 51 21,6%
Malé banky 61 25,8%
Celkem 236 100,0%

3.4.1 Klienti velkych bank

Oproti konkurenci disponuje tento typ bankovnich instituci rozsahlou a dlou-
hodobé budovanou siti pobocek. Velky vyznam na jejich pozici ma i skutecnost, Ze
staly u opétovného zavedeni dvoustupiiového bankovniho systému v Ceské repub-
lice, coZ jim také tvori Sirokou klientskou zakladnu. Ta se nachazi zejména mezi
ekonomicky aktivnim obyvatelstvem ve véku mezi dvaceti aZ Sedesati lety. Lidé
v této vékové skupiné zakladaji rodiny, a da se predpokladat, Ze i svym potomkim
budou sjednavat produkty u své souCasné banky. Tim se mezi bankovni instituci a
novym spotrebitelem vytvori vztah, na ktery mohou obé strany v budoucnu nava-
zovat.

Rozsahla sit’ pobocek miize velkym bankovnim domlm v porovnani s konku-
renci prinaset urc¢itou vyhodu. Diivodem je vysoky konzervatismus ¢eskych spo-
trebiteld. Ti jsou zvykli v pripadé zajmu o bankovni produkty navstivit pobocku
dané banky a tam si za pomoci pracovnika produkty poridit. V dneSni dobé je vSak

18 Termin internetové banky neznameng, Ze jejich plisobnost je zamérena pouze na online platfor-
mu, ta je pro né vSak velmi dulezitd. Pojem je chapan jako skupina dnes jiZ stfednich bank, které
pted nékolika lety spustily na ¢eském bankovnim trhu novou vlnu, kdy jako prvni prisly s ucty
zdarma a postavily se na stranu klientd v boji proti vysokym poplatktim.

19 Typicky klient je pojem pouZivany v marketingu pfti cileni na urcitou skupinu. Jedna se o klienta,
ktery je primérny v ramci dané selektované skupiny.
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mozné urcité produkty zridit pres internet, aniZ by spotrebitelé museli opustit
dlim. Tuto moZnost ale vyuZziva pouze velmi nizké procento respondentii ze zkou-
maného vzorku. Vyznam pobockové sité je patrny na porovnani bank ZUNO a Air
Bank, konkrétné na jejich hospodarskych vysledcich, jak uvadi Lazarevic. Zatimco
ZUNO chtélo byt bankou cCisté internetovou bez kamennych pobocek, Air Bank se
rozhodla vsadit na osvédcené pobocky, prestoze to pro spole¢nost znamenalo vel-
mi vyrazné zvySeni nakladi. Tato vysoka investice se vSak v ramci vysledki proje-
vila markantnim rozdilem v hospodarskych vysledcich obou instituci. [56]. Nutnost
spotrebitele navstivit bankovni poboCku ma vliv na jeho instituce. Na pobocce
kromé produktu spotrebitel dle svého minéni dostane i odborné poradenstvi, které
je pro néj pridanou hodnotou a zaroven i zpétnou vazbou a podporou pro uskutec-
néné rozhodnuti.

Tab.16  Dulezitost zkoumanych faktort pro vybér bankovni instituce

DulezZitost faktort pro klienty velkych bank
Skupina Pramér Rozdil Median Modus

Osobni zkusenosti 5,407 5,075 0,332 6 7
Reference od znamych 4,553 4,611 -0,058 5 7
Reklamni kampan 2,220 2,369 -0,149 2 1
Vyse poplatk 5,317 5,524 -0,207 5 7
Tradice a jméno banky 5,268 4,781 0,487 6 6
Dostupnost pobocky 5,073 4,588 0,485 5 7
Osobni pfistup na pobocce 5,106 4,941 0,165 5 5
Rady financnich poradcl 3,016 3,059 -0,043 3 1

Tyto dva aspekty se také odraZi v datech a ukazuiji, Ze pro klienty velkych bank
je dobra dostupnost pobocky mnohem dileZitéjsi, v porovnani s celkovym priame-
rem. Rozdil je velmi vyrazny, konkrétné 0,485 bodu na sedmibodové Skale.
S dostupnosti pobocky Uzce souvisi i pozadavek respondentli na kvalitu zamést-
nancil pobocek a jejich dobry osobni ptistup. Také u téchto kritérii byly v ziska-
nych datech u zdkaznikd velkych bank naméfeny nadprimérné vysoké hodnoty.
Pro tyto respondenty je zaroven typické, Ze v mnohem vétsi mire dbaji na dobré
jméno spolecnosti, jeji tradici a délku ptisobeni na trhu.

Z téchto aspektli lze vyvodit, Ze sluzby velkych instituci vyuZzivaji jiz delsi do-
bu, a na zakladé toho si k nim vytvorili vztah a divéru. Z dat je patrné, Ze tito re-
spondenti celkové véri bankovnimu systému o néco vice, neZ respondenti ze sku-
pin stiednich ¢i malych bank, avsak rozdily mezi trovni divéry byly velmi nizké a
tudizZ neprilikazné. Naopak tento vyzkum ukazal, Ze jsou tito spotiebitelé méné cit-
livi v otazce nakladnosti produkti. S ohledem na vybudovany vztah mezi bankovni
instituci a zvyklosti na ni jsou proto ve vétsi mire ochotni akceptovat vyssi poplat-
ky. Tyto protichlidné vztahy jasné vytvari kauzalni oporu pro konzervativni jedna-
ni spotiebitele. Pravé konzervatismus je hlavnim znakem, jenZ spojuje spotiebitele
v ramci tohoto segmentu.
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Zbylé aspekty uvadéné v tabulce maji oproti celkovému priiméru pouze marginalni
rozdily. Da se proto tvrdit, Ze v téchto ohledech se klienti velkych bank nijak nelisi
od priméru. Hlavni specifika tohoto segmentu dokresluje nasledujici tabulka, jez
ukazuje kritérium, které je pro spotrebitele u banky nejdilezitéjsi. Zde je opét vi-
dét nadprimeérné vysoky diiraz kladeny na jméno a tradici spolecnosti spolu
s dobrou dostupnosti bankovnich pobocek. Tato kritéria jsou mnohem cCastéji
uprednostiiovana na Ukor kvality zakaznického servisu, ale i ndkladnosti produkti.

To je patrné z nasledujici tabulky €. 17, kterd se zabyva nejdtlezitéjSim faktorem
pri rozhodovani o vybéru dané instituce v navaznosti na otazku ¢. 7 z dotazniku.

Tab.17  Nejdtlezitéjsi aspekt u klienti velkych bank
Nejdulezitéjsi kritérium na soucasné bance (velké banky)
Cetnost | Podil | Pramér | Rozdil
Zakaznicky servis 31 25,2% | 29,3% | -4,1%
Nizké poplatky 41 333% | 38,3% | -5,0%
Dostupnost pobocky 19 15,4% | 11,2% 4,2%
Reklamni kampan 2 1,6% 1,6% 0,0%
Jméno a tradice banky 24 19,5% | 13,3% 6,2%
Jiné 6 4,9% 6,4% -1,5%

Volba typu banky miiZe rovnéz souviset s produktem, ktery si chce spotiebitel
poridit. Diky Siroké zakladné a dlouhodobé tradici bylo moZzné predpokladat, zZe
rozloZzeni vyuZivanych sluzeb bude u této skupiny bank oproti primeéru vyssi
zejména u sporicich produktli. Ty maji u téchto zavedenych spolecnosti nejdelsi
tradici, a to i diky vyrazné regulaci po uvolnéni trhu po roce 1990. DalSim podptr-
nym aspektem pro rozvoj spoticich produktti je i samotné jméno nejvétsi bankovni
instituce na uzem{ Ceské republiky, kterou je Ceska spofritelna.

Vyuzivani produktd v ramci banky

M BéZny uUcet (93 %)

W Spofici produkty (50%)
Uvérové produkty (31 %)

M Investicni produkty (7 %)

m Jiné (13%)

Obr.17  Mira vyuzivani jednotlivych produktli v ramci velkych bank

Predpoklady se naplnily, kdyZ se potvrdilo, Ze spotiebitelé v ramci velkych
bank ve vétsi mitre pripadl vyuzivaji sporicich produktd. Ze 123 spotiebiteld, kteri
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jsou s velkymi bankami spojeni, jich hned 61 vyuZiva spofrici produkty, to je 49,6 %
dotazanych. U spotiebiteld vyuZivajicich jinych instituci byl tento pomér mnohem
nizsi, konkrétné 24,6 %. To naznacuje, Ze i samotny produkt miiZe mit vliv na roz-
hodovani spotrebitele. Zajimavosti je, Ze u zbylych dvou skupin bank byla mira
vyuzivani béznych acti 100 %.

Naopak velké banky maji nizsi miru vyuzivani avérovych produktii. Zatimco u
ostatnich bankovnich skupin je primérna mira 41,5 %, zde to bylo 31,6 %. Tento
ukazatel naznacuje, Ze spotrebitelé, ktefi maji zajem o uvéry, je nevyuZzivaji tak
Casto u velkych bank. Jako hlavni diivod se zde jevi jejich vyssi cenova citlivost a
touha po minimalizaci celkovych nakladi. Z toho diivodu vyhledavaji jiné instituce,
které jim nabidnou nizZ8i cenu produktu, avSak za cenu méné hodnotného brandu,
nizsi tradice a delsi prlimérné vzdalenosti na pobocku.

Posledni zkoumanou skupinou faktort byly identifika¢ni faktory. Pohlavi spo-
trebitele se v ramci Setfeni ukazalo jako neprikazné, stejné tak jako jeho vék. Ten
témeér idealné kopiroval strukturu Gaussovy krivky, kdy dvé prostiedni skupiny
mély témeér dvojnasobné zastoupeni oproti krajnim. To potvrdilo predpoklad, Ze
nejvyssi zastoupeni z hlediska véku maji u téchto spolecnosti pravé ekonomicky
aktivni obyvatelé, avSak neda se konstatovat, Ze by tyto instituce vyrazné ztracely
u néjakého z vékovych segmenti, oproti celkovému priméru.

Tab.18  Struktura Kklientl velkych bank v zavislosti na véku a vzdélani
Struktura uzivatel( velkych bank podle véku v %
20 let a méné 21-40let 41-60 let 61 let a vice
16,26% 30,89 % 34,15 % 18,70 %
Struktura uZivatell velkych bank podle vzdélani v %
Zakladni Stfedodkolské | SSs maturitou | Vysokokolské
13,82 % 19,51 % 49,59 % 17,07 %

Podobny zavér se da vyvodit také u miry dosaZeného vzdélani. Na ném je sice
patrna prevaha lidi se stredoSkolskym vzdélanim zakoncenym maturitou, avSak
tento trend je patrny i na celkovych datech a zde je aZ na mirné odchylky totoZny.
Aspekt véku i dosaZeného vzdélani vsak nespliiuje kritéria pro splnéni testu vy-
znamnosti a tak nemohou byt tyto faktory povazovany za diilezité a vyznamné.
Poslednimi aspekty, u kterych jsem zkoumal vliv na volbu velkych bank, byly misto
bydlisté a vySe prijmu respondenta. Jedinou vyraznou odchylkou, zjisténou u téch-
to kategorii v porovnani s celkovym priimérem, bylo nizsi zastoupeni spotiebitelii
z mést s velikosti nad 50 000 obyvatel. Rozdil této odchylky oproti priméru byl ve
vysi 9,97 procentniho bodu a v porovnani s malymi a stfrednimi bankami ve vysi
20,84 procentniho bodu. Tuto odchylku si velké bankovni instituce vykompenzo-
valy u spotrebitelt bydlicich v obcich do 5000 obyvatel a v malych méstech s veli-
kosti mezi péti a deseti tisici ob¢and. I pres tyto odchylky vsak nelze tvrdit, Ze mis-
to bydlisté je aspektem, ktery ma vliv na volbu velké bankovni instituce.
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3.4.2 Klienti strednich bank a stavebnich sporitelen

Jedna se o komerc¢ni banky, které na ¢eském trhu ptlisobi jiZ delsi dobu a jsou
tvoreny zahrani¢nim kapitadlem. Za dobu svého plisobeni si stacily vybudovat dob-
ré jméno na trhu, alespon zakladni sit pobocek a svou klientskou zakladnu. Diky ni
a také dobrému povédomi o znacce zpravidla nevynakladaji nedmérné vysoké vy-
daje na reklamni kampané a snazi se vytvaret vyhodné produkty pro své klienty.
Diky tomu se v anketach o bankovni produkty roku ¢asto umistuji na nejvyssich
prickach.20 [57]. Zatimco tyto ankety nejsou detailné sledovany Sirsi verejnosti a
ona tak nema kompletni prehled o produktové nabidce a jejich parametrech, tak
tyto aspekty peclivé hlidaji finan¢ni poradci, ktefi je pozdéji doporucuji svym Kkli-
entiim. Vliv jejich doporuceni je u spotiebitelli vyuzivajicich stiredné velké banky
velmi vyrazny. Z analyzy faktor(, které jsou pro spotrebitele pti volbé nejdulezitéj-
$i, pravé doporuceni finan¢nich poradcli zaznamenalo oproti priméru nejvyssi
narlst a to ve vysi 12,6 procentniho bodu. V porovnani s ostatnimi typy bank je
tento rozdil poté ve vysi ¢trnacti percentnich bodud. Praveé takto vysoka dulezitost
doporucenti finan¢nich poradcti je specifikem tohoto segmentu.

Ve zkoumaném vzorku byla tato skupina spotiebitelti nejméné pocetnou. Ten-
to nizky pocet uZivateli je v korelaci také se sniZenou mirou doporuceni od zna-
mych, kterd oproti celkovému priiméru klesla o 11,1 procentniho bodu. Zajimavé
je vsak zjiSténi, Ze zatimco pro tyto spotiebitele diivod volby banky na zakladé do-
poruceni zaznamenal oproti priiméru vyrazny propad, tak dileZitost, kterou dopo-
ruceni od znamych tito spotiebitelé davaji je takika totozna s celkovym priimérem.
Dochazi zde k situaci, kdy je pro rozhodovani spotiebitele doporuceni od znamych
dllezité, avsak slouzZi mnohem castéji jako podpirny argument pro rozhodnuti,
nez jako stimul.

Nejdtlezitéjsim faktorem pro tyto spotiebitele je nakladovost produktu a to
zejména co nejnizsi vyse bankovnich poplatkii. AvSak hodnoty pro dileZitost toho-
to kritéria jsou v souladu s celkovym priimérem. Od toho se vyrazné odlisuji tito
spotiebitelé pouze ve trech pripadech. Nejmarkantnéji tomu tak je v jiZ zminova-
ném doporuceni finan¢nich poradcti. Naopak vyrazné mensi diraz kladou spotie-
bitelé na dostupnost bankovnich pobocek a také na tradici instituce a jeji jméno
v ramci trhu, coZ je pochopitelné, protoZe tradice a jméno rozhodné nejsou konku-
renc¢ni vyhodou jejich soucasnych bank.

20 V kategorii ucet roku 2015 se na prvni pozici umistila Fio banka, druhou byla Raiffeisenbank. Na
druhé pticce v hlavni kategorii banka roku se umistila UniCredit Bank.
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Tab.19  Prehled diilezitosti jednotlivych faktora pro klienty stiednich bank

Dulezitost faktort pro klienty stfednich bank
Skupina Pramér | Rozdil Median | Modus

Osobni zkusenosti 4,980 5,075 -0,095 5 5
Reference od znamych 4,608 4,611 -0,003 5

Reklamni kampan 2,431 2,369 0,062 2 1
Vyse poplatkd 5,431 5,524 -0,093 6 7
Tradice a jméno banky 4,392 4,781 -0,389 4 4
Dostupnost pobocky 4,020 4,588 -0,568 4 2
Osobni pristup 4,824 4,941 -0,117 5 5
Rady financnich poradcl 3,882 3,059 0,823 5 1

[ u této skupiny respondentli mne zajimalo, jaké produkty vyuzivaji u svych
bank. Zjistil jsem, Ze oproti predchozim velkym bankam zde bylo mnohem rozma-
nitéjsi spektrum vyuZzivanych sluzeb. Da se tvrdit, Ze diky peclivé spravé finan¢ni-
ho portfolia jsou tito spotiebitelé na bankovnim trhu aktivnéjsi a zaroven i mno-
hem narocnéjsi. Jejich zvySena aktivita a narocnost se odrazi v celkovém poméru
vyuzivani spofticich a investi¢nich produktl oproti priméru. Zejména v oblasti in-
vestic jsou tito spotiebitelé ze vSech skupin témi nejvice aktivnimi. Tato ochota a
vstiicnost k investi¢nim produktiim bez ohledu na miru rizikovosti a sloZeni jejich
portfolia to svédci o liberalnéjsim pristupu k produktiim bank.21

Vyuzivani sluzeb u stfrednich bank

W B&Zny Ucet (100 %)

B Spofici produkty (49 %)
Uvéry (55 %)

B Investi¢ni produkty (20 %)

m Jiné (14 %)

Obr.18  Vyuzivani jednotlivych bankovnich produkti u stfedné velkych bank

Kromé dvojnasobného vyuZivani investi¢nich produktd oproti priiméru je u
klientli téchto bankovnich instituci vyraznd mira uziti avérovych produktii, kon-

vvvvvv

investi¢ni produkty, které jsou pro spoustu spotrebiteld tabu, nikoliv podle dotaznikd vztahu
k riziku, ktery spottebitel pred zrealizovanim investice musi vyplnit.
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krétné je vyuziva vice nez polovina respondentti. Jakkoliv toto ¢islo vypada vysoce
a rizikové, je potieba brat v potaz, Ze do kategorie uvérovych produkti se kromé
nejbéznéjsich a nejznaméjsich spotiebitelskych uvéri ¢i hypoték radi také kreditni
karty a kontokorentni uvéry, jez jsou v dneSni dobé béZnou sluzbou. O tom, Ze se
v pripadé klienti stfednich bank nejedna o Uvéry zrizené kvili nedostatecnému
prijmu, svéd¢i nejen mnozstvi realizovanych sporicich a investi¢nich produktd, ale
také struktura prijmu v této skupiné. Pouze dva dotazovani uvedli, Ze je jejich pri-
jem nedostatecny a 4 jej oznacili jako nizky. Tato Cisla se v ramci reprezentativniho
vzorku nijak nevymykaji trendu a lze proto tvrdit, Ze vySe prijmu nema primy vliv
na volbu banky.

Mezi dalsi analyzované identifikacni faktory, jez se ukazaly jako nepriikazné,
lze povazovat pohlavi spotiebitele, jeho vék i velikost obce, v niZ Zije. Jedinym
identifika¢nim jevem, ktery splnil test vyznamnosti, se stala vySe maximalniho do-
sazeného vzdélani. Data prokazala, Ze vzdélanéjsi spotrebitelé maji obecné nejvys-
$i tendence stat se klienty stfednich bank, pricemz lidé se zakladnim vzdélanim o
tyto spolecCnosti takika nejevi zajem. Podil spotiebiteli se zakladnim vzdélanim
vyuzivajicich sluzby této skupiny bank byl pouhych 5,88 %. Zminénou hodnotu lze
povazovat za velmi nizkou, zejména v porovnani se skupinou vysokoskolsky vzdé-
lanych Kklientd, ktera ¢ini 25,49 %.

Tab.20  Spotrebitelé vyuzivaji stifedné velké banky podle dosazeného vzdélani

Struktura uZivatel( stfedné velkych bank podle vzdélani
Zakladni Stiedoskolské | SS's maturitou | Vysokogkolské
5,88% 13,73% 54,90% 25,49%

3.4.3 Klienti malych bank a pobocek zahranic¢nich instituci

Malé, progresivni banky a poboc¢ky zahranic¢nich finan¢nich instituci zazivaji po-
slednich nékolik let na ¢eském trhu obrovsky vzestup, ktery se odrazi na ristu je-
jich klientské zakladny. Nejvyraznéjsimi rysy téchto bank jsou diiraz kladeny na
internetové bankovnictvi, zanedbatelné bankovni poplatky a dravj, vtipna a zapa-
matovatelna reklamni kampan. Diky této strategii dokazaly ziskat na svou stranu
mnoho nespokojenych klienti konkurencnich, zejména velkych, bank. Jednim

z nejdulezitéjsich oddéleni v téchto spolec¢nostech je oddéleni marketingu a obcho-
du. Je to totiZ pravé prezentace produktu, ktera v ramci konkurence déla nejveétsi
rozdily.

V rdmci Setfeni odpovidali respondenti i na otazku, jestli je v posledni dobé
néjaka bankovni reklama zaujala natolik, aby zvaZili ndkup bankovnich sluzeb, pti-
padné jej rovnou realizovali. U 16 z celkovych 218 respondentti skutecné zafungo-
vala presvédcovaci sloZka. Pfevodem na procentni miru zasahu je to 7,3 %, coZ je i
v mezi sektorovém srovnani nizka hodnota. Pozitivem pro tyto banky je, Ze ze zmi-
nénych 16 zaujeti se ve 13 pripadech jednalo pravé o reklamni kampané malych
banky. Z otevirenych otazek poté vyplynulo, Ze se jedna o Air Bank a Fio banku, ty
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dopliiovaly ve vy¢tu GE Money bank a Ceska spofitelna. To ukazuje na velmi dobie
zpracovanou komunikaci produktu smérem k zakaznikovi.

[ vtéto skupiné bank jsou mezi jednotlivymi institucemi vyrazné rozdily ve
strategickém pojeti. Nejvétsi dilema pro banky v tomto segmentu je, zda maji bu-
dovat sit’ vlastnich pobocek, nebo se spokojit s témér vyhradné internetovou plat-
formou svych sluzeb, kdy centralni pobocka slouZzi zejména jako podpisové misto,
na némz se dolad'uji predem predptipravené smlouvy. Jak vSak ukazal priklad
srovnani Air bank a ZUNO, pobocky jsou pro ceského spotrebitele stale diilezité.

NejvyznamnéjSim rysem pro dotazované, ktefi vyuZzivaji sluzby malych bank,
je velmi vysoka citlivost na ndkladovost produktu. Zakladni bali¢ek sluZzeb u svych
béznych Ucti nabizi tyto spolecnosti zdarma, zpoplatnény jsou az sluzby nadstan-
dardni. 22 Pravé cenova politika tohoto typu spolecnosti a nizké bankovni poplatky,
ve srovnani s konkuren¢ni nabidkou, jsou podle respondentti hlavnim divodem
pro volbu banky. Pfi Setfeni tento faktor jako nejdilezitéjsi ptri uvedené volbé
uvedlo celych 52,5 % respondentii, coZ je markantni nardst oproti celkovému
priméru o celych 14,2 procentniho bodu. Takto vysokd hodnota ukazuje na jasny
vztah mezi nizkou nakladovosti a volbou malych bank. S ohledem na nejdulezitéjsi
faktor banky zaznamenal nejvétsi pokles aspekt tradice dané instituce a jeji jméno.

Tab.21  Dilezitost kritérii u spottebiteld preferujicich malé banky

DtilezZitost faktort pro klienty malych bank
Skupina | Primér | Rozdil | Median | Modus

Osobni zkusenosti 4,850 5,075 | -0,225 5 6
Reference od znamych 4,733 4,611 0,122 5 5
Reklamni kampan 2,450 2,369 | 0,081 2 1
Vyse poplatkd 6,148 5,524 | 0,624 7 7
Tradice a jméno banky 4,017 4,781 | -0,764 4 4
Dostupnost pobocky 3,917 4,588 | -0,671 4 5
Osobni pfistup 4,767 4,941 | -0,174 5 5
Rady financnich poradcl 2,867 3,059 |-0,192 2 1

Obdobné vysledky se daly oCekavat i pti analyze dulleZitosti jednotlivych fak-
tor u klientli malych bankovnich instituci. Zde se jako nejdileZitéjsi ukazala vyse
bankovnich poplatk, kterd zde zaznamenala hodnotu 6,148 a jedna se o suverén-
né nejvyssi zjisténou hodnotu v ramci celého vyzkumu a zaroven jedinou, ktera se
dostala pres hranici 6. Velmi vyrazny pokles zaznamenalo Kritérium tradice a jmé-
na, ale i dobré dostupnosti pobocky. To je dlisledkem toho, Ze ani jedna z téchto
vlastnosti neni konkurencni vyhodou danych instituci. Zaroven to vSak ukazuje na

22 Zakladni balicek predstavuje nejvyuzivanéjsi sluzby jako vedeni ac¢tu, zadani trvalého prikazu,
provedeni bankovniho prevodu, zasilani informacnich SMS ¢i elektronicky vypis. Jako nadstan-
dardni sluzby poté klienti nejCastéji vyuzivaji zrychleny pievod finan¢nich prostredkd, zahrani¢ni
bankovni styk, vybér penéz mimo zemi EU nebo poplatky za specialni platebni karty (58, 59)
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skutecnost, Ze jejich zvySena absence, zejména pak u sité bankovnich pobocek, ne-
ni pro respondenty vyraznym handicapem. Mirny pokles zaznamenaly i faktory
tykajici se osobni zkuSenosti, osobniho pristupu na pobockach a doporuceni od
finan¢nich poradct. Ani jedna z téchto odchylek vSak oproti priméru neni nikterak
vyrazna a pti podrobnéjsi analyze nevykazuje znaky zavislosti ani trendu.

Pti analyze komunikac¢nich kanali bank vedoucich k jejimu zvoleni, zazname-
naly v tomto segmentu pokles o vice neZ polovinu osobni zkuSenosti a to i presto,
Ze jejich dtlezitost se nijak vyrazné nelisi od celkového priiméru. Je to dano krat-
kou dobou piisobeni téchto instituci na bankovnim trhu a novym pojetim bankov-
nictvi, ktery na néj prinasi. Velky narist naopak zaznamenala osobni analyza na-
bidky spotrebitele.

Tab.22  Komunikacni kanaly vedouci k vybéru malé banky

Diky kterému z informacnich kanald jste si vybrali svou banku?

Skupina Pramér Rozdil
Reklamni kampan 3,96 % 2,33 % 1,63 %
Reference od znamych 27,72 % 26,85 % 0,87 %
Osobni zkuSenosti 13,86 % 28,40 % -14,54 %
Rada finan¢niho poradce 10,89 % 9,73 % 1,16 %
Osobni analyza nabidky 41,58 % 27,63 % 13,95 %
Jinym zplsobem 1,98 % 5,06 % -3,08 %

Tato iniciativa ze strany poptavky svéd¢i o zodpovédném a raciondlnim pfti-
stupu spotrebitele, ktery je v souladu se zakladni ekonomickou teorii23. Zaroven
ale mize i naznacovat vliv urcitych identifikacnich faktort. Jak je zminéno vyse,
velky vyznam pro spotrebitele maji jako zdroj informaci socialni sité a internet
obecné. Ve vyuZivani internetu, jakoZto zdroje informaci, patfi Cesi
v mezinarodnim srovnani k nejdivérivéjSim a nejcastéji vyuzivajicim. Pti zohled-
néni této hypotézy lze predpokladat, Ze vék a vzdélani spotiebitele by mohly byt
faktory, které ovliviiuji jeho vybér v ramci malych bankovnich instituci.

Tab.23  Struktura spotiebiteld vyuzivajicich malych bank v zavislosti na véku a vzdélani
Struktura uzivatell malych bank podle véku
20letaméné | 21-40let 41 -60 let 61 let a vice
16 34 10 1
Struktura uZivatelt malych bank podle vzdélani
Zakladni Stiedoskolské | SS s maturitou | Viysokogkolské
7 8 34 12

23 Teorie spotiebitele iika, Ze racionalni spotrebitel se chova tak, Ze se snazi maximalizovat sviij
uzitek pri co nejefektivnéjsi alokaci svého diichodu. V tomto pripadé tedy minimalizovat naklady na
bankovni produkty.
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Pfi analyze téchto dat byla zjisténa priikaznost vlivu véku na volbu malych
bank, kdy mladsi spotrebitelé diky lepsi znalosti modernich technologii maji vyssi
tendenci vyuzivat sluzby téchto instituci. Naopak zastupci nejstarsi vékové skupiny
tyto banky vyuZzivaji jen minimdalné. Vliv ostatnich identifikacnich faktori se
v rdmci analyzy nepodatilo prokazat.
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4 Diskuze a zaver

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jaka kritéria jsou pro spotre-
bitele pri volbé bankovni instituce dilezita a kvantifikovat jejich vyznam. Za ved-
lejsi cile Ize oznacit ambici zjistit miry vyuZivani bankovnich sluzeb a divéry
v bankovni systém a jejich vzajemné vztahy.

Vysledky zkoumani dokladaji, Ze bankovni sluzby jsou v dnesni dobé pro spo-
tiebitele zcela béZnou soucasti Zivota a vyuziva je témér 87 % pripadi. Bankovni-
mu systému zarovenl davétuje 78,1 % osob. Podle ocekavani je nejvyuzivanéjsim
produktem bézny ucet, ktery dle reprezentativniho vzorku vlastni 85 % populace
starsi 18 let.

Na zakladé téchto hodnot se v rdmci regresni analyzy prokazal primy vliv di-
véry v bankovni systém na vyuzivani bankovnich sluzeb, a to napii¢ celkovym
spektrem respondentdi, bez vyraznych rozdili z hlediska identifika¢nich faktori
s vyjimkou vzdélani. Pravé u vzdélani roste s jeho vysi imérné i diivéra v bankovni
sektor a také mira vyuzivani bankovnich produktt.

Pti rozhodovani respondentii mezi jednotlivymi bankovnimi institucemi se je-
jich vnimani dileZitosti jednotlivych faktort 1isi, a to s ohledem na typ instituce,
kterou vyuZzivaji. Konzervativnéjsi spotrebitelé voli velké a zavedené banky, u kte-
rych je jejich citlivost na vysi poplatki nizsi, nez v celkovém priiméru. Tito klienti
akceptuji vyssi cenovou hladinu, kterou jim kompenzuje dobré jméno spolecnosti,
jeji tradice na trhu a také vztah, ktery s ni maji. DalSim faktorem, ktery témto spo-
trebitelim vynahrazuje vyssi cenovou hladinu, je Siroka sit’ pobocek dané bankov-
ni instituce. Ve vyzkumu se prokazalo, Ze klienti velkych bank davaji rozsahlé siti
pobocek nadprimeérnou dileZitost a navstévuji je Castéji, nez klienti malych a
stfednich bank.

U respondentti velkych bank jsou velmi vyraznym aspektem také osobni zku-
Senosti, kterym davaji vysokou dilezZitost. Na jejich zakladé doplnéném o dlouho-
dobé bezproblémové fungovani nemaji ochotu svou stavajici banku ménit, ale za-
roven by si v nadpolovi¢ni vétSiné prali sniZeni ceny sluZeb. Tato zména byla
v kontextu celého dotaznikového Setieni nejcastéji zminovanou, a to u spotrebitelli
napii¢ vSemi skupinami bank. Zajimavosti je, Ze u velkych bank je prakticky ne-
mozné urcit vyraznéjsi typologii vzorového klienta, protoZe se témto institucim
podarilo v urcitém poméru témeér vyrovnané pokryt celou skalu, at’ jiz z hlediska
véku, mista bydlisté ¢i dosaZeného vzdélani.

Vysoky vliv osobnich zkuSenosti u klientli velkych bank dokumentuji i statis-
tiky informacnich kanalli vedouci k jejich vyuZivani, jezZ byly zjistény ve vyzkumu a
jsou zachyceny v tabulce ¢. 24 uvedené v priloze prace na strané 79. Osobni zkuSe-
nosti zde maji bezkonkurenc¢né nejsilnéjsi zastoupeni. Nejnizsi dilezitosti pak do-
sahuji reklamni sdéleni a doporuceni od finan¢nich poradct.

Role finan¢nich poradctli pro respondenty je celkové velmi specifickd a odrazi
se na ni negativni konotace s nimi spojené napric¢ celym zkoumanym vzorkem. Ra-
dy finan¢nich odborniki ziskaly nejvyssi pocet hodnoty 1 na skale dilezitosti
v dotaznikovém Setfeni. To poukazuje na jejich nizky podil vlivu na celkovou volbu
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spotiebitele. Jedina oblast, ve které je vyznam finan¢nich poradcii nadpriimérny, je
segment uzivatell stiedné velkych bank. Podle zjiSténi ve vice nez pétiné piipadii
je pro né pravé rada poradci nejdllezitéjSim faktorem pti rozhodovani, celkovy
priameér piitom odpovida jen poloviné této hodnoty.

To ma souvislost i s celkovou naroc¢nosti a rozmanitosti bankovniho portfolia
typického spotrebitele, ktery vyuziva sluzby stiedné velkych bank. Pravé tito spo-
trebitelé vyuzivaji v nejvyssi mite investi¢ni produkty (20 %) a tivérové produkty
(55 %). Pri podrobnéjsi analyze, zaloZené na zkoumani jejich finan¢ni situace, bylo
zjisténo, Ze se u uvérovych produktli nejedna o spotiebitelské uvéry, nebo uvéry
zatiZené nedostatkem penéz. Do této kategorie spadaji kreditni karty a kontoko-
renty. Lze tedy oCekavat, Ze zejména vliv kreditnich karet zde bude mit vyznamnou
roli a zastoupeni a zkresluje tak ziskané udaje.

Pravé zvySena rozmanitost spektra vyuzivanych sluzeb ma vliv i na vyssi di-
raz kladeny na celkovou vyspélost a funk¢nost zakaznického servisu. Ten je pro
skupinu klienti stfednich bank naprosto klicovou slozkou a uprednostnuji jej na
ukor dostupnosti bankovnich pobocek, jména a tradice banky, ale i vySe bankov-
nich poplatki. Tyto spole¢nosti totizZ disponuji propracovanou nabidkou produkti,
které velmi Casto ziskavaji ocenéni v riiznych anketach o nejlepsi bankovni pro-
dukty.

Dliraz na zakaznicky servis a rozmanitost vyuzivani sluZeb je patrny i ze
struktury uZzivateli podle jejich maximalniho dosazZeného vzdélani. Produkty
stredné velkych bank vyuZiva nejvétsi mnozstvi lidi s terciarnim vzdélanim a zaro-
ven nejmensi podil spotiebiteld se vzdélanim zakladnim. To je zapriinéno nizsi
siti pobocek a mnozZstvim Kklientti, ale také nizsi intenzitou reklamnich kampani
téchto spolecnosti, ve srovnani s konkurenci. Jedinou vyjimku tvori v tomto pripa-
dé GE Money Bank, ktera v poslednim roce velmi vyrazné zvysila frekvenci své
propagace.

Celkovy vliv reklamy, jakoZto presvédcovaciho prostiedku, se v ramci vyzku-
mu ukazal jako marginalni a zanedbatelny. Je zfejmé, Ze reklamni kampan sama o
sobé nepodniti ve spotrebitelich potfebu koupé€ inzerovaného bankovniho produk-
tu, ale ma za kol informovat o novinkdch a upominat inzerovanou znacku spotie-
biteli. To se ukazalo pri analyze presvédcovaci slozky reklamy, kdy pouze 16 z 218
respondenti z celého reprezentativniho vzorku uvedlo, Ze je reklamni kamparii
konkrétni bankovni instituce zaujala natolik, aby si aktivné vyhledali o produktu
dalSi informace a uvazovali o jeho potizeni.

V tomto ohledu byly nejispésnéjsi malé banky, jejichZ marketingova strategie
klientsky privétivych instituci se setkava s pozitivnim ohlasem. Ze zminénych 16
respondentti zaujala reklamni kampan malé banky hned 13 z nich, coZ je vynikajici
vysledek. Na druhou stranu je potieba zminit, Ze ani u spotiebiteld, ktefi jsou Kli-
enty malych bank, nema reklamni kampan vysoky vliv na jejich rozhodovani. Jeji
dlleZitost v porovnani s celkovym priimérem se liS{ pouze minimalné a ani jako
informacni kandl vedouci k porizeni produktu nenabyva vyssi dileZitosti.

Hlavnim specifikem segmentu klientli malych bank a pobocek zahrani¢nich
instituci je velmi vyrazna citlivost na aspekt nakladovosti produktd, kdy na sedmi-
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bodové skale dosahuje priimérna dilezitost vySe bankovnich poplatkii hodnoty
6,148. Pravé vysoka citlivost na cenu mezi témito spotiebiteli je dana jejich moti-
vaci k vyuzivani téchto bank.

Niz8i bankovni poplatky si tyto spolecnosti mohou dovolit diky sniZenym na-
kladiim, které jim Setfi mala sit bankovnich pobocek a orientace na internetban-
king. K tomu, aby jej mohl spotrebitel pohodlné a bezpecné vyuZzivat, je vSak potre-
ba disponovat pocitatovou gramotnosti, kterd je zejména u star$i generace a u
obyvatel se zakladnim vzdélanim nizsi. To je dlivod, pro¢ nejsou pro tuto skupinu
spotiebitelli tyto bankovni instituce atraktivni a jejich sluzby tak vyuzivaji v mensi
mife. Vyznam véku v kontextu volby téchto instituci byl v praci potvrzen, a to zjis-
ténim, Ze nejvyssi zastoupeni maji ve vékovych skupinach do 20 a 40 let.

Hlavnim vystupem této prace je, Ze respondenti v ramci Jihomoravského kraje
se pri vybéru jednotlivych bankovnich instituci rozhoduji nej¢astéji na zakladé na-
kladovosti urc¢itého produktu v porovnani s konkurenc¢ni nabidkou. Tomuto fakto-
ru davaji v priméru nejvyssi miru divéry, 5,524 ze 7. DiileZitost tohoto aspektu se
poté umérné zvysuje s klesajici velikosti zvolené bankovni instituce, kdy u malych
bank tato dileZitost dosahuje hodnoty 6,148. Tento faktor je zaroven i nejcastéjsSim
dlivodem pro zménu bankovni instituce, kdy podle studie Ernst&Young zménilo
z dtivodu vysokych poplatki v Ceské republice svou banku celych 69 % spotiebite-
14. [16].

Konstantné vysokou diileZitost napii¢ vSemi skupinami maji pro respondenty
doporuceni od znamych, osobni pristup na pobocce a zejména osobni zkuSenosti,
které se ukazaly jako druhy nejvyraznéjsi aspekt. Vysoky vyznam osobnich zkuse-
nosti je podloZen jedinecnou smési informaci nacerpanych v priibéhu celého Zivo-
ta, diky nimZ dochazi k podvédomému rozhodovani a uprednostiiovani jednotli-
vych znacek. To vede spotiebitele k racionalni volbé pti zohlednéni vSech pro néj
dutlezitych faktort a pozadavkd. [61].

NejspecifictéjSim kritériem se v ramci prace ukazaly pobocky bankovnich in-
stituci, které maji, obdobné jako jméno a tradice spolecnosti, velmi vysoky vyznam
pro klienty velkych bank. Se sniZujici se velikosti instituce klesa u klientti dulezi-
tost téchto dvou faktort, coz je patrné zejména z jejich vzajemného porovnani me-
zi spotrebiteli vyuzivajicich sluZeb velkych a malych banky. Rozdil u jména a tradi-
ce banky dosahuje hodnoty 1,251 a u dostupnosti bankovni pobocky 1,156 jednot-
ky na sedmibodové skale.

Poslednimi dvéma aspekty, které maji primy vliv na rozhodovani v ramci da-
nych spolec¢nosti, jsou vék spotiebitele a jeho dosaZené vzdélani. Bylo prokazano,
Ze starsi spotrebitelé maji vyrazné nizsi sklony k volbé malych bank, nez spotrebi-
telé mladsi a ekonomicky aktivni. Souvislost s timto jevem ma i vyssi pocitacova
gramotnost, ktera je takika nezbytnou pro vyuZivani jejich sluzeb, diky orientaci
na internetové bankovnictvi. To souvisi i s mirou vzdélani, kdy se prokazalo, Ze
vzdélanéjsi lidé pisobi na bankovnim trhu mnohem aktivnéji a ¢astéji voli zejména
stredné velké bankovni instituce, neZ spotiebitelé se vzdélanim zakladnim.



Literatura 67

5 Literatura

[1]JPAPOUSKOVA, Hana. Historicky vyvoj bankovnictvi v CR [online]. Brno, 2006
[cit. 2016-04-13]. Bakalarska prace. Masarykova univerzita, Ekonomicko-

spravni fakulta. Vedouci prace Mgr. Petr Cervinek Dostupné z: htt-
ps://is.muni.cz/th/63096/esf_b/BP2006.pdf

[2]Cesk4 narodni banka: Narodni banka pro Cechy a Moravu [online]. [cit. 2016-
04-20]. Dostupné zZ:
http://www.historie.cnb.cz/cs/dejiny_instituce /narodni_banka_pro_cechy_a_
moravu/index.html

[3]Cesk4 narodni banka: Statni banka ¢eskoslovenska [online]. [cit. 2016-04-20].

Dostupné zZ:
http://www.historie.cnb.cz/cs/dejiny_instituce/statni_banka_ceskoslovenska
/index.html

[4]Téma: Bankovni systém vdobé socialismu a jeho fungovani
Rozhovor s Miroslavem TOMECKEM nar. 1934, ¢lenem odborové organizace
v NP Sohaj Straznice v letech 1966 az 1990. Straznice 13. 2. 2016.

[5]Cesk4 narodni banka: Statni banka ¢eskoslovenska - centralni banka [online].
[cit. 2016-04-20]. Dostupné zZ:
http://www.historie.cnb.cz/cs/dejiny_instituce/statni_banka_ceskoslovenska
_centralni_banka/

[6]JREVENDA, Zbynék. Centrdini bankovnictvi. 3., aktualiz. vyd. Praha: Management
Press, 2011. ISBN 978-80-7261-230-7.

[7]Zakon ¢. 21/1992 Sb., o bankach, v pozdéjSim znéni zdkona ¢. 220/2015 Sb.
(4cinnost od 1. rijna 2015) Dostupného zZ:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/banky/

[8]JERMAR, Petr. Historie ¢eského bankovnictvi [online]. [cit. 2016-04-20]. Do-
stupné z: http://www.banky.cz/historie-ceskeho-bankovnictvi-zpravodaj-
cervenec-2014

[9]SANEP, A. s. KLIENTI BANK: Kvantitativni vyzkum [online]. 2015 [cit. 2016-04-13].
Dostupné z: http://www.sanep.cz/pruzkumy/klienti-bank-publikovano-6-5-

2015/

[10]Ceska narodni banka: Zakladni ukazatele - banky [online]. [cit. 2016-
04-20]. Dostupné zZ:
https://www.cnb.cz/docs/ARADY/MET_LIST /icd_bs_cs.pdf

[11]Téma: Soucasna situace na bankovnim trhu

Rozhovor s Ing. Aleem JELINKEM, nar. 1983, finan¢nim poradcem ve spoleé-
nosti Partners . Brno2015.



68 Literatura

[12]ERNST & YOUNG, A. s. UNDERSTANDING CUSTOMER BEHAVIOR IN RETAIL BAN-

KING [online]. 2010 [cit. 2016-04-13]. Dostupné Z:
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/Understanding_customer_beha
vi-

or_in_retail_banking_February_2010/$FILE/EY_Understanding_customer_be
havior_in_retail_banking -_February_2010.pdf

[13]FARQUHAR, Peter H. Managing Brand Equity. Journal of advertising research.
[online]. 1989 [cit. 2016-05-05]. Dostupné Z: htt-
ps://archive.ama.org/archive/ResourceLibrary/MarketingResearch /Pages/1
989/1/3/6896052.aspx

[14] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pre-
klad Tomas Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-
4150-5.

[15]VyuzZiti socidlnich siti jako zdroje informaci vzrostlo na 80 procent.
In: Mediamania [online]. 2016 [cit. 2016-05-05]. Dostupné  z:
http://mediamania.tyden.cz/rubriky/on-line/vyuziti-socialnich-siti-jako-
zdroje-informaci-vzrostlo-na-80-procent_379441.html

[16]The customer takes control: Global Consumer Banking Survey 2012. In: Ernst
& Young [online]. 2012 [cit. 2016-05-05]. Dostupné z:
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/ey-global-consumer-banking-
survey-2012/$FILE/ey-global-consumer-banking-survey-2012.pdf

[17] ANALYZA VYBRANYCH ASPEKTU DISTRIBUCE NA FINANCNIM TRHU V CR
[online]. 2009 [cit. 2016-05-05]. Dostupné Z:
http://www.mfcr.cz/assets/cs/media/Ochrana-
spotrebitele_Analyza_2009_ANALYZA-VYBRANYCH-ASPEKTU-DISTRIBUCE-
NA-FINANCNIM-TRHU-V-CR.pdf

[18]Tiskova zprava Vysledky exkluzivniho vyzkumu Zlaté koruny Vétsina lidi chce
prisnéjsi regulaci, ale ne z Bruselu. Praha, 26. biezna 2012

[19]KLEIN, Gerald. Dictionary of Banking. London: Pitman Publishing, 1992, 289 s.
ISBN 0-273-03788-9

[20]TOMSIK, Vladimir. Banky nejsou zlé, vydélavat museji. In: Ihned.cz [online].
2013 [cit. 2016-05-05]. Dostupné z: http://archiv.ihned.cz/c1-59647440-
banky-nejsou-zle-vydelavat-museji

[21]Nejabsurdnéjsi bankovni poplatek. In: Bankovni poplatky [online]. [cit. 2016-
05-05]. Dostupné zZ:
http://www.bankovnipoplatky.com/ankety/nejabsurdnejsi-bankovni-
poplatek.html

[22]POUCHLA, Kristyna. Vyvoj bankovnich poplatk® u pobo¢kového a internetové-
ho bankovnictvi v Ceské republice [online]. Brno, 2012 [cit. 2016-04-21]. Ba-
kalarska prace, Mendelova univerzita v Brné, Provozné-ekonomicka fakulta.
Vedouci prace Oldich Soba. Dostupné z: http://is.mendelu.cz



Literatura 69

[23]EKONOM. Myty o ¢eském raji bankovnich poplatkd [online]. 2012 [cit. 2012-
04-14]. Dostupné z: http://ekonom.ihned.cz/c1-55029060-myty-oceskem-
raji-bankovnich-poplatku

[24]Pro¢ ménime banky? In: FinExpert [online]. 2014 [cit. 2016-05-05]. Dostupné
z: http://finexpert.e15.cz/proc-menime-banky

[25]Cimler P., Zadrazilova D. a kol.: Retail Management, Management Press 2007,
str. 228

[26]Stickler, Kent (2001), “Top 10 Characteristics of a Sales-Driven Bank,” Texas
Banking, 9, (September), 10-12.

[27]BANK PERSONNEL’S PERCEPTION OF BANKING SERVICES AND IMPLICATI-
ONS FOR SERVICE QUALITY. In:Marketing Management Journal [online]. ja-
ro2010 [cit. 2016-05-05]. Dostupné zZ:
http://www.mmaglobal.org/publications/MM]/MM]-Issues/2010-
Spring/MM]-2010-Spring-Vol20-Issuel-Pinar-Eser-Strasser-pp87-104.pdf

[28]LAMBERT, D. M,, STOCK, J. R. A ELLARM, L. M. Logistika. Praha: Computer-
Press, 2000. ISBN 80-7226-221-1, s 41

[29]Jak banky komunikuji s klienty? Srovnani vSech bank podle kanald.
In: Finpardda [online]. 2014 [cit. 2016-05-05]. Dostupné zZ:
http://finparada.cz/2373-]Jak-banky-komunikuji-s-klienty-Srovnani-vsech-
kanalu.aspx

[30]Jakou udroven sluzeb nabizeji c¢eské banky svym VIP Kklientim?
In: Thned.cz [online]. 2015 [cit. 2016-05-05]. Dostupné Z:
http://archiv.ihned.cz/c1-63707820-jakou-uroven-sluzeb-nabizeji-ceske-
banky-svym-vip-klientum

[31]Priority Pass. In: GE Money Bank [online]. [cit. 2016-05-05]. Dostupné z: htt-
ps://www.gemoney.cz/documents/cz/Kkarty/priority-pass-informacni-
letak.pdf

[32]SVANCARA, Radim. Jazyk reklamy [online]. Brno, 2008 [cit. 2016-05-05]. Di-
plomova prace. Masarykova univerzita, Pedagogicka fakulta. Vedouci prace
PaedDr. Ivo Martinec, CSc. Dostupné z: http://theses.cz/id/e4omhp/

[33]KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-
247-0513-3.

[34]Reklama bank v roce 2013. Kolik je to stalo a na jaky typ reklamy vsadily?
In: Finpardda [online]. 2014 [cit. 2016-05-05]. Dostupné zZ:
http://www.finparada.cz/1870-Reklama-bank-v-roce-2013.aspx

[35]EDUCATIONAL TESTING SERVICE. Digital Transformation: A Framework for
ICT Literacy. 2002, 53 S. Dostupné zZ: htt-
ps://www.ets.org/Media/Tests/Information_and_Communication_Technolog
y_Literacy/ictreport.pdf



70 Literatura

[36]Internetové dovednosti v EU 28 a v Ceské republice. In: Cesky statisticky
urad [online]. 2013 [cit. 2016-05-05]. Dostupné Z: htt-
ps://www.czso.cz/documents/10180/34963521 /internetove_dovednosti_an
alyza.pdf/899d2195-e80d-47eb-8454-6f37b543f0a2?version=1.0

[37]Strategie digitalni gramotnosti CR na obdobi 2015 aZ 2020. In: Ministerstvo
prdce a socidlnich véci CR[online]. 2015 [cit. 2016-05-05]. Dostupné z:
http://www.mpsv.cz/files/clanky /21499 /Strategie_DG.pdf

[38]Word Of Mouth Marketing. In: Netradicniformy [online]. [cit. 2016-05-05]. Do-
stupné z: http://www.netradicniformy.cz/word-of-mouth-marketing/

[39]European Computer Driving Licence. In: ECDL.cz [online]. [cit. 2016-05-05].
Dostupné z: http://www.ecdl.cz

[40]Zalozit si béZny uUcCet Kkompletné on-line umoZnuje pét bank.
In: Novinky.cz [online]. [cit. 2016-05-05]. Dostupné Z:
http://www.novinky.cz/finance/332948-zalozit-si-bezny-ucet-kompletne-on-
line-umoznuje-pet-bank.html

[41]Krach Banky Bohemia ptisSel ziejmé na 18 miliard K¢. In: Kurzy.cz [online].
2002 [cit. 2016-05-05]. Dostupné z: http://www.kurzy.cz/zpravy/51442-
krach-banky-bohemia-prisel-zrejme-na-18-miliard-kc/

[42]Klienti zkrachovalé Union banky penize dostali, akcionar se soudi.
In: Konkursni-noviny.cz [online]. 2008 [cit. 2016-05-05]. Dostupné z:
http://www.konkursni-noviny.cz/clanek/klienti-zkrachovale-union-banky-
penize-dostali-akcionar-se-soudi

[43]CESKE NARODN{ BANCE VERI VICE NEZ TRI CTVRTINY CECHU. NEJViC V
HISTORIL. In: Agentura STEM[online]. 2010 [cit. 2016-05-05]. Dostupné z: htt-
ps://www.stem.cz/wp-content/uploads/2015/12/2003_1292.pdf

[44]PO LONSKYCH DEVIZOVYCH INTERVENCICH VYRAZNE KLESLA DUVERA V
CNB I BANKY OBECNE. DOVERA V CENTRALNI BANKU ZUSTALA VYSOKA U
MANAZERU A RIDICiCH PRACOVNIKU. In: Agentura STEM[online]. 2014 [cit.
2016-05-05]. Dostupné zZ: https://www.stem.cz/wp-
content/uploads/2015/12/2881_1731.pdf

[45]Winning through customer experience: EY Global Consumer Banking Survey
2014. In: Erst&Young[online]. 2014 [cit. 2016-05-05]. Dostupné z:
http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY_-
_Global_Consumer_Banking_Survey_2014/$FILE/EY-Global-Consumer-
Banking-Survey-2014.pdf

[46]Kadlecova: Fond pojisténi vkladli neni schopen sanovat krach velké banky.
In: Finance.cz [online]. 2013 [cit. 2016-05-05]. Dostupné z:
http://www.finance.cz/zpravy/finance/381976-kadlecova-fond-pojisteni-
vkladu-neni-schopen-sanovat-krach-velke-banky/



Literatura 71

[47]Mezigeneracni test finanCni gramotnosti: Mladi zklamali, nejohrozenéjsi....
In: Denfinancnigramotnosti.cz[online].  [cit. 2016-05-05]. Dostupné z:
http://www.denfinancnigramotnosti.cz/pro-media/mezigeneracni-test-
financni-gramotnosti:-mladi-zklamali,-nejohrozenejsi-skupinou-jsou-seniori-
177

[48] NARODNI STRATEGIE FINANCNIHO VZDELAVANI. In: Ministerstvo finan-
ci [online]. 2010 [cit. 2016-05-05]. Dostupné zZ:
www.msmt.cz/file/31443_1_1/

[49] Ceské $kolstvi v mezinarodnim srovnani. In: Ministerstvo $kolstvi, mlddeze a
télovychovy [online]. 2014 [cit. 2016-05-05]. Dostupné zZ:
www.msmt.cz/file/34152/download

[50] Bankovni sluzby stdle nepouzivdA 12 procent Cechli a Slovakad.
In: Investujeme.cz [online]. 2013  [cit. 2016-05-05]. Dostupné =z
http://www.investujeme.cz/bankovni-sluzby-stale-nepouziva-12-procent-
cechu-a-slovaku/#ixzz47mUBlopX

[51]Méfeni tirovné finan¢ni gramotnosti. In: Ministerstvo financi CR [online]. 2014
[cit. 2016-05-05]. Dostupné z: http://www.psfv.cz/cs/pro-
odborniky/mereni-urovne-financni-gramotnosti

[52]Velké srovnani bankovnich uc¢tl pro déti. In: Penize.cz [online]. 2016 [cit.
2016-05-05]. Dostupné z: http://www.penize.cz/ucty-pro-mlade/308755-
velke-srovnani-bankovnich-uctu-pro-deti

[53]Financni gramotnost naroda za témeér deset let priliS nenarostla.
In: Finparada.cz [online]. 2015 [cit. 2016-04-23]. Dostupné  z:
http://www.finparada.cz/2619-Financni-gramotnost-naroda-za-temer-deset-
let-prilis-nevzrostla.aspx

[54]SIMON, Martin. Teoretické pfistupy ke studiu urbanizace. [online]. Praha, 2006
[cit. 2016-04-23]. Bakalarska prace. Prirodovédecka fakulta, Univerzita Karlo-
va vPraze. Vedouci bakalarské prace: RNDr. Martin Ourednicek, Ph.D.
Dostupné z: https://is.muni.cz/th/63096/esf_b/BP2006.pdf

[55]Které bankovni reklamy nas bavi a motivuji ke zméné banky?
In: Gfk.cz [online]. 2015 [cit. 2016-04-23]. Dostupné Z:
http://www.gfk.com/cz/insights/news/ktere-bankovni-reklamy-nas-bavi-a-
motivuji-ke-zmene-banky/

[56]Konzervativnost Kklientl vitézi, chtéji pobocky. In: Mesec.cz [online]. 2015 [cit.
2016-04-23]. Dostupné z: http://www.mesec.cz/clanky/konzervativnost-
klientu-vitezi-chteji-pobocky/

[57]Fincentrum Banka roku 2015. In: Bankaroku.cz [online]. 2015 [cit. 2016-04-
23]. Dostupné z: http://www.bankaroku.cz/fincentrum-banka-roku-2015/

[58]Cenik a poplatky. In: Air bank [online]. 2015 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z:
https://www.airbank.cz/cs/bezny-ucet/cenik-a-poplatky/tarify/



72 Literatura

[59]CENIK FINANCNICH OPERACI A SLUZEB pro fyzické a pravnické osoby.

In: Fio [online]. 2015 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z:
http://www.fio.cz/docs/cz/cenik_bankovni_sluzby.pdf
[60]Cesti Zaci jsou ve finan¢ni gramotnosti nadprimeérni. In: Ministerstvo skolstvi,

mlddeze a télovychovy [online]. 2014 [cit. 2016-05-05]. Dostupné z:
http://www.msmt.cz/ministerstvo/novinar/cesti-zaci-jsou-ve-financni-
gramotnosti-nadprumerni

[61] DU PLESSIS, Erik. Jak zakaznik vnima znacku: nahlédnéte s pomoci neurovédy
do hlav spotrebiteli. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3529-7.



Prilohy

73

Prilohy



74

Bankovni sluzby v CR

1 Mite divéru v bankovni systém v CR?

Z nésledujicich moznost! vyberte jednu.
O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne

O Rozhodné ne

2 Na €em je vaSe ne/duvéra zaloZzena?

Doplitte odpovad podle svich predstay.

3 Vyuiivate néjaké bankovni sluzby bud pro sebe, nebo své rodinné
prislusniky?

7 nasledujicich moznost vyberte jednu.

O ano
O ne (prejdéte na otdzku ¢. 13)

4 Jaké bankovni sluzby vyuzZivate?

7 nésledujicich mozZnost! miZete vybrat nékolik, viechny nebo Zddnou, pipadng doplnit viastni.
[0 Bézny tcet
[ Sporici produkty (stavebni a jind sporeni)
O [jvéry (spotrebitelské, kontokorenty, hypotéky)
[ Investiéni produkty (akeie, dluhopisy, inv. fondy)
T B siren som s, o smsionsn. wospionss o Ros ioh MGGER B R RIESGI B

5 Jaké typy bank vyuzivite?

7 nasledujicich moZnosti mizete vybrat nékolik, véechny nebo zddnon

[0 Velké banky (Cesk4 spotitelna, CSOB, Komerén{ banka, UniCredit Bank)

[ Stiedni banky a stavebni spofitelny (Air Bank, Fio banka, GE Money, ING,
JaT Banka, mBank, Raiffeisen, Sberbank)

0 Malé banky a zahranitni pobotky bank (vSechny vyse neuvedené)

Strana: 1
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6 Jakou diulezitost pro vas pFi vybéru sehrdly nasledujici faktory?

Prosim pfifadte hodnotu od 1 do 7, kde 1 znamend viibee Zddnou a 7 znaéi maximdlni dillezitost.

12|34 |5]|6]|7

osobni zkudenosti | O | O[O | O[O[O|O
reference od znamych | O | O[O |O | O O[O
reklamni kampans | O | QO[O [ O] O O[O

vyse poplatkd | O | O | O | O[O [O]O

tradice banky a jeji jméno | O | O[O OO 1O [ O
dostupnost poboéky | O | O O[O |O OO
osobni pristup na poboéece [ O | OO O[O0 O
rady financéniho poradee | O [ O[O [ O[O [O[O

7 Co je pro vas u banky nejdulezitéjsi?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu, piipadné doplitte vlastnf,
O Vyspély zakaznicky servis
(O Nizké poplatky
O Dobréa dostupnost pobocky
(O Propracovana reklamni kampan
O Jméno a tradice banky

() JHIB v o s o swmen s w5 s

8 Kdybyste mél/a moZnost na vasi bance néco zménit, co by to bylo?

7 nasledujfeich moZnesti mizete vybrat nékolik, vsechny nebo Zidnou, piipadné doplnit vlastni.
[0 Zména ceniku a poplatku
[0 Zména poétu pobocek (vice, méne)
O Zména reklamni kampané
[0 Nie, jsem naprosto spokojen
[0 Zkvalitnéni personalu na pobockach

0 JHH8 5 s o o5 oods Soiies oS00 06 e &

Strana:
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9 Jak vnimate bankovni reklamy a jejich mnozstvi v médiich?

7 nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

Libi se mi a je jich primérené
Jsou dobré, ale je jich moc
Je jich moc a nelibi se mi

Pro lepsi prehled bych jich ocenil/a vice

OO0 o

Zadné jsem v posledni dobé nezaznamenal/a

10 Zaujala vas v posledni dobé néjaka bankovni reklamni kampai natolik, Ze
jste si inzerovany produkt poridil/a, nebo si 0 ném hledal/a dals{ informace?

7 nasledujicich moznesti vyberte jednn
O ano
O ne

11 Jaka reklamni kampan to byla?

Dopliite odpovéd’ podle svych piedstav.

12 Na zakladé €eho jste si vybral/a vasi souéasnou banku?

% nasledujicich moznosti mizete vybrat nekolik, vSechny nebo Zddnou, pripadné doplnit vlastni.
O Diky reklamé
[ Doporuéeni od znamych
[ Na zakladé zkusenosti
[J Rada od finanéntho poradce
[0 Osobnf analyza nabidky

[ DI ZPUSOBEI we o wowns sowes w w0 i

13 Pro¢ nevyuziviate bankovni sluzby?

Dopliite odpovéd’ podle svych predstav,

Strana: 3
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14 Mite néjaké predchozi zkuSenosti s bankami a jejich produkty?

Dopliite odpoved’ podle svych predstav,

15 Jste:

7 nasledujicich moZnosti vyberte jednu,

O muz

O zena

16 Do které vékové skupiny patfite?

% ndsledujicich mozmasti vyberte jednu.
O 20 let a méne
O 21-40 let
O 41 - 60 let
O 61 let a vice

17 Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

% nasledujicich moznesti vyberte jednu.
O zékladni
O stiedoskolské
(O stiedoskolské s maturitou

O vysokoskolské

18 Bydlite v obci/mésté s:

% ndsledujfcich moznosti vyberte jednu,
Méne nez 5 000 obyvatel
5 000 - 9 999 obyvateli
10 000 - 49 999 obyvateli

50 000 a vice obyvateli

o eg ool
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19 Jak hodnotite pFijem vasi domdcnosti z pohledu pokryti potieb a kvality

zivota?

7 nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

O

O O O

Nedostatujici (takovy, kdy si domdacnost kritkodobé pujéuje, protoze mésiéni
piijem nestaér)

Nizky (zdkladni potieby domécnost pokryje, ale musi v nich setiit, eventuelné
se omezovat )

Dostatecny (domdcnost ma na zdkladni potieby — napi. jidlo, bydlenf,
oblegeni)

Vyhovujici (domécnost pokryva veskeré potieby v piiméfeném rozsahu)

Vysoky (moznost vétsich investic a ndkupu luxusniho zbozi)

Strana: 5
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Tab. 24

Informacni kanal vedouci k vybéru velké banky

Informacni kanal vedouci k vybéru velké banky

Kritérium Pocet | Podil Pramér | Rozdil
Doporuceni od znamych 35 233% | 26,8% | -3,5%
Osobni zkusenosti 60 400% | 28,4% | 11,6%
Osobni analyza nabidky 35 233% | 27,6% | -4,3%
Rada finan¢niho poradce 10 6,7 % 9,73% | -3,1%
Reklamni kampan 3 2,0% 2,3% -0,3%
Jiny 7 4,7 % 51% -0,4 %




