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Abstrakt

Bakalatfskd prace se vénuje marketingovému vyzkumu spokojenosti veiejnosti
s produkty bankovnich instituci. Je zaméfena na analyzu zakladniho bankovniho
produktu konkrétnich bank plisobicich na ¢eském bankovnim trhu. Teoretickd Cést je
vénovana definici zakaznika a jeho pojeti, vymezeni marketingu, postupim
marketingového pruzkumu vcetn€ jeho nastroji. Déle se vénuje obecné charakteristice
bankovnich instituci a daného bankovniho produktu. Praktickd ¢ast se zabyva
prizkumem spokojenosti vefejnosti s nabizenym produktem, naslednou analyzou

shromézdénych dat a ndvrhem na piipadné zlepSeni produktu a sluzeb.

Abstract

The bachelor thesis deals with public satisfaction analysis of banking products
institutions. The analysis focuses on basic banking product of particular banks placed in
Czech Republic. The theoretical section outlines the definition of customer, the
definition of marketing, the methods of marketing research including instruments. It
occupies with the characteristics of banking institutions and given banking product. The
practical section is aimed at the survey of customer-s satisfaction with offered product,
the following analysis of the collected data and the suggest of improving the product

and services.
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Uvod

V dnesni dobé bankovni instituce nabizeji a poskytuji celou fadu bankovnich
sluzeb a produktii. Trh s bankovnimi produkty je v Ceské republice relativné velky, je
zde registrovano nekolik desitek bankovnich instituci. Vyvoj ekonomické situace vede
k véts$i opatrnosti jednak pii vybéru dané banky a nasledné vhodného produktu za

ucelem zhodnoceni volnych finan¢nich prostredka.

V poslednich letech se muzeme setkat s rozSifenim a vznikem celé Skaly
zvyhodnénych produktli zaméfenych na segment mladeze a studentii. Hlavnim cilem
bank v tomto ohledu je ziskani klienti jiz v mladi, udrzet si je do budoucna a vybudovat
tak ur€ity vztah mezi nimi a zdkaznikem. Pokud jsou klienti spokojeni, maji mensi

tendenci meénit bankovni instituci a odchazet tak ke konkurenci.

V Ceské republice se miizeme setkat spiSe s konzervativnim piistupem klientt,
tedy prednosti k produktim s vétSi garanci navratnosti jistiny a soucasné s malym

vynosem.

Orientace v Siroké a pomémné komplikované nabidce neni jednoducha, stejné tak

vybér nasledného bankovniho produktu.

Firmy, bankovni instituce, poskytovatelé¢ sluzeb, ti vSichni jsou si védomi,
ze konkurence na trhu je vysokd a ze je tieba o své zakazniky peCovat a zajistit jejich
spokojenost. Snahou je tedy poznat, co zékaznik skute¢né potiebuje, po Cem touzi. Poté
jsou schopni nabidnout odpovidajici produkt a k nému i ,,néco* navic, diky ¢emuz se

zékaznik vrati 1 ptisté a provadi opakované nakupy.

Aby spole¢nost mohla své zakazniky dikladn€ poznat, je tieba, aby vyuzivala
nastroje a postupy marketingového vyzkumu. S jejich pomoci je pak schopna
systematicky poznavat jejich potieby, ocekdvani a nasledn¢ spokojenost ¢i piipadné
vyhrady. Diky tomu muize dosahnout zakaznikovy budouci loajality a zamezit tak jeho

odchodu ke konkurenéni firmé.

Spokojenost zakaznika by tedy méla byt jednim z hlavnich cild kazdého

podnikatelského subjektu a byt v poptfedi pfed samotnym produktem, ziskem C¢i
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vlastnimi z4jmy. Jen diky ni si spolecnost muize zajistit vySe zminénou vérnost

a loajalitu zakaznika.
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1 Vymezeni problému, cile prace, metody a postup reSeni

1.1 Vymezeni problému

Ve své praci se budu zabyvat marketingovym prizkumem spokojenosti zakaznikli
S nabizenymi bankovnimi produkty. Prizkum spokojenosti zdkaznikii by mél byt
hlavnim nastrojem spolecnosti a instituci, jak ziskavat zpétnou vazbu a informace

od svych zakaznikd.

Bakalatska prace bude rozdélena na dvé hlavni ¢asti — Cést teoretickou a Cast
praktickou. Teoreticka ¢ast je vénovana rozboru pouzité literatury. V prvni ¢asti je
definovéan zékaznik a jeho pojeti, uloha marketingu, postupy marketingového prizkumu
véetné jeho ndstroji. Zabyvd se dale bankovnimi institucemi obecné, tedy
charakteristikou téchto organizaci. Jsou vymezeny zakladni pojmy z oblasti

bankovnictvi a bankovnich produktti.

Praktickd c¢ast je poté vénovana analyze dat, ktera byla ziskdna vyzkumem
vetejného minéni. Vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setfeni. Jeho snahou je
tedy stanovit a zjistit, jaka je spokojenost vefejnosti (v mnou provadéném vyzkumu

mySleny fyzické osoby) s nabizenym bankovnim produktem.
1.2 Stanoveni cili prace

Hlavni cil:

Hlavnim cilem prace je pomoci marketingového vyzkumu zjistit miru
spokojenosti klientli bankovnich instituci s nabizenym bankovnim produktem, stanovit
pfipadné diivody nespokojenosti. Vystupem prace bude poté navrzeni moznych
podnétil, které by vedly ke zlepSeni daného bankovniho produktu a s nim souvisejicich

sluzeb.

Dil¢i cile:

K naplnéni hlavniho cile je dilezité naplnit n€kolik dil¢ich cila:

13



e vymezeni zakladnich pojm z oblasti bankovnictvi a bankovnich produkti

k pochopeni celé problematiky,
e vytvoreni dotazniku, ktery bude pouzit pfi marketingovém prizkumu,

e vyzkum vefejného minéni, ktery bude proveden formou dotaznikového Setfeni

a nasledna analyza dat.

Vysledkem prace bude uceleny ptehled o spokojenosti klienti z fad vefejnosti
S bankovnim produktem a podptirnymi sluzbami a interpretace dosazenych vysledkii do
podoby konkrétnich opatfeni, kterd by mohla vést ke zvySeni poctu spokojenych

zakaznik.

1.3 Pouzité metody

Pro dosazeni uvedeného cile je tfeba shromazdit a prostudovat odbornou literaturu
vztahujici se k dané problematice. Budou vyuzity metody védecké prace - analyza
a syntéza — a to pfi pochopeni teoretickych vazeb a poznatkli. Pfi popisu bankovnich

instituci a produktu bude uzita metoda popisu.

V praktické ¢asti bude proveden marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikd,
bude vyuzit dotaznik jako metoda sbéru dat. Data sesbirand z dotazniku budou
zpracovana analyzou dat — za pouZiti grafickych metod s hodnotovym a procentnim

vyjadienim.

Povedené dotaznikové Setfeni bude zhodnoceno a nésledné navrZzeny moZné
podnéty, které by vedly ke zlepSeni daného bankovniho produktu a s nim souvisejicich

sluzeb.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Zakaznik

Zakaznikem muzeme oznalit kazdého, kdo navaze urCitym zpiisobem kontakt
s obchodnikem (tzn. navstivi prodejnu, prohlizi si nabizené zbozi, pta se prodavace
na vlastnosti daného zbozi) a nasledné¢ muize (neni nutnou podminkou) uskutecnit

nakup.

Spottebitel je osoba, kterda dané vyrobky spotfebovava, nemusi se ale pfitom
ucastnit samotného nakupu. Nakup zbozi mize uskutecnit jind osoba nez spotiebitel a to

kupujici.

Zakaznik tedy muze byt zaroven spotiebitelem a kupujicim. Naopak spotiebitel
nemusi byt kupujicim ani zékaznikem. Osoba kupujictho nemusi zboZi piimo
spotfebovavat. Je tedy tfeba rozliSovat a nezaménovat tyto pojmy (Bouckova a kol.,

2003).

Zakaznik je podstatnou soucasti podnikatelské ¢innosti, nebot’ ndkupem zbozi
prinasi do podniku penize. Pokud roste pocet zakaznikd, podnikiim se zvySuje odbyt
a s nim i zisk. Podniky se tedy snazi udrzovat si pfizen stavajicich zékaznikl a zaroven

ziskavat nové.

2.1.1 Spokojenost zakaznika

Pod pojmem marketing si miizeme piedstavit soubor aktivit, které si kladou za cil

predvidat, zjistit, stimulovat a nasledné uspokojit potieby zakaznika.

Zakaznik si konkrétni druh zbozi kupuje za ufelem uspokojeni své potieby.
Kazdy kupujici si pred koupi dan¢ho produktu vytvofi urCitou piedstavu o ném.

Tu ovliviluje celé fada faktori:
¢ vlastni pocitované potieby,
e zkuSenosti z minulosti (pozitivni ¢i negativni),

e informace a reference z okoli.
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Ukolem prodévajiciho je tedy snaha co nejvice vyhovét pozadavkiim zakaznika
a poskytnout mu takovy produkt, ktery naplni jeho o¢ekavani. Po koupi daného zbozi
nastava u zakaznika okamzik, kdy si uvédomuje realnou hodnotu toho, co nakoupil.
Tu posléze porovna se svymi piedstavami a pozadavky, které na dany produkt me¢l
a vysledkem je poté jeho pocit spokojenosti ¢i nespokojenosti. Znamend to tedy,
ze vyslednd spokojenost je rozdilem mezi jeho ocekdvanim a néslednou realitou

(Nenadal, 2004).

V zéavislosti na téchto rozdilech mizeme definovat tfi zakladni stavy

spokojenosti:

1. potéSeni zdkaznika — znamenda, Ze vnimand realita pfevySuje jeho pivodni
oc¢ekavani. Zékaznik je vice nez spokojen a hodnota uzitku je vys§i nez

predpokladana.

2. naprostd spokojenost zakaznika — ptfedstavuje Uplnou shodu mezi ocekdvanim
zakaznika a vnimanou realitou. Zakaznik citi, ze vSechny jeho pozadavky byly

uspokojeny.

3. limitovana spokojenost — je charakterizovana stavem, kdy vnimana realita neni
totoznd s pivodnimi poZadavky zdkaznika. Znamena to, Ze zédkaznik muze byt
do urcité miry spokojen, jeho spokojenost je vSak niz$i nez v ptedchozich

situacich (Nenadal, 2004).

Se spokojenosti zédkaznika souvisi rovnéz jeho loajalita. Ta se na trhu vétSinou
projevuje ve dvou formach. Jde o opakujici se objednavky a kladné reference do okoli,
kterymi zakaznik zajiStuje publicitu podnikatelského subjektu. Respektive, vyse
zminéné pocity ovlivni to, zda si zdkaznik zboZi koupi znovu a zda o vyrobku bude ve

svém okoli mluvit ptiznivé ¢i neptiznivé (Kotler, Keller, 2007).
Jako hlavni faktory loajality zékaznikli v konkurenénim prostredi Nenadal uvadi:
e, potésSeni (tj. vice nez spokojenost) zakaznika,

e naprosta spokojenost zakaznika,

16



2.1.2

e pozice dodavatele na trhu,
e mira vzajemné zavislosti dodavatele a zakaznika,

e setrvacnost a pohodinost zakaznika (Nenadal, 2004, s. 60).

Spokojeny zakaznik tedy pro podnik znamena nasledujici:
nema potiebu prechazet ke konkurenci,

priklani se ke koupi od stejného podnikatelského subjektu, se kterym byl

v minulosti spokojen,

pomoc podniku pii piekonavani ptipadnych problému — pokud podnik postihnou
ur¢ité havarie, nedodrzi terminy dodani, apod., byva zdkaznik vici podniku

vétSinou ohleduplng;jsi,

jeho pozitivni reference ostatnim zdkaznikiim se projevuji jako dobra

a neplacend forma reklamy,

zakaznici jsou vétSinou sdilngj$i a ochotni se podélit o zkuSenosti s danym

zbozim. Tim mohou pomoci odhalit nedostatky téchto poskytovanych produkti,

u zaméstnance je vyvolan pocit dobie odvedené prace — projevuje se nasledné
ve vyssi vykonnosti pracovnikli a posléze vyssi spokojenosti zakaznika (Foret
a kol., 2003).

Nespokojenost zakaznika

Nespokojenost zdkaznika vychdzi zjeho neuspokojenych ocekavani, které si

vytvofil. Cim bude vétsi rozdil mezi o¢ekdvanym stavem a funkénosti, tim vétsi bude

I nespokojenost. Zalezi pak na tom, jak se S timto stavem zakaznik vypotrada. Néktefi

zékaznici se budou snazit tento nepfijemny stav neopakovat a dodavatele opusti.

Napt. v situaci, kdy si spotiebitel vytvoii na zdklad¢ reklamy urcitou piedstavu

0 produktu, ktera se mu ale ndkupem nesplnila a je zklaman (Foster, 2002). Jiny

zakaznik tento rozdil minimalizuje a bude méné¢ nespokojeny.
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Nespokojenost zakaznika se tedy mlize projevovat riznymi zptsoby:

ztrata zajmu budouci spoluprace s dodavatelem,
e vulgarita,

e utvareni Spatné¢ho jména firmy,

e odstoupeni od smluvni dohody,

e odchod zdkaznika ke konkuren¢nimu podniku.

Kazdy podnik se snazi, aby tomuto stavu piedeSel. Proto je potireba
na spokojenosti zédkaznika neustale pracovat, udrzovat ji a v lepSim piipadé zvySovat.
Mnoho firem uvadi jako argument zjiStovani spokojenosti svych zdkazniki pocet
reklamaci. Zastavaji tedy nazor, ze pokud si zékaznici nestézuji a nereklamuji, jsou
spokojeni. Opak je vSak pravdou. Az 96 % nespokojenych zdkazniki si nikdy nestézuje,

pfestanou ale nakupovat a odchazi ke konkurenci (Kotler, Keller, 2007).

Pro tak maly pocet nespokojenych zdkaznikd, kteti si stézuji, mlzeme najit

nékolik divodi (Nenadal, 2004):
e pohodInost,
e sluSnost, skromnost ¢i ohleduplnost,
o kratké zaru¢ni lhity u nékterych produkti ¢i sluzeb,
e ndaklady spojené s reklamaci jsou vyssi nez koupée nového produktu,
e délka zivotnosti produktu,

o vk zédkaznika (nejCastéji si stézuji v€koveé skupiny 25 az 45 let).
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2.1.3

Rozhodovani zakaznika

V dnes$ni dobé se mizeme setkat s celou fadou modeld rozhodovani zakaznika.

Napt. komplexni model Foreta znézoriuje chovani a rozhodovani zakaznika v péti

stadiich:

zékaznik rozpoznava své potieby — charakteristické jsou vyznamné individualni
odliSnosti,  které  vychazeji  zrozdilnych  demografickych, osobnich
charakteristik, znalosti, postojli, motivaci. Plsobi zde i vlivy prostiedi —
socioekonomické, rodina, apod. Déle pak je toto stadium ovlivnéné predchozimi

informacemi a zkusenostmi v paméti zdkaznika.

stadium ziskavani a vyhleddvani informaci — jednd se o informace vnitini
avnéjsi. Vnitini informaci je napf. zkuSenost s minulou nabidkou. Vnéjsi

informace pak zdkaznik ziskavéa z médii, vné&jsiho okoli.

vyhodnoceni ur€it¢ nabidky — Vvtomto stddiu musi nabidka na zékaznika
zapisobit, poté ji vénuje pozornost, pochopi ji, pfijme ji a v konecné fazi ulozi

do paméti.

faze vlastniho rozhodnuti — samotna koupé, tedy zda zadkaznik danou nabidku

piijme a zakoupi.

vyhodnoceni koupé — stanoveni miry spokojenosti piipadné nespokojenosti

se zakoupenym zbozim (Foret a kol., 2003).

Chovani a rozhodovéani zdkaznika je ovlivhéno mnoha faktory, mohou byt

rozdéleny do jednotlivych spolecenskych oblasti:

makrouroven — vlivy makroprostredi, tedy kulturni, demografické, geograficke,

mezitroven — jedna se o mistni, teritorialni odlisnosti, které vyplyvaji z tradic,

zvykl, Zivotniho stylu v daném regionu,

19



e mikrotroven — zahrnuje individualni a skupinové vlivy a projevuji se zde
stranky kazdého zakaznika. Daji se ovlivnit pomoci marketingové komunikace

¢i vlivem rodiny a ptatel, apod.

2.1.4 Poznani zakaznika

Poznani zékaznika je nutnym piedpokladem pro provedeni jeho analyzy
spokojenosti. Mizeme vyuzit tii zakladnich zdroji za ucelem ziskani potfebnych dat
pro tento proces — interni zdroje firmy, marketingové zpravodajstvi, marketingovy

pruzkum.

Zvyse uvedenych zdroji by mély byt nejsndze dostupné interni zdroje
spole¢nosti. Tyto informace jsou dostupné, levné, vzhledem k tomu, ze jejich prvotni
ucel byl zaméfen na jiné poslani. Tato data vSak bohuzel nemusi odpovidat potiebam,

které zdkaznik pro své poznéani vyzaduje.

Marketingové informace pak zahrnuji zdkladni a kazdodenni data o situaci
na trhu, o zakaznicich, konkuren¢nich podnicich. Tyto informace lze ziskat z mnoha
zdrojii, napf. samotnych zaméstnanct firmy, kteti jsou v pfimém styku se zdkazniky

(Foret, 2000).

2.2 Marketingovy vyzkum

2.2.1 Predmét a vyznam marketingového vyzkumu

Definici marketingu mizeme nalézt v celé fad¢ literarnich zdroja. Jejim zakladem
je ,,uspokojovani potieb zakaznika®“. Jedna se o souhrn nazor a postupi, kterymi se
podnik snaZzi zvysit pravdépodobnost uspéchu na trhu a dosdhnout svych cila. Je to
proces, ktery ndm pomdha zjistit, pfedvidat a nasledné uspokojovat pozadavky

zakazniki a to rentabilnim zptsobem (Hanzelkova a kol., 2009).

Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni firmy. Spociva
ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a nasledné interpretaci informaci, které poté
plni podkladovou funkci pro rozhodovani firmy v procesu marketingového ftizeni

(Zbotil, 2003).
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Je chapan jako , funkce, ktera spojuje spotrebitele, zdakaznika a verejnost
S marketingovym pracovnikem prostrednictvim informaci - informaci uzivanych
K zjistovani a definovani marketingovych prileZitosti a problémi, k tvorbe,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili
akzlepseni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje
pozadované informace podle vhodnosti k reseni teéchto problémii, vytvari metody
pro sbér informaci, 7idi a uskutecnuje proces sberu dat, analyzuje vysledky a sdéluje

zjisténé poznatky a jejich disledky  (Ptibova, 1996, s. 13).

Marketingovy vyzkum se provadi za ucelem toho, aby bylo mozné Iépe
identifikovat marketingové problémy, které by firmu mohly pfivést do problémi,
Vv krajnim pftipadé¢ az k jejimu upadku. Poméha zejména identifikovat postaveni podniku
na trhu a jeho produktii, rozpoznat pfilezitosti a hrozby spojené s podnikanim na daném
trhu a zejména ke zjiSténi potieb zdkaznikl. Je dilezité dodrzet postupy vyzkumu,
zejména stanovit cile a vhodnou metodiku. Zavéry vyzkumu nebudou mit zadny
vyznam, pokud je vedeni firmy nepfijme a nevyvodi z nich patficné zavéry, které

nasledné uvadi do praxe (Kotler, Keller, 2007).

Za ucelem splnéni kladenych pozadavkid musi marketingovy vyzkum spliovat

I nasledujici podminky:

e objektivnost — musi nezkreslen¢ a bez emoci podat skutecnost, ktera byla
podrobena zkouméni. Musi tedy prob&hnout objektivni sbér dat, analyza a

nasledné interpretace vysledk,

e spolehlivost — volba metody zkoumani, pomoci které opakovanym méfenim

dosahneme stejnych vysledk,

e etika — musi byt zalozen jednak na divéfe mezi zadavatelem a vykonavatelem,
ale 1 divéfe vefejnosti vici obéma témto subjektim. Toho je dosazeno
dodrZzenim zavazku pouzit ziskané udaje jen k potfebam vyzkumu a uchovat

jejich anonymitu (Richterova a kol., 2002).
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2.2.2 Proces marketingového vyzkumu

Zakladni funkci marketingového vyzkumu je hledani a nasledné navrzeni feseni
pro konkrétni nové, nastalé situace. Je nutné stanovit pfi¢iny vzniku tohoto nového
stavu, najit odpovéd’ na vzniklé otazky a vypracovat navrh feseni. Kazdy marketingovy
vyzkum je tedy jedinecny, jelikoz je pokazdé ovliviiovan jinymi faktory, které vyplyvaji
Z riiznorodosti povah zkoumanych problémt. V prubéhu kazdého vyzkumu vsSak lze

definovat dv¢ hlavni etapy, a to etapu ptipravy a etapu realizace (Zbofil, 2003).

Kazda etapa pak predstavuje posloupnost nékolika za sebou nasledujicich krokd,

které vzajemné souviseji a podminuji se.

Ptipravna etapa vyzkumu obsahuje kroky, které¢ smétuji k vytvoreni predpokladi

pro zahdjeni samotného marketingového vyzkumu:
e definovani problému, urceni cile vyzkumu,
e urceni a vyhledani zdrojt dat,
e urceni metod sbéru dat,

uréeni velikosti vzorku.

Realizaéni etapa vyzkumu poté zahrnuje:

vlastni sbér dat,
e zpracovani dat a jejich analyza,

e zpracovani a prezentace zavérecné zpravy.

Vstupni etapa marketingového vyzkumu ma zésadni vyznam, jelikoz dochazi
k transformaci marketingového problému do cile vyzkumu. Jadrem prace je jasné

pochopeni toho, v ¢em zadavatel vyzkumu vidi problém. Kritickym momentem této

22



faze tedy mize byt komunikace mezi zadavatelem a feSitelem daného projektu

(Pribova, 1996).

Diilezitou roli dale hraje rozhodnuti o zdrojich dat. V marketingovém vyzkumu se
setkdvame se sekundarnimi a primarnimi zdroji dat. Sekundarni udaje byly ptivodné
shromdzdény za jinym ucelem (napi. statistické prehledy, registry, databaze aj.).
Primarni data jsou naopak shromazd’ovéna nové€, tedy v ramci aktudlniho feSeného

projektu.

Pokud se rozhodneme pro praci pouze s primarnimi zdroji dat, je tfeba vyfesit
otazku vybéru vhodné techniky sbéru dat. Nejcastéji pouzivanymi metodami jsou
dotazovéni, pozorovani ¢i experimentovani. Volba vhodné techniky sbéru dat je
ovlivnéna cilem vyzkumu, vyzkumnym problémem a zejména dostupnosti a vhodnosti

sekundarnich dat (Pfibova, 1996).

Navazujicim krokem je uréeni optimalni velikosti vybérového souboru, na kterém
dané Setfeni bude provedeno. Zde muze dojit ke stietu rozdilnych zajmu. Piednosti
vycerpavajicich udaji (tj. udajii ziskanych ze vSech jednotek) je fakt, Ze nedochazi
k odhadiim. Naopak nevyhodou je zdlouhavé a nakladné shromazd’ovani a neumoznéni
bliz§iho prozkoumani jevu. Ne vzdy zn4 danéd organizace vSechny zékazniky, je jich

velké mnoZstvi, pfipadné se nachazi daleko od mista dodavajici spolecnosti.

Vybérova Setfeni umoznuji oproti tomu proniknout do hloubky jevu. Vybérem
zakaznikl tedy oznacujeme proces, pii kterém ze vSech zakaznik vhodnym zpiisobem
ur¢ime tzv. vybérovy vzorek, coz je takovy pocet zdkaznikl, jejichZz zkoumanim
dosdhneme s urcitou pravdépodobnosti stejnych vysledkli méteni, jaké bychom dosahli
Vv ptipad¢€, Ze bychom oslovili vSechny zékazniky. Jedna se tedy o pravdépodobnostni

a statistickou tlohu, kterd ma urcitd praktickd omezeni.

Nejdfive je potfeba vymezit tzv. zékladni soubor. Pod timto pojmem jsou zahrnuti
vSichni nasi zékaznici. Na tomto souboru bychom mohli provést vycerpavajici Setfent,
ale pouze za splnéni podminek znamosti vSeCch zdkaznikl a relativné malého poctu.

Dosahneme pak presnych a velmi spolehlivych vysledkd.
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V praxi vSak velmi ¢asto dochdzi k tomu, Ze nejsme schopni z nakladovych,
¢asovych, ¢i jinych divodii obsdhnout vSechny zakazniky. Poté tedy pfistupujeme k tzv.
vybérovému souboru, ktery zastupuje zakladni soubor. Na zakladé prazkumu
vybérového souboru poté odvozujeme hodnoty celého zdkladniho souboru. Je tieba
vybérovy vzorek zvolit tak, aby ziskané udaje byly reprezentativni za cely zakladni
soubor. Je tieba si uvédomit, ze odhady z vysledkli u vybérového vzorku nejsou tak

presné jako v piipad¢ provedeni prizkumu vSech zakaznikt.

V zésad¢ tedy mizeme pfistoupit k vybéru ndhodnému (pravdépodobnostnimu) ¢i

zamérnému (Bouckova a kol., 2003).

Zamerny vyber

Ze zamérnych vybéri jsou uzivany anketa a kvotni vybér. Pomoci ankety
oslovujeme zdkazniky bez zvlaStnich vybérovych preferenci. Vybér je fizen
subjektivnimi podminkami, jednd se o samovybér, tedy vybér respondentl
dle logickych tsudki. V piipadé kvotniho vybéru na zakladé usudku zvolime skupinu
zakaznik tak, aby vznikl zmenseny reprezentativni model zakladniho souboru. Stanovi
se pfedem urcité kontrolni znaky, které podmiiuji stejné slozeni jako zdkladni soubor.
Témito znaky mohou byt odvétvi, ve kterém firma plisobi, objem prodeje ¢i objem

vyroby, v piipadé spotiebitelt vék, vzdélani, apod.

Nahodny vyber

Pro stanoveni vybérového vzorku se nej€astéji voli metoda nahodného vybéru.
V praxi se setkdvdme s tzv. prostym ndhodnym vybérem. Pii tomto vybéru plati,
ze vSechny prvky zéakladniho souboru maji stejnou pravdépodobnost, ze budou zvoleny.
Vybirat 1ze losovanim ¢i v ptipad€ vétSich souborii pomoci tabulek ndhodnych ¢isel.
Vsechny jednotky zdkladniho souboru jsou oc¢islovany poradovymi ¢isly. V tabulkach
poté urc¢ime libovolné vychozi Cislo, od kterého se zvoli smér postupu a volby dalsiho

¢isla.
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Dalsi moznosti, jak zvolit zékazniky pro méteni spokojenosti, je oblastni vybér.
Tento vybér je zalozen na rozdéleni zakladniho souboru na nékolik samostatnych
oblasti, které budou obsahovat jednotky se stejnymi znaky (napt. zdkaznici z firem ze
stejného odvétvi, apod.). Docilime tak stejnorodéjSich skupin neZ je pavodni zakladni

soubor. V kazdé této oblasti provedeme prosty ndhodny vybér (Nenadal, 2004).

Abychom doséhli vétsi spolehlivosti vyzkumu, je tieba se zamyslet i nad
spravnym vybérem velikosti vzorku. V praxi mlzeme narazit na koncepcéné odlisné

pristupy pro stanoveni velikosti vzorku (Ptibova, 1996):

e slepy odhad — vybér provadime subjektivné, na zékladé intuice. DiileZitou roli

zde hraji zejména zkusenosti ¢loveka, ktery vyzkum provadi,

e ndkladovy piistup — pro urceni velikosti vzorku stanovime finan¢ni a Casové
kalkulace nékladd, které budeme potiebovat na ziskani odpovédi
od respondentti. Velikost rozpoétu, ktery mame k dispozici tak urcuje vybér

vzorku,

o statisticky pfistup — nejptesnéjsi pfistup, ktery je postaven na statistickych
metodach. Vybér bude zaviset na koeficientu spolehlivosti a na pozadované mite

piesnosti odhadu.

Faze sbéru dat je charakteristickd tim, Zze jsou do ni zapojeni novi
spolupracovnici: tazatelé, pozorovatelé¢, moderatofi, apod. Je proto nutné seznamit je
s vyzkumem jako celkem, jejich konkrétnim ukolem, zplsobem vybéru respondentt,

apod. Kvalita ziskanych dat je zavisla na piesné a spolehlivé praci tazatelq.

Dalsi fazi, ktera se odehrava po ziskani dotazniku z terénu, je kontrola dat. Jejim
cilem je vyradit ze souboru vyplnénych dotazniki ty, které jsou netplné zpracované, ¢i

neobstaly pii logické kontrole.

Pii analyze dat ziskanych v pribchu vyzkumu vyuZivdme rizné statistické
metody. Na zacatku analyzy jsou ziskané vysledky zptehlednény za pomoci tabulek

a graft.
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Ziskané vysledky jsou zpracovany do zavé€re¢né zpravy v podobé zcelenych,
verbalné¢ formulovatelnych doporuceni a zavéri. Vyslednd zprava by méla mit
odbornou uroveii a to 1 po strance formalni. Vysledky vyzkumu jsou poté prezentovany

zadavateli — v pisemné, ptipadné i doplnujici Gstni podobg¢.

2.2.3 Metoda dotazovani

Dotazovani je jednou z nejdéle a pravdépodobné stale nejvice uzivanych metod
ziskdvani primarnich informaci. Metoda dotazovani je uskutecniovana za pomoci
vhodné zvoleného nastroje (dotaznik) a zplisobu komunikace s dotazovanym. Pomoci
této metody muzeme zjistit postoje a nazory zakaznikl, jejich védomosti, zpiisoby

chovani a motivy (Richterova a kol., 2002).

Pti tvorb€ dotazniku je nutné se zaméfit na jeho vyvazenost, kterd zaru¢i dosazeni

vytyCenych cilti. Dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim:

1. ucelové - technickym — je tfeba sestavit a formulovat otazky tak, aby dotazovany

mohl co nejpiesnéji odpoveédeEt na to, co nds zajima,

2. psychologickym — snazit se vytvofit takové prostiedi, podminky, aby se

respondentiim kol zdal co nejvice snadny, ptijemny a zadouci.

Dulezitym pozadavkem je i srozumitelnost, respondent by mél v§em polozenym
otazkdm dobie porozumét a veédét, co tazatel vyzaduje. VSechny tyto pozadavky by se
mély odrazet v celkovém dojmu z dotazniku, formulaci jednotlivych otazek, vhodné

zvoleném typu otazek a nasledné manipulaci s dotaznikem (Foret, 2008).

2.2.4 Techniky dotazovani

Dotazovani se provadi riznymi technikami, podle druhu kontaktu s dotazovanym

rozliSujeme:

e osobni dotazovani — je zaloZzeno na piimé komunikaci s dotazovanym, tvaii
Vv tvaf. Vyzaduje osobu tazatele, ktery pred¢ita a zaznamenava odpovédi. Hlavni

pfednosti je pfima zpétnd vazba mezi tazatelem a dotazovanym. Tazatel mlze
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vyuzivat nazorné pomucky (obrazky, vyrobky, apod.). Pfitomnost osoby tazatele
vSak nesmi byt zdrojem pro zdmérné zkreslovani nebo utajovani informaci
respondentem. Hlavni vyhodou je vysokd névratnost vyplnénych dotaznika

a vysoka spolehlivost ziskanych udaju.

telefonické dotazovani — je podobné dotazovani osobnimu, dotazovany reaguje
ihned na otazky, které tazatel poklada po telefonu. K hlavnim vyhodam patii
rychlost ziskanych potiebnych udaji a dale pak nizké naklady ve srovnani
s osobnim dotazovanim. Dotaznik musi byt snadno Ccitelny a uzpisobeny
rychlému vypliiovani, protoze tazatel sdm se musi koncentrovat zejména na
poslech. Stejné¢ tak musi byt dotaznik zpravidla krat$i nez pii osobnim

dotazovani.

pisemné dotazovani — pozadavky na dotaznik jsou nejvétsi, protoze respondent
musi zvladnout vypliovani sdm, bez Ucasti tazatele. Otazky musi byt jasné
formulované, aby respondent véd¢l, co se od néj pozaduje. Dotaznik mize byt
zaslan postou, nebo doruc¢en osobou. Respondent sam rozhoduje, kdy a zda jej
vyplni. Pokud je dotaznik zasilan postou, mél by byt doprovazen privodnim
dopisem, ktery vysvétli cil a smysl dotazovéni, slib zachovani anonymity
poskytnutych daji, pokyny pro vypliiovani, termin pro vyplnéni a odeslani,
podékovani za spolupraci. K nevyhoddm pisemného dotazovéani patfi nizka

navratnost vyplnénych dotaznik.

2.2.5 Druhy otizek v dotazniku

Pti tvorbé dotazniku je dillezitym aspektem vybér vhodného typu otdzek. Jelikoz

se snazime ziskat srozumitelnd a jednoznac¢na data, otazky by mély byt

co nejkonkrétnéjsi, u kterych respondent nemusi dlouze vzpominat, ¢i pocitat.

Pfi navrhu dotazniku je tieba dbat na nasledujici zasady:
nezaujatost otazek — otazky by nemély navadét k urcité odpoveédi,

jednoduchost kladenych otazek — vyhnout se dvojsmyslnym otazkam,

které mohou vést k nejednoznacnosti a neporozumeéni,
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piesnost otdzek — za Gcelem presného porozuméni je nékdy nutné pouzit delsi

otazky,

neuzivat zkratky a slang — je tieba zajistit porozuméni ze strany respondentil,
neuzivat neznamé a sofistikované vyrazy — mohly by vést k nepochopeni otazky,
neuzivat negativni otazky — pro respondenta jsou t€Z§i na porozumeéni,

neuzivat hypotetickych otdzek — na imaginarni otdzku neni jednoduché

odpovédét (Hague, 2003).

Otazky do dotazniku mizeme délit dle moznosti odpovédi na:

oteviené — respondent odpovida dle vlastniho uvazeni, otazky nenabizi zadnou
variantu odpovédi. UZivaji se jako uvodni otdzky a umoZznuji SirSi poznani
zkoumaného problému. Vylucuji frustraci respondenta, kterou by mohl
pocitovat, pokud by mél na vybér jen nabizené odpovédi. K hlavnim
nevyhoddm patii obtizné zpracovani a kladeni znacnych ndrokli na pamét

dotazovaného a na jeho verbalni schopnosti,

uzaviené — otazky nabizeji varianty odpovédi, respondent urcitou z nich vybira.
Ptiprava odpovédi je ndrocnd, mély by zahrnout celou Skalu moZznosti. Uzaviené
otazky mohou mit riiznou podobu. RozliSujeme dichotomické otazky (umoziuji
jednu ze dvou odpovédi, napt. ano-ne), dale trichotomické, kdy je respondentovi
nabidnuta tfeti varianta moZné odpovédi, napt. ,,nevim®, pfipadné polytomické
otazky, u kterych je nabidnuto vice moznych kategorii odpovéedi, ze kterych

dotazovany vybira bud’ jednu, nebo vice moznych odpovédi.
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Dalsi déleni otazek je dle vztahu k obsahu na:

e piimé — otdzka je zaméfena na podstatu véci, nema skryty vyznam. Vhodné uzit
v ptipadech, kdy se otazka netyka prestize, kde neni velky tlak na pamét, kde

jsou uz udalosti prozité,

e nepiimé — otazka se dotazuje jakoby na néco jiného, je formulovana tak, aby
zastinila vlastni smysl dotazu. Dotazem se ptdme na véci, které nejsou prozité,

nebo na né neni nazor (Bouckova a kol., 2003).

2.2.6 Tvorba a konstrukce dotazniku

Kazdy dotaznik by mél mit logickou strukturu a dynamiku, kterd napomiize
udrzeni z4jmu dotazovan¢ho. Nejednd se o nahodily sled otazek, naopak otazky
by mé&ly byt seskupeny do nékolika uvniti logicky skloubenych celkt. Logicka struktura

dotazniku podpofti plynulost a pfimy postup mysleni respondenta.
Otazky by mély byt v dotazniku uspotadany nasledovné:

1. Uvodni otazky — snadné a zajimavé otazky, které umozni navéazat kontakt

s respondentem a vzbudi jeho zajem.

2. Filtracni otazky — Ucelem otazek je zjistit, zda je dotazovany spravnym typem

k poskytnuti pozadovanych dat.
3. Zahfivaci otazky — otazky obecnéjsi, jsou zaméfeny na vybavovani Si Z paméti.

4. Specifické otazky — otazky jsou zaméfeny na zjiSténi informaci nezbytnych

k objasnéni zkoumaného predmétu Setieni.

5. Identifikacni otazky — otazky, které zjiSt'uji charakteristiky respondenta (Zbofil,
2003).

2.3 Méieni spokojenosti zakaznika

Spolecnost potiebuje ke svému efektivnimu fungovani ziskavat zpé&tnou vazbu.

Pomoci méteni spokojenosti zakaznika ziskdva podnik pfedstavu o tom, jak je zakaznik
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spokojeny, piipadné nespokojeny, jak zakaznik vnimé poskytované produkty ¢i sluzby.
Pokud je zdkaznik spokojeny, opakované u dané spole¢nosti nakupuje a vytvari se tak

zéklad pro jeho budouci loajalitu.

Pozadavky zakaznikli se méni, projevuji se v nich jejich minulé zkuSenosti,
podnéty ziskané z okolniho prostfedi a zaroven jejich aktualni potfeby. Je tedy nutné
provadét pravidelné zjistovani spokojenosti. Méfeni spokojenosti zakaznikli tak mutize
podniku napomoci v rozhodovani, jakym smérem se vydat dale, co ptipadné na svych

produktech zménit a kde inovovat.

Meéfteni spokojenosti zadkaznika je tedy dulezitou soucasti analyzy spolecnosti a
poskytuje dualezité informace o tom, jak spolecnost pisobi navenek (Nenadal, 2008).
Jednim z hlavnich podnéti pro proces neustalého zlepSovani firmy by mél byt vyvoj

miry spokojenosti zdkazniku.

2.3.1 Definice pozadavki zakaznika a znakii jeho spokojenosti

Pokud chceme, aby byl proces monitorovani a méteni spokojenosti zakaznikt
uspéSny, musime v prvni fadé definovat, kdo je pro firmu zdkaznikem a stanovit jeho
dualezitost. Pokud si tedy podnik urci, u jaké skupiny zédkaznikli bude provadét meéteni
spokojenosti, mize nasledn¢ dojit k definovani pozadavkl zdkaznika a znakt jeho

spokojenosti (Nenadal, 2008).

Pozadavek je vyjadienim subjektivniho stavu, muizeme jej chapat jako
transformaci hlasu zdkaznika do vyjadieni, kterd jsou srozumitelna dodavateli. Potieba
pak pfedstavuje uzitek, ktery ma byt urcitym vyrobkem naplnén, ocekavani je
pozadavkem, ktery déle specifikuje potfeby zdkaznika. Pokud odhalujeme pozadavky
zakaznika, pak soucasti tohoto procesu je jejich posuzovani z riznych hledisek: cas,

stav, uroven, apod. (Nenadal, 2004).

2.3.2 Monitorovani miry spokojenosti dle Kana

Pro méteni spokojenosti dle Kana musime pifedpokladat, ze u jakéhokoliv
produktu ¢i sluzby lze vymezit tfi skupiny pozadavkd, které maji vliv na spokojenost

zakaznika (Nenadal, 2004):
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e Dbonbonky — jedna se o malou skupinu pozadavk, pro které je charakteristickeé,
ze pokud je zadkaznik nevyuzije nebo nedostane, nedochdzi ke sniZzeni jeho
realné spokojenosti. Pokud je naopak zakaznik vyuzije, dostavi se u n¢j pocit
mimotradné spokojenosti. Jednd se tedy o néco navic, nez zdkaznik pozaduje

(napft. obcerstveni u bankovni instituce, kde vyfizujeme bankovni sluzbu),

e samoziejmosti — skupina pozadavki, které souvisi s funkci dané¢ho produktu.
Napt. u prasku proti bolesti hlavy ocekavame, ze nas po jeho poziti hlava

piestane bolet,

e nutnosti — mald skupina pozadavki, ktera se vyznacCuje tim, ze v nejlepSim
pripadé nevede k nespokojenosti zakaznika. Mohou byt spojeny s legislativnimi
pozadavky, jako doba spotieby potravin, apod. Jejich neplnéni povede ke ztraté

zakaznika.

Spolecnosti by tedy mély usilovat o dosaZeni oblasti ,,bonbonkii*“ a nabidnout tak

zakaznikim kvalitni a neustéle se zlepsujici produkty ¢i sluzby.
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Spokojenost zakaznika

Velmi
spoKojen

Bonbonky
(vzruseni)

Samoziejmosti
(vwkonost)

Mira

Nedosazeno dosaZeni

DosaZeno

//N:nosli

Velmi nespokojen

Obrazek 1: Kanuv model spokojenosti zakaznika (Zdroj: Nenadal, 2004, s. 69)

2.3.3 Evropsky model spokojenosti zakaznika

Tento model sleduje celkem sedm proménnych, které ovliviiuji spokojenost

zékaznika. Jejich vztah zobrazuje nasledujici obrazek.
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Obrazek 2: Evropsky model spokojenosti zakaznika (Zdroj: Kozel a kol., 2006, s. 191)

Image je zékladem analyzy spokojenosti zédkaznika a znazornuje predpokladany
soubor nazord, postoji a predstav zdkaznika o ur¢itém produktu ¢i sluzbé. Ptimy vliv
na spokojenost zdkaznika ma jeho ocekavani a odkazuje se k pfedstavam o daném
produktu. Vnimana kvalita produktu se vztahuje Kk produktu samotnému,
ale i dopliiujicim sluzbam a sluzbam souvisejicim S jeho dostupnosti. Nasledné vnimana
hodnota se odkazuje k cen¢ a uzitku, ktery je zakaznikem o¢ekavan. Vnimana hodnota
se da vyjadfit jako pomér ceny a vnimané kvality. Stiznost zdkaznika poté odrédzi
nerovnovahu vykonu a ocekdvani. Na druhé strané vérnost (loajalita) zakaznika, ktera
se poté projevuje opakovanymi nakupy a pozitivnimi referencemi, je dusledkem

pozitivni nerovnovahy mezi vykonem a o¢ekavanim.

Vedle téchto makro modeld, které dohromady kombinuji rizna kritéria vztahu
zakaznika a spoleCnosti (jako image, kvalita produktu, chovéani pii vyfizovani
reklamaci, apod.), se miZeme setkat jeSt¢ s tzv. mikro modely. Ty uz jsou detailnéji
zaméfeny na jednotlivé parametry. Hlavnim zkoumanym parametrem téchto metod

byva kvalita produkti ¢i sluzeb.

Mezi tyto modely muizeme zafadit model jakosti 4Q ¢i model méfeni kvality

sluzeb — servqual.
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2.3.4 Model jakosti 4Q

Piivod tohoto modelu miizeme najit ve vyrobni spolecnosti. Tvoii jej 4 nasledujici

faktory:
e navrh vyrobku,
e vyroba vyrobku,
e zaruky zakazniklm,

e vztahy mezi lidmi.

Tento model zahrnuje 1 zdkaznika a kvalitu procesii (Analyza a méfeni kvality ve

sluzbéach, Verlag Dashofer).

2.3.5 Model méreni kvality sluzeb

Zakladnim prvkem této metody je paradigma rozporu mezi predstavou zakaznika
a tim, jaka sluzba je mu ve vysledku poskytnuta. Metoda Servqual je zaloZena na tzv.
GAP modelu, tzn. modelu mezer. Pracuje s mezerami, které vznikaji v procesu
poskytovani sluzeb. Autofi této metody (A. Parasuraman, V. A. Zeithaml a L. L. Berry)

pomoci kvalitativnich vyzkumil nalezli pét mezer:

e mezera 1 — rozdil mezi tim, co ocekdva zdkaznik a tim, co si mysli spolecnost,

ze oc¢ekava,

e mezera 2 — dochdzi k ni pfi nesouladu charakteristik sluzby, které spolecnost

vytvaii a ocekavani zakaznikd,

e mezera 3 — nastava, pokud systémy pro dorucovani sluzeb nedodrzi kritéria

zarucené zakazniklim,

e mezera 4 — vznika, pokud spolecnost nesplni uroven sluzeb, proklamovanou

v reklamé,

e mezera 5 — je vysledkem vSech ptedchozich mezer
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Obrazek 3: GAP model (Zdroj: Servqual)

Predstavy
managementu
o ofekavéni
spotfebitel

zakaznikd, rozliSujeme 5 rozmért:

hmotné zajisténi — to, co zadkaznik vidi, s ¢im miiZe pfijit do styku — vybaveni

kancelafi, komunikacni zafizeni, personal,

spolehlivost — sluzba by méla byt poskytnuta spravné a odpovidajicim zptisobem

dle zadani,

odpoveédny piistup — ochota poskytovatele pomoci a zajisténi rychlé obsluhy,

K vyhodnoceni téchto mezer, které jsou pfi¢inou spokojenosti ¢i nespokojenosti

jistota — firma ma patii¢né zazemi k tomu zajistit divéru a spokojenost,

empatie — snaha poskytovatele o empaticky pfistup k zakaznikovi.
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Vyhodou této metody je vSeobecné pouziti, tedy pokud srovnavame roven sluzeb

s ostatnimi firmami v odvétvi.

2.4 Obchodni banky

Obchodni banku mzeme charakterizovat jako pravnickou osobu, kterd ma sidlo

v Ceské republice a je vedena jako akciové spole&nost.

2.4.1 Charakteristika obchodnich bank

Jako obchodni banku, mizeme oznacit podnikatelsky subjekt, ktery ma povoleni
vykonavat bankovni operace a nese rizika podnikéni. Jednd se o druh finan¢niho
zprostiedkovatele, jehoz zakladni Cinnosti je zprostifedkovat pohyb finanénich
prosttedklt mezi ekonomickymi subjekty, resp. pfijimani vkladi od ekonomickych
subjektll a poskytovani téchto finan¢nich prostiedk ve formé uvért (Dvorak, 1998).

Hlavnim cilem obchodnich bank je dosazeni zisku.

Bankovni licence je udélovana od Ceské narodni banky a pravé diky této licenci
mohou banky vykonavat svoji ¢innost. Ud€luje se z divodu ochrany tohoto sektoru pred
nekvalitnimi subjekty. Licence je udélovana na neurcitou dobu a nemiize se pievést

na jinou osobu (Dvoréak, 2005). Cinnost bank je ovlivnéna Ceskou narodni bankou.

Piesna definice banky je vymezena v zakon¢ o bankach, v tomto znéni: ,,Bankami
se rozuméji pravnické osoby se sidlem v Ceské republice zalozené jako akciovd
spolecnost, které prijimaji vklady od verejnosti a poskytuji uvery, a které k vykonu
cinnosti maji bankovni licenci (Zékon ¢. 21/1992 o bankach, ve znéni pozdgjsich

predpist).

2.4.2 Bilance banky

Hmotny a nehmotny majetek je nezbytnou soucasti zdrojt, kterou banky potiebu;i
ke svym Cinnostem. K tomu, aby si banka mohla tento majetek pofidit, jsou potiebné
finan¢ni zdroje, které se Cleni do dvou skupin: vlastni a cizi. Informace o struktuie
majetku banky a struktufe zdroji udava bilance banky, ktera vyjadiuje stav aktiv

(majetku) na levé strané¢ a stav pasiv (zdroju financovani) na strané pravé a to
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k ur¢itému okamziku (Kasparovska a kol., 2006). V kazdé bilanci musi platit ucetni

vyrovnanost a zaroven plati:
celkova aktiva = celkova pasiva (zavazky) + kapital

Bankovni bilance obsahuje rozvahu a podrozvahu a ob¢ zahrnuji aktiva i pasiva.
Avsak rozdil mezi nimi nejde az tak jednoznacné vymezit. Mlizeme ale fici, ze aktudlni
aktiva a pasiva fadime do rozvahy a budouci aktiva a pasiva zaClenujeme do

podrozvahy (Dvorak, 2005).

2.4.3 Kapital banky

Kapitdl mizeme charakterizovat z kvalitativniho a kvantitativniho hlediska.
Kvalitativni pohled vymezuje kapital jako zdroj k financovani aktivnich obchodt, jenz
majitelé vlozi do banky pfi jejim zaloZeni nebo jenz banka vytvofila svoji Cinnosti
a byly v ni zanechany. Naopak kvantitativni hledisko kapital vymezuje jako rozdil mezi

celkovou vysi aktiv a zavazk.

vvvvvv

kapitalu lze povazovat:
e finanéni zdroj pro aktivni obchody banky,

e zdroj ke kryti ztrat, které bance vzniknou zejména dusledkem nedobytnych

pohledavek ¢i poklesu trzni hodnoty aktiv,
e Vvymezeni rozsahu bilan¢nich a mimobilan¢nich obchodi banky,

o ukazatel kapitalové sily bankovni instituce (Revenda a kol., 2012).

2.4.4 Funkce obchodnich bank
Zakladni funkce obchodnich bank se daji rozdélit na tii nasledujici:

e finan¢ni zprostiedkovani pii zachovani ziskového principu na penéZnim
a kapitalovém trhu - banky jsou nejdilezitéj$i instituci pro finan¢ni
zprostiedkovani, zajistuji pohyb kapitalu od subjektti prebytkovych k deficitnim

jednotkam. Jako podnikatelské subjekty tuto c¢innost provadi na ziskovém
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principu, coz znamena, ze se snazi umistovat ziskané zdroje tam, kde mohou
pfinést nejvyssi zhodnoceni. Tento princip tak vytvéaii podminky pro pfesun
penéznich prostfedkt do téch obort, oblasti ¢i instituci, kde je jejich zhodnoceni

nejvyssi a zaroven nejefektivné;si,

e emise bezhotovostnich penéz - centralni banka je jedind instituce, kterda ma
pravo emitovat hotovostni penize. Na druhé¢ stran¢ bezhotovostni penize mohou
emitovat i ostatni banky. Ztoho plyne, Ze banky neposkytuji uvéry jen
z piijatych depozit, ale diky emisi bezhotovostnich penéz mohou poskytnout

uvery i nad ramec pfijatych depozit,

e Zzprostiedkovani platebniho styku - diky tomu, Ze banky vedou uéty pro
mnoho svych klienti, maji moznost provadét jejich vzajemné platby na jejich
uctech bezhotovostnim pfevodem a nepotiebuji tak k tomu hotovostni penize

(Revenda a kol., 2012).

2.4.5 Pravni forma banky a jeji organy

V Ceské republice ma bankovni podnikani podle zékona povolenou pravni formu
pouze ve formé akciové spolecnosti. V obchodnim rejstiiku musi byt banka zapsana ve
formé akciové spoleénosti a u Ceské narodni banky je uloZen vypis z tohoto rejstiiku.

Valné hromada, pfedstavenstvo a dozor¢i rada tvofi organy obchodnich bank.

Valna hromada je shromazdéni vSech akcionaii a jedna se o nejvyssi organ.
Rozhoduje o mnoha ¢innostech, jako je zména stanov, zvoleni organd spole¢nosti,
ale zejména o zalozeni spolecnosti. VSichni akcionafi vlastni urcity pocet akcii. Tento

J A

pocet zavisi na poctu hlasi kazdého z akcionara.

Piedstavenstvo musi zahrnovat nejméné 3 cleny a tito clenové jsou voleni
nejvyse na dobu 5 let. Jedna se o statutarni organ spoleénosti. Ukolem, ktery musi

pfedstavenstvo obstaravat, je fizeni banky a ma také odpoveédnost za vedeni ucetnictvi.

Dozor¢i rada ma za ukol dohlizet a kontrolovat veskerou ¢innost piedstavenstva,
coz zahrnuje kontrolu uéetnictvi a dalsich dokladt. Clenové jsou voleni nejvyse na 5 let,

tak jako tomu je v ptipadé predstavenstva. Musi mit nejméné 3 ¢leny, piicemz celkovy
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pocet Clentt v dozor¢i radé musi byt délitelny tfemi. Jsou voleni valnou hromadou
(Kasparovska a kol., 2006).

2.4.6 Systém obchodnich bank
Mame dva systémy obchodnich bank:
e univerzalni banky,

e specializované banky.

Univerzalni banky tvofi zakladni slozku bankovniho systému Ceské republiky.
Do tohoto systému fadime nasledujici bankovni instituce: Ceska spofitelna, a.s.,
Komeréni banka, a.s. a Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. Tyto banky poskytuji celé

spektrum riznych bankovnich sluzeb véetné obchodovani cennymi papiry.

Do specializovanych bank tfadime ty banky, jejichz Cinnost je zaméfena na

stavebni spoieni, popiipad¢ na konkrétni druh bankovni ¢innosti.

Radime sem:

Spofitelny — zaméfuji se zejména na vklady drobnych klientl a zajisténi

souvisejiciho platebniho styku.

e Stavebni spofitelny — jedna se o specificky druh spofitelen. Zakonem je jim
nafizeno, zZe se musi zaobirat pouze stavebnim spofenim a cinnostmi s tim

spojenymi.

e Hypotecni banky — tyto banky jsou zaméfeny na ziskavani zdroji formou emise
hypotecnich zastavnich listi. Nasledné poskytuji hypotecni uvéry, tj. uvéry,

které jsou zajistény stanovenym zpusobem zastavnim pravem k nemovitosti.

e Investi¢ni banky — bankovni instituce zaméfujici se na financovani investi¢nich

obchodu.

e Exportni banky — banky slouzici na podporu vyvozu. Jedna se o financni pomoc

pfi exportu a o pomoc ruzné finanéni sluzby, které jsou s tim spojené.
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e V praxi existuje mnoho dalSich bank, které jsou néjak specializovany (Dvotak,
2005).

2.5 Bankovni produkty

Pojem bankovni produkty bychom mohli definovat jako sluzby, které jsou
nabizeny bankami. Banky nabizeji tyto sluzby svym klientim za uplatu. Bankovni

produkt ma nehmotny charakter, produkty jsou ¢asto vzajemné podminény a provazany

(Revenda a kol., 2012).

V dnesni dobé se muzeme setkat s celou fadou ¢lenéni bankovnich produkti,
protoZze banky neustdle rozvijeji svoje sluzby. AvSak nejvice uzivané clenéni je

na klasicky a moderni ptistup bankovnich produktt.

Klasicky pristup ¢lenéni bankovnich produkti déli produkty podle jejich
umisténi v bilanci banky, bud’ na stran¢ aktiv nebo pasiv. Rozlisujeme tfi typy produktt

neboli bankovnich obchodi:

e Aktivni bankovni obchody — banka je v pozici véfitele a produkty jsou na strané

aktiv v bilanéni rozvaze.

e Pasivni bankovni obchody — v tomto pfipad¢ je banka v pozici dluZznika, vznikaji
ji tedy zavazky a produkty jsou na druhé strané, na strané pasiv v bilancni
rozvaze. Témito obchody banka ziskava a shromazd’uje cizi zdroje. Za pomoci

téchto zdrojl se snazi dale podnikat a rozmnoZit tak tyto zdroje.

e Neutralni bankovni obchody — jsou bilan¢né neutralni. Banka zde nevystupuje
ani na strané véfitele, ani na strané dluznika. Jsou to naptiklad produkty, které

nam slouZzi k poskytovani informaci.

Moderni pristup ¢lenéni bankovnich produkti se lisi od klasického pfistupu

tim, Ze se zaméfuje z velké casti na zakazniky. Tento pfistup si klade za cil vyjit
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zakaznikovi co nejvice vstiic dle jeho predstav. Produkty délime do tii zékladnich

skupin:
e Vvkladové produkty,
e Gvérové produkty,

e platebn¢ zuctovaci produkty.

U vkladovych produktt si zakaznik uklada penize do banky. Uvérové produkty
slouzi zdkaznikovi tim, Ze ziské penize od banky. Diky platebné zuctovacim produktim

mize zakaznik provadét platebni a zuctovaci styk (Revenda a kol., 2012).

2.5.1 Vkladové produkty

Vkladové neboli depozitni produkty miizeme rozdélit podle nékolika kritérii.

Z pohledu klienta jsou tato ¢lenéni nejvice ndzorna.

Zatimco bézné vklady jsou uzivany pfedevSim k uskutecnéni platebniho styku

a k bezhotovostnim transakcim, naopak druha skupina produkti je uréena ke spoteni:

e spofici UCty — byvaji vyuzivany ke spotfeni na krat§i dobu a vétSinou také
ke spofeni nizSich ¢astek. Vyse ulozené ¢astky ani Cetnost uloZeni neni az na par

vyjimek nijak limitovana,

e terminované vklady — jsou vyuzivany na dlouhodobé uklddani volnych
prostiedkili na urc¢itou dobu. Tato doba byva sjedndna na dny, mésice, ale 1 roky.
Plati zde skuteCnost, Ze ¢im del$i je doba ulozeni, tak tim vys§i je 1 mira

zhodnoceni vklada (Sekerka, 2003).

Z uvedenych charakteristik vyplyva, Ze spofici UCty vyuzivaji spiSe klienti, ktefi
spoii postupné a bude v jejich silach ukladat urcitou ¢astku v pravidelnych intervalech.
Na druh¢ stran¢ terminovany vklad je vyuzivan témi klienty, ktefi maji vétsi financni

¢astku a tu vlozi na terminovany vklad jednordzové.
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2.5.2 Uvérové produkty

Uvérové produkty maji za tikol poskytnout klientdm finanéni prostiedky, p¥ipadng
bank. V dnesni dobé je bankami nabizena rozmanita $kala uvérd. Zakladni ¢lenéni

uvérovych produktl je nasledujici:
e penéZni uvéry,
e zavazkové uvéry a zaruky,

e alternativni formy financovani

PenéZni uvéry jsou penézni prostiedky, které jsou poskytovany klientovi
V hotovostni nebo bezhotovostni formé. Ve vétSingé piipadd se vSak jednd o
bezhotovostni formu. Z Casového hlediska je mlzeme rozdélit na kratkodobé a
dlouhodobé. Kratkodobé maji splatnost do jednoho roku a dlouhodobé maji splatnost na
né¢kolik let.

Radime sem tyto Uvéry:

e Kontokorentni uveér — patii mezi kratkodobé tivéry a byva nej€astéji vyuzivan.
Je zalozen smlouvou, ktera je uzaviena mezi bankou a klientem. Smlouva musi
obsahovat tyto nalezitosti: vysi urokového ramce, podminky pfi jeho prekroceni,
vysi trokové sazby, splatnost daného tvéru, formu zajisténi. Co se tyka ceny
uveéru, tak ta pro klienta pfindsi svoji vyhodu v mozZnosti pohotoveé Cerpat uvér,
Na druhé strané pro banku je dulezitd vysokd trokova sazba (Revenda
a kol., 2012).

e Eskontni uvér — fadime jej mezi kratkodobé uvéry.

e Hypotecni uvér — spadd mezi dlouhodobé uvéry. Je vyuzivan pro vystavby,
popiipadé pro investovani do nemovitosti. Urokova sazba je bud’ pevna
nebo pohybliva. Existuje také moznost kombinace téchto dvou urokovych sazeb

a to tak, ze v prvnich letech je pevna a pozdéji pohybliva Grokové sazba.
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e Spotiebitelsky aver — tyto uvéry jsou bankami poskytovany pro soukromé osoby
k nepodnikatelskym ucelim. Hlavni odliSnost od komerénich Gvért je zejména
Vv jejich uziti. Zakladaji se na zakladé smlouvy, ve které musi byt uvedena ro¢ni
procentualni sazba celkovych tvérovych nakladé. Urokové sazby jsou zde

pomérné na vysoké trovni.
Do spottebitelskych avéra fadime:

e revolvingové uveéry,

splatkové uvéry,

hypotec¢ni Gvéry,

e ostatni uvéry.

2.5.3 Platebné zuctovaci produkty

BéZny ucdet fadime mezi zakladni bankovni produkt. Byva Kklientovi
prostiednictvim banky nejCastéji poskytovan. V zasad¢é plati, ze pokud chce klient
pouzivat ur€ité bankovni sluzby, mél by si u nékteré banky ziidit bézny ucéet. V praxi se

jedna o béZnou zaleZitost, nemusi v§ak byt vzdy pravidlem.

Pokud se zaméfime na zfizeni béZného uctu, tak je zaloZen pomoci pisemné
smlouvy, kterd se uzavird mezi klientem a bankou. Smlouva musi obsahovat tyto

naleZitosti:
e den zalozeni,
e mena, ve které bude ucet veden,
e podminky a moznosti disponovani na Uctu,
e podminky inkasniho placent,
e forma ptedkladani platebnich ptikazl, podpisovy vzor,

e forma a vySe troceni,
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e zpusob predavani informaci o stavu uctu,
e vyse poplatkl (za vedeni Uctu, ptikazy, vybéry),
e moznosti a podminky vypovézeni smlouvy (Dvotak, 2001).

Financ¢ni prostiedky, které jsou ulozeny na bézném uctu, patii mezi nejlikvidné;jsi.
Z toho divodu tyto vklady nazyvame vklady na vidénou. Pro klienta to znamena, Ze si
je muze prakticky vzdy vybrat. Co se tyka vySe uroceni na bézném uctu, tak neni pfilis
vysoka a proto bychom méli penézni prosttedky udrzovat v takové vysi, ktera je
potiecbna pouze k zajisténi platebniho styku. Prostiedky, které nam piebyvaji, by mély

byt zhodnoceny na produktech, které piinaseji veétsi vynos.

Internetové bankovnictvi je velmi dulezitou sluzbou v prostiedi platebniho
styku. Jednou z hlavnich vyhod je, Ze klient nemusi chodit do banky a provadét tam
platebni ptikazy. Internetové bankovnictvi je v dnesni dobé naprosto béznou sluzbou,
kterou banky poskytuji. Pro mnoho lidi znamena velkou sporu €asu a zejména 1 penéz.
Penize ndm uSetii proto, Ze v kamenné pobocce jsou poplatky mnohem vyssi nez pies

internetové bankovnictvi.

2.6 Sporici ucet

Spofici ucet je bankovni produkt, ktery se stal v posledni dekad¢ nejvice
uzivanym a zndmym spoficim produktem mezi klienty. Je nabizen téméf vSemi
bankami a druzstevnimi zéloZznami. Nabidka spoficich Uc¢ti je pomé&mé rozsahla, neni

zcela jednoduché se v ni ihned zorientovat.

Skute¢ny vyznam spoficiho uctu spociva v uloZeni kratkodobych penéz, coz jsou

A4

vklady, jejichz délka nepievysi délku 12 mésict. Pokud bychom chtéli uloZit penize na

wev

Hlavnim divodem je urokova sazba, ktera je na nizké urovni (Finance.cz).

2.6.1 Zrizeni spoficiho uctu

K zalozeni tohoto U¢tu nam staci obCansky prikaz a osobni navstéva bankovni

pobocky. Existuji i banky, u kterych si muZzeme zalozit spofici et telefonicky
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nebo ptes formulafe na internetu. Druhd varianta je pro klienty sice mnohem

pohodInéjsi, ale zalozeni G¢tu se o n¢jakou dobu prodlouzi.

2.6.2 Urokova sazba
Dulezity faktor pro spofici ucet je irokova sazba. Zalezi, jakou formou jsou uroky

piipisovany. Mnoho spoficich ucth piipisuje uroky k jistiné po mesici, ale na druhé
strang jsou i spofici ucty, které piipisuji uroky ¢tvrtletné (Janda, 2011).
2.6.3 Metody tiroceni sporicich ucti
Urodeni rozdélujeme do nékolika forem a ty jsou nasledujici:

e troceni podle vyse vkladu

e turoceni podle vyse vkladu a vypovédni lhity

e jednoduché troceni jednou tirokovou sazbou

2.6.4 Sporici ucet miiZzeme vést ve dvou formach:

e Sportici ucet s vypovédni lhiitou — vypovédni lhiita mize mit rtiznou délku
trvani, ale pohybuje se spiSe v fadu tydnt a roku. Pokud by chtél vlastnik uétu
vybrat finan¢ni prostfedky jesté¢ pfed uplynutim vypovédni lhity, je povinen

bance zaplatit sank¢ni poplatky.

e Spoftici ucet bez vypovédni lhity — u této formy spoficich Uctd si miZeme
kdykoliv vybrat své financni prostfedky a nemusime se zde obavat sank&nich

poplatkl. Za vyhodu se zde povazuje vysoka likvidita vloZzenych penéz.

2.6.5 Souhrn vyhod a nevyhod spoficich uéti
Vyhody:
e Bezplatné zalozZeni, vedeni a vypisy z uctu,

e zdivodu, zakonného pojisténi vkladu na spoficim U¢tu nam zajistuje nizkou

miru rizika,
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e zhodnoceni penéz je zde vyhodnéjSi nez na bézném uctu, protoze je tu vyssi

arokova sazba,
e mizeme vyuzit automatickych prevoda (z bézného uctu a na bézny ucet),

e VvV mnoha bankdch nemusime mit zddny minimalni vklad nebo sta¢i jen velmi

nizky,
e pristupnost ke spoficimu uctu diky elektronickému bankovnictvi,

e vngkterych bankach mame penize porad k dispozici, protoze tyto banky

nevyuzivaji vypovédni lhutu.

Nevyhody:

e Nc¢které banky povazuji za nutné vedeni bézného Uctu,

e investi¢ni produkty jiného druhu mohou mit vy$$i zhodnoceni (Finance.cz).
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3 Prizkum spokojenosti zakazniki

Jak jiz bylo zminéno diive, zdkaznik a jeho spokojenost je klicova pro chod kazdé
spolecnosti. Kazda firma by méla tyto faktory pravidelné¢ a kontinualné¢ sledovat
a vénovat se jim. V nasledujici kapitole bude tedy popsan provedeny marketingovy

vyzkum spokojenosti zakaznikl s nabizenym bankovnim produktem.

3.1 Hypotézy

Pro prizkum jsem stanovil nasledujici hypotézy, které budou potvrzeny

nebo vyvraceny:

e HI1: Vice nez 60 % zakaznikli bude spokojeno s nabidkou produktii a sluzeb

bankovnich instituci.

e H2: Vice nez 50 % zakaznikd bude mit u bankovni instituce zfizen spofici ucet.

vvvvvv

urokd.

3.2 Plan vyzkumu

Aby celd realizace prizkumu probéhla bez problémi, je tfeba si sestavit plan
vyzkumu. Pii planovéani a nésledné realizaci budu vychazet z teoretickych poznatki,
které byly popsany v pfedchozich kapitolach. V této podkapitole tedy znazornim casovy
harmonogram, vymezim cilovou skupinu, zvolenou metodu sbéru dat, strukturu

a vzhled dotazniku a navazujici pilotaz.

3.2.1 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram jednotlivych krokii vyzkumu spokojenosti zakazniku je

sestaven nasledujicim zplisobem:
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Tabulka 1: Casovy harmonogram vyzkumu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cinnost Zahajeni Dokonéeni
1. | Pripravnd faze dotaznikového Setfeni 13. 2. 2013 24. 2. 2013
2. | Konzultace 25.2.2013 3.3.2013
3. | Pilotaz 4.3.2013 9.3.2013
4. | Vlastni prizkum 10. 3. 2013 24.3.2013
5. | Zpracovani, vyhodnoceni informaci 8.4.2013 8.5.2013
6. | Prezentace vysledkii a ndvrhy na zlepSeni Od 13. 5. 2013

3.2.2 Vybér zakazniku

V praktické Casti je tfeba vyfeSit otazku dostateCné reprezentativniho vzorku
zdkaznikii. V mém piipadé neni mozné obsihnout viechny zikazniky v Ceské
republice, vyuzivajici dany bankovni produkt, z divodu nezndmosti a velkého
mnozstvi. Pro Uc€ely marketingového vyzkumu si tedy stanovime vybérovy soubor
dotazovanych, ktery ozna¢ime jako vzorek dotazovanych. Jak bylo zminéno
Vv teoretické Casti, pomoci vybérovych metod miizeme dospét k vybéru nenahodného ¢i

nahodného vzorku dotazovanych (Hannagan, 1996).

Pt1 vybéru zakaznikl bude uplatnén zdmérny vybér — a to z mnou znamého okoli.
Do vzorku byly zvoleny osoby, které Ziji v riiznych méstech Ceské republiky a to podle
kvotnich znakil, mezi které byl zvolen vék, pohlavi, socialni skupina, vzdé€lani a hruby
mésicni piijem. Zamérny vybér byl pro marketingovy prizkum zvolen také proto,
ze diky nému lze presné zaméfit skupinu respondentli a sméfuje k rychlejSimu sbéru
dat. Statistickou jednotkou je tedy zakaznik. Pfedpokladdana velikost vzorku je tedy
450 — 500 zékaznik.

3.2.3 Zvolena metoda sbéru dat

Sbér dat bude proveden prostfednictvim dotazovani, bude zvoleno dotazovéani pisemné.

Pisemné dotazovani se uskutecni pomoci dotazniku. Dotaznik byl situovan na
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internetovém portale. Tento zplsob sbéru dat se jevil pro prizkum jako nejvhodnégjsi.
Hlavnimi divody pro volbu dotaznikového Setfeni byly nizka nakladovost, vysoka
navratnost a flexibilita. Respondenti budou mit zaroven dostatek ¢asu a prostoru pro
zodpovézeni otazek, mohou jej vyplnit kdykoliv ve svém volném cCase a stejné tak
kdekoliv dle svého uvazeni (napt. z pohodli domaciho prostiedi). Jako hlavni nevyhodu
bych spatfoval omezeni z hlediska verbalni komunikace (napt. v pfipadé¢ neporozuméni

otazky nemoznost doptani).

Ditlezitou soucasti je rovnéz vhodné zvolené osloveni ¢i komunikace
s respondentem.
3.2.4 Piiprava dotazniku

Ve fazi ptipravy dotazniku jsem provedl konzultaci s nékolika zakazniky
bankovnich instituci. Divodem této konzultace bylo vytipovani jednotlivych znaku
spokojenosti. Zakaznici méli moznost uvedené znaky spokojenosti okomentovat

a navrhnout pfipadna kritéria, kterd by pti vytvareni dotazniku neméla byt opomenuta.

Byly identifikovany nésledujici znaky spokojenosti:

nabizené produkty a sluzby,

zékaznik a jeho loajalita,

podminky uzavieni vztahu,

reklamni kampaii a propagace,

prostiedi uzavieni vztahu.

Dtlezitost téchto znakl spokojenosti budou mit zdkaznici moZnost ohodnotit

rowr

Vv priibéhu vypliovani dotazniku a to tim zptisobem, Ze znakiim pftifadi ¢islo od 1 az 4,

T

pfi¢emz 1 znaci nejvySsi spokojenost a 4 naopak nejmensi uroven spokojenosti.

3.2.5 Struktura dotazniku

Dilezitou soucasti celého vyzkumu je spravné sestaveni dotazniku. Na zacatku

dotazniku je tivodni ¢ast, kde je stru¢né vyjadien tcel vyzkumu. Rovnéz zde nalezneme
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mé predstaveni, zaddost o vyplnéni dotazniku a dfiivod provadéného prazkumu.

Informace jsou zakoncéeny podékovanim za spolupréci.
Dale je dotaznik rozdélen do nekolika ¢asti, zahrnuje:
e otazky hodnotici diilezitost — dotazovani urcuji dilezitost jednotlivych prvka,

e otazky hodnotici spokojenost — zahrnuje otazky, které urcuji spokojenost

zakaznika s jednotlivymi prvky,

e otazky osobni — zavérecna pasaz dotazniku je vénovana identifikaCnim otazkam.
Prestoze je cely dotaznik anonymni, je tfeba stanovit zakladni charakteristiky

dotazovaného.

Dotaznik je zaroven koncipovan tak, aby na n¢j mohli odpovidat jednak
respondenti, kteti dany produkt jiz vyuzivaji a na druhé strané i zakaznici,
ktefi s produktem prozatim zkuSenost nemayji.

3.2.6 Formulace otazek

Na zékladé vyse zminénych skuteCnosti jsem sestavil dotaznik, ktery obsahuje
18 otazek (viz piiloha ¢. 1). V dotazniku jsou pouzity jak otazky uzaviené, tak oteviené,
ve kterych dotazovany miliZe uvést svoji vlastni odpovéd. V dotazniku jsem rovnéz
vyuzil otazky dichotomické (Ano, Ne), a dale otazky polyfonické (vybérové a Skalové
hodnoceni). Ve Skalovém hodnoceni jsem se rozhodl pro variantu se sudym poctem
stupiit (4 hodnotici stupn¢), aby respondenti neméli sklony hodnotit stfednim

»heutralnim* stupném skaly. Ten by byl poté z hlediska zpracovani vysledki bezcenny.
Skala obsahuje tyto moznosti hodnoceni:
e zcela spokojen(a),
e spokojen(a),
e nespokojen(a),

e zcela nespokojen(a).
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Prvni otdzka je sméfovana ke zjiSténi, jaka je obecné spokojenost zakazniki
s produkty a sluzbami bankovnich instituci, které pisobi na trhu. Tato otazka by mohla
ukazat ivodni smér, jakym se bude spokojenost klientii ubirat. Respondenti zde hodnoti
na Skale 1 — 4. Nasledujici otazky €. 2 a ¢. 3 se dale vénuji bankovnimu trhu. Konkrétné
otazka €. 2 se zaméfuje na rozhodujici faktor pfi vybéru banky a v otdzce €. 3 se maji
respondenti konkrétné vyjadfit, kterou banku vyuzivaji pro spravu svych financi.
Otazka ¢. 4 poskytne rozd¢leni respondent na dvé skupiny — na ¢ast, ktera ma ziizeny
spofici ucet a zbyvajici skupinu, ktera spofici ucet jes$té zalozeny nema. Od toho

rozdéleni se poté odviji dalsi clenéni otazek v dotazniku.

Otazky ¢. 5 az 12 se detailn€ji vénuji respondentim, ktefi maji spofici ucet
zalozen. Konkrétné otazka ¢. 5 zjistuje, u jaké banky maji klienti spofici ucet zalozen.
Otazka ¢. 6 je zaméfena na hlavni divod, pro¢ maji zakaznici spofici Gcet zaloZen.
Otazka ¢. 7 poskytne pohled na chovani zakaznikt pted zalozenim spofticiho uctu, tedy,
zda porovnavali podminky bank. Otazka ¢. 8 ukazuje, ktery faktor hral rozhodujici roli
pii vybéru spoficiho uctu. Respondenti mohou vybrat z nabizenych moznosti, ptipadné
napsat svoji vlastni. Odpoveéd’ délka zalozeni spoficiho uctu je feSena v otdzce €. 9.
Spokojenost se zalozenym spoficim Gétem je hodnocena v otazce ¢. 10. Respondenti
opét hodnoti na stupnici 1 — 4. Otazka €. 11 je zamétena na loajalitu klientd, resp. na
faktor, ktery by je pfesvédcil ke zméné stavajici banky. V otdzce ¢. 12 se mohou

dotazovani vyjadrit k tomu, ktera sluzba jim v souvislosti se spoficim uctem schézi.

Otazky €. 13 az 18 jsou vénovana respondentiim, ktefi doposud nemaji spoftici
ucet zalozen. Otazka ¢. 13 zjiStuje, jaky je hlavni divod toho, pro¢ klienti nemaji
zalozeny spofici ucet. Zamér respondentii zaloZit si spofici Ucet v budoucnu je feSen
Vv otazce €. 14. Otazky €. 15 a €. 16 jsou vénovany marketingu, konkrétné otdzka €. 15
zjistuje, zda dotazovani zaznamenali v posledni dob¢ néjakou reklamu na spofici tcet a
pokud ano, v otazce ¢. 16 maji uvést médium, ve kterém reklamu zaznamenali. Otazka
¢. 17 zkouma, jakou vyhodu by si klienti pfedstavovali u svého spoficiho ucétu a

zavereCna otazka €. 18 se tyka preferovaného zptisobu zalozeni spoficiho uctu.

Posledni skupina otdzek v dotazniku poskytne podrobnéjsi pohled na strukturu
respondenttl, zjiStuje jejich osobni charakteristiky, jako je v€k, pohlavi, hruby mési¢ni

piijem, socialni skupina a vzdélani.
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3.2.7 Vzhled dotazniku

vvvvvv

a upravenost. RovnéZz jsem se snazil zaméfit na dobré uspotfaddani otazek a odpovédi.

Dotaznik obsahuje celkem tii strany formatu A4.

3.2.8 Pilotaz

Pied definitivnim vypusténim dotazniku mezi respondenty je tieba provést pilotni
méieni neboli zkuSebni méfeni spokojenosti u vzorku zakaznik. Dotaznik jsem
predlozil 8 osobam, které mély za ukol nejprve dotaznik vyplnit a poté uvadét své
pfipominky a navrhy ke srozumitelnosti a celkové piehlednosti. Cilem piedvyzkumu
bylo zjistit, zda dotazovani otazky pochopi a zda jejich odpovédi povedou ke zjisSténi
pottebnych udaji. Dotaznik jsem si tedy nésledné odsouhlasil s vedouci prace. Kone¢na

verze dotazniku je uvedena v piiloze ¢. 1.

3.3 Realizac¢ni faze prizkumu

3.3.1 Sbér dat

Sbér dat probihal v obdobi od 10. 3. 2013 do 24. 3. 2013. Dotaznik byl umistén na
internetovém portale. Prostfednictvim emailovych adres byl dotaznik rozeslan celkem
583 osobam s privodnim dopisem a prosbou o jeho vyplnéni. Po ukonceni prizkumu
jsem provedl kontrolu dotaznikli a jejich vyhodnoceni. Nékolik dotaznikli bylo chybné
vyplnénych (zejména z diivodu oznaceni vice faktor stejnou hodnotou dileZitosti),
ty tedy nejsou soucasti vyzkumu. Dotaznik vyplnilo celkem 494 osob, pficemz

po vyiazeni chybné vyplnénych ziistalo findlnich 462 dotaznikd.

Z celkového poctu oslovenych tedy vyplnilo dotaznik témét 84,73 %. Z tohoto
poctu muselo byt vyfazeno 32 dotaznikl kviili chybnému vyplnéni. Odstranili jsme tedy
6,48 % dotazniki. Vyzkumu se tedy nakonec UucCastni (se spravné vyplnénym

dotaznikem) 79,25 % klienti z celkového poctu 583.
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K vyhodnoceni dat slouzil program Microsoft Excel 2007. S pomoci tohoto
programu byla data zpracovana do grafické podoby. Tabulky a grafy jsou soucasti

samotného vyhodnoceni a rovnéz ptiloh.

3.3.2 Analyza identifika¢nich otazek

Identifika¢ni otdzky slouzi k tomu, aby si bankovni instituce ziskaly jasnéjsi
predstavu o tom, kdo jsou jejich zdkaznici. Ve skupiné¢ segmentacnich otazek je
analyzovéano pohlavi, vékova kategorie, socidlni skupina, pfijmova skupina a nejvyssi
dosazené vzdélani. Mlizeme ocekavat, Ze zdkaznici spadajici do riznych vékovych
kategorii nebo s rozdilnym vzdélanim ¢i socidlni situaci budou mit jiné pozadavky
¢i ocekavani od bankovnich produkti a sluzeb. Od miry plnéni jejich pozadavka se

nasledné bude odvijet mira spokojenosti.

Pohlavi dotazovanych

Otéazka tesi zastoupeni Zen a muzl mezi respondenty. Celkem tedy odpovédélo
462 dotazovanych, z toho 238 muzi a 224 Zen. Procentné tedy muzi byli zastoupeni

52 %, tedy o 4 % vice nez zZeny.

m Muz

H Zena

Graf 1: Pohlavi dotazovanych (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vékové sloZeni dotazovanych

Vékovou kategorii jsem rozdélil do 4 skupin. Nejvice procentné zastoupenou
veékovou kategorii byla vékova skupina 36 - 45 let, ktera tvofila 36 % z celku. V této
skuping, co se tyce poctu, bylo zastoupeno 73 zen a 93 muzl. Druhou nejpocetnéji
zastoupenou veékovou kategorii je skupina 25 — 35 let, ktera ptedstavuje 33 %, tedy
154 respondentd. Tteti nejpocetnéji zastoupenou skupinou s 26 % je veékova kategorie
46 — 55 let. Tyto tfi vékové kategorie dohromady tvoii 95 % respondentt, ktefi se
prizkumu zucastnili. Mizeme tedy fici, Ze stéZejni skupinu tvoti osoby, které jiz pracuji
a maji pravdépodobné piijem. Nejméné zastoupenou vé€kovou skupinou mezi zékazniky
byla kategorie 56 — 65 let s21 zastupci. Jedna se Castetné uz o skupinu osob

v diachodovém véku.

W 25-35
N 36-45
0 46-55
W 56-65

Graf 2: Vékové sloZeni dotazovanych (Zdroj: vlastni zpracovani)

Piijmova skupina dotazovanych

Graf nize zobrazuje slozeni zakaznikli dle ptfijmu. Nejvétsi skupinu tvoii osoby
S hrubym piijmem nad 20 000 K¢ a to 62 %, ve slozeni 167 muzi a 121 Zen. Druhou
nejvice pocetné zastoupenou piijmovou skupinou byla kategorie 15001 — 20 000 K¢
ato celkem 99 respondentii. Nejméné zastoupenou piijmovou skupinou byla kategorie

0— 5000 K¢ a to 4 %. VSech téchto 19 osob se pohybovalo ve vékové kategorii
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25 — 35 let, mlizeme tedy usuzovat, ze se jednalo pievdzné o studenty ¢i absolventy,

ktefi jsou na pocatku své profesni kariéry.

W 0-5000Kc

m 5001 -10000Kc¢
m10001-15000Ke
m15001-20000Ke
m nad 20 000 K¢

Graf 3: Zakaznici podle vyse prijmu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Socidalni skupina dotazovanych

Tato segmentacni otazka potvrdila tvrzeni, Ze zdkazniky tvoii zejména osoby
vV produktivnim vé&ku, tedy osoby zaméstnané a vydé€lecné <cinné. Kategorie
zamé&stnanych tvofila 80 %, tedy celkem 368 lidi, z tohoto poc¢tu 196 muzii a 172 Zen.
Skupina studentii byla zastoupena 8 %, tedy celkem 38 osob ve v€kové kategorii
25 — 35 let. Podnikatelé byli zastoupeni celkem 7 %, z toho poctu bylo 25 muzi.
Skupina dichodct se pohybovala kolem 3 %, Zeny v domdcnosti tvofili 1 % a nejméné

zastoupenou socialni skupinou byli nezaméstnani s 2 zastupci ve ve€kové kategorii
25— 35 let.
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B Zaméstnany
W Nezaméstnany
M Podnikatel

M Student

m Dlchodce

m Zena v domdcnosti

Graf 4: Socialni skupina dotazovanych (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvyssi dosaZené vzdélani dotazovanych

Graf ukazuje, Ze nejvice dotazovanych mé ukoncené vysokoskolské vzdélani,
podil téchto zakaznikli predstavuje 60 %. Druhou nejvice pocetné¢ zastoupenou
skupinou se 132 respondenty jsou lidé sukoncenym stiedoSkolskym vzdélanim
s maturitou. Dale nasleduji osoby se sttednim odbornym vzdélanim a vy$§im odbornym
vzdélanim, celkem 43 osob. Nejméné pocetnou skupinou jsou osoby se zakladnim

vzdélanim, v prizkumu to byl jeden ¢lovek.

m Zakladni

H Stiedni odbornée

m Stfedni s maturitou
| Vyssiodborné

m Vysokoskolské

Graf 5: Nejvyssi dosazené vzdélani dotazovanych (Zdroj: vlastni zpracovani)
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3.3.3 Analyza vyzkumnych otazek

S ohledem na sestaveny dotaznik, ktery byl koncipovan tak, aby na n& mohly
odpovédét jednak osoby, které dany bankovni produkt vyuzivaji a zaroven i lidé,

ktefi s jeho uZzitim jesté zkuSenost nemaji, budou analyzovany i vyzkumné otazky.

24

Nejprve se tedy zaméfime na otdzky spolecné pro obé dotazované skupiny
respondentti. Nasledné bude provedena analyza dat, ziskanych od osob, které spoftici
bankovni produkt jiz maji a vyuzivaji jej. Poté se zamétfime stejnym zpiisobem na
analyzu ziskanych dat od respondenti, ktefi se spoficim bankovnim produktem jesté
nemaji zadnou zkuSenost. V ptipadé analyzy nékterych odpovédi, potazmo grafu, jsou
ve vysvétlujicich komentafich uvedeny kombinace s kvotnimi znaky". Tato kombinace
byla zvolena v téch ptipadech, kdy dana kategorie méla v dané oblasti vyznamngjsi

zastoupeni nebo se projevoval urcity trend.

Prvni otdzka dotazniku je zamétena na obecné zhodnoceni spokojenosti zakazniki
s produkty a sluzbami bankovnich instituci, které piisobi na ¢eském trhu. Dotazovani
méli zhodnotit spokojenost na $kale 1 — 4, pticemz 1 znamenala zcela spokojen(a) a 4

naopak zcela nespokojen (a). Vysledky otazky zobrazuje nésledujici graf:

M 1-zcela spokojen(a)
M 2 - spokojen(a)
3 —nespokojen(a)

B 4 - zcela nespokojen(a)

Graf 6: Obecné zhodnoceni spokojenosti zakazniki s produkty a sluzbami bankovnich instituci

(Zdroj: vlastni zpracovani)

'Tzn. e respondenti jsou déleni podle urcitych charakteristik,
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Z celkového poctu respondentli odpovédélo 408 osob, Ze je spokojeno s nabidkou
bankovnich instituci. 22 dotazovanych, tedy 5 % z celkového poctu, vyjadtilo naprostou
spokojenost s nabidkou. Zbyvajicich 32 osob odpovéd€lo zaporné, resp. projevilo
nespokojenost (v jednom piipadné naprostou nespokojenost) s nabizenymi produkty

a sluzbami.

Druhd otazka je sméfovana na vyhodnoceni dulezitosti jednotlivych faktori
Z pohledu hodnoceni vlastni spokojenosti zdkaznikem. Respondenti méli za kol vybrat
ze nejdulezitéjsi je pro dotazované zkuSenost s danou instituci, z celkového poctu se
jednalo 0 173 osob. Tento vysledek se dal predpokladat, pokud ma zakaznik z minulosti
dobrou zkuSenost s bankou, sjejim pfistupem, nabidkou, mizeme usuzovat,
ze 1 v budoucnu, pokud uvazuje nad zalozenim urcitého produktu ¢i sluzby, zustane
153 dotazovanych (33 % zcelku), je dobrda povést bankovni instituce.
Na predposlednim misté¢ se umistil faktor doporuceni od znamych, ktery oznacilo 78
respondentt. Tento faktor by se dal o¢ekavat za nejdilezitéj$i zejména u mladych osob,
které teprve uvazuji o zaloZeni urcitych bankovnich produktl a nemaji minulou
zkuSenost. Po detailn€jSim prozkoumani skombinaci kvétnich znakd se tento
pfedpoklad potvrdil u 28 dotazovanych ve vékové kategorii 25 — 35 let. Za nejméné
dalezité kritérium byla respondenty zvolena kategorie dostupnost banky a to u 55
dotazovanych. To miZze naznaCovat, ze zakaznici jsou ochotni vazit i delsi cestu
(vzdalenost) k pobocce, pokud védi, ze budou patiicné obslouzeni. Vysledky zobrazuje

nasledujici graf.
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W Zkusenost s danou
instituci
B Doporuceni od znamych

M Dobra povést banky

W Dostupnost banky

Graf 7: Vyhodnoceni diileZitosti jednotlivych faktori z pohledu hodnoceni vlastni spokojenosti

zakaznikem (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tteti spolecnd otazka zjistovala, kterou bankovni instituci zdkaznici vyuzivaji pro
spravu svych financi. V pfipadé, ze vyuzivaji vice bank, méli respondenti uvést hlavni
z nich. Na prvnim misté se u této otizky umistila Ceska spofitelna se 150 zakazniky.
Druhou nejvice zastoupenou bankou byla Komeréni banka s92 dotazovanymi,
nasledovana Ceskoslovenskou obchodni bankou s 81 zékazniky. Tento vysledek bylo
mozné piedpokladat, jelikoz uvedené banky ptisobi na c¢eském bankovnim trhu dlouho
je naptiklad Air Bank. Nejméné zastoupenymi bankami byli GE Money Bank
s 9 zékazniky a Unicredit Bank se 4 zakazniky. Celkové spektrum zobrazuje nasledujici

graf.
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Graf 8: Bankovni instituce pro spravu financi (Zdroj: vlastni zpracovani)
Posledni spolec¢na otazka zjistovala, zda dotazovani maji u nékteré z bankovnich

instituci zfizeny spoftici cet. VEtsi ¢ast dotazovanych (297) odpovédéla, ze spoftici tcet

zalozeny ma. Zbyvajicich 165 dotazovanych tento produkt zatim nevyuZziva.

B Ano

B Ne

Graf 9: Zjisténi, zda ma dotazovany ziizeny spofici uéet (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.3.4 Analyza vyzkumnych otazek ¢. 5 - 12

Tato analyza je zamétfena na vyhodnoceni ziskanych udaji od respondentii, ktefi
spofici ucet u nekteré z bankovnich instituci jiz maji zaloZzeny. Celkem se tedy jedna

0297 zéakaznikd, v rozloZzeni 78 respondentt ve vékové kategorii 25 - 35 let,
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112 respondentt ve vékové kategorii 36 — 45 let, 101 respondentl ve vékové kategorii
46 — 55 let a 6 osob vékové kategorie 56 — 65 let. Muzeme fici, Ze se potvrzuje
predpoklad, ze sluzby bankovnich instituci a jejich produkty vyuzivaji zejména vékové

kategorie v produktivnim véku, majici zaméstnani a staly piijem.

Prvni otazka v této kategorii zjiSt'ovala, u které¢ bankovni instituce maji zakaznici
sporici ucet zalozen. Nejvice dotazovanych vyuziva ¢eskou spofitelnu, celkem 60 osob.
Nasleduje Air Bank s 55 zdkazniky a ING se 40 klienty. Nejméné zastoupenymi
bankami byly Waldviertler Sparkasse se 4 zakazniky a Wiistenrot S 6 respondenty.

Rozlozeni jednotlivych bankovnich instituci zobrazuj nasledujici graf.
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Graf 10: ZjiSténi, u které bankovni instituce maji zakaznici sporici ucet zaloZen (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Druhé otazka byla zaméfena na zjisténi hlavniho diivodu, pro¢ maji zékaznici
spofici ucet zalozen. Respondenti mohli vybirat z nabizenych variant, pfipadné zvolit
svoji vlastni odpovéd. Nejvice zastoupenym faktorem, ktery dotazované vedl
k zalozeni spoficiho G¢tu, je vy$si troCeni oproti béznému uétu. Tuto variantu zvolilo
prostiedkii spolecné s faktorem rozlozeni finan¢niho rizika, kazdou z variant zvolilo
46 respondentd. Volbu kratkodobého ulozeni penéznich prosttedkti zvolilo celkem

14 zakaznik, tedy 5 % celku. Z vlastnich odpovédi napsali dva respondenti jako hlavni
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divod k zalozeni spoficiho U¢tu zaméstnanecky benefit, tedy vyhodnéjsi podminky
ve srovnani s konkurenci a béznym zakaznikem. Jeden dotazovany uvedl jako hlavni
faktor ten, Ze prostfedky nemé piimo na béZném UcCtu a rychleji je tak neutrati.

Naésledujici graf znazornuje detailni pohled.

| Vyssiuroceni oproti
béznému uctu

| Kratkodobé ulozeni
penéznich prostredk

m Snadna dostupnost
prostiedk

m Rozlozeni finanéniho
rizika

W Ostatni

Graf 11: Zjisténi, pro¢ maji zakaznici spo¥ici ucet zaloZen (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z analyzy odpovédi na otazku, zda zdkaznici porovnavali podminky jednotlivych
bank pro spofici uCty, nez si jej zalozili, vyplynulo, Ze pievazna vétSina, tedy

253 dotazovanych zjistovala tyto podminky. Zbyvajicich 16 % tento faktor netesilo.

B Ano

B Ne

Graf 12: Zjisténi, zda zakaznici porovnavali podminky jednotlivych bank pro spofici ucty, nezZ si jej

zalozili (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dal8i navazujici otazka zjiStovala, které z kritérii tedy mélo nejvetsi vliv na
rozhodnuti pfi vybéru spoficiho Gctu z nabidky jednotlivych bankovnich instituci. Zde
se projevila ¢astecnd vazba k otdzce, kterd analyzovala hlavni divod zfizeni spoficiho
uctu. Prevazna vétSina respondentl uvedla vyssi iroceni oproti béznému uctu. Také zde
se v odpovédich projevil jako hlavni faktor rozhodovani vyse urokd, uvedlo jej 164
dotazovanych. Druhou nejvice zastoupenou variantou bylo porovnani poplatkl
za ziizeni a vedeni, kterou zvolilo 75 zdkaznika. Také zde méli respondenti moznost
napsat vlastni odpovéd. Zde se nejCastéji objevoval faktor vyhodnych celkovych
podminek a navazujicich sluzeb a to v 9 piipadech a dale pak faktor zaméstnaneckého

benefitu u 3 dotazovanych.

| Vyse Uroku

M Poplatky za zfizeni a
vedeni

m Dobavypovédnilhity
B Vyse minimalniho
pocatecniho vkladu

m Vyssifrekvence
pfipisovani urokd

m Ostatni

Graf 13: Zjisténi, které z Kritérii mélo nejvétsi vliv na rozhodnuti pii vybéru spoficiho uétu

z nabidKky jednotlivych bankovnich instituci (Zdroj: vlastni zpracovani)

Délku uzivani spoficiho uctu v mésicich je analyzovana v otdzce ¢. 9. VétSina
dotazovanych vyuziva spofici Ucet 13 — 24 mésicl a to celkem 112 osob. 28 %
dotazovanych tedy 84 osob ma spoftici ucet zalozen jiz 25 — 36 mésict. 21 % zakaznikl
ma spofici ucet zalozeny kratce, tedy v délce 0 — 12 mésicl, a to zejména vékova
kategorie 25 — 35 let. Jedna se tedy o skupinu zakaznikd na pocatku produktivniho

véku, ktefi otdzku financnich investic a rozlozeni volnych penéZznich prostfedkt teprve
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zaCinaji fesit. Nejmensi skupinu a to celkem 39 osob tvoii zdkaznici, ktefi spofici ucet

vyuzivaji déle nez 37 mésicti a to prevazné ve vékové kategorii 46 — 55 let.

m0o-12
m13-24
m25-36

m 37 avice

Graf 14: Zjisténi délky uzivani spoficiho uctu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Spokojenost se zaloZzenym spoficim Uctem je zkoumana v otazce ¢. 10.
Respondenti méli opét zvolit na skale 1 — 4, kde hodnota 1 znamenala naprostou
spokojenost, naopak hodnota 4 naprostou nespokojenost. Pievazujici vétSina
respondenttl, tedy 71 % vyjadiila spokojenost se svym spoficim uctem. 78 zakaznikt
projevilo naprostou spokojenost. 2 % dotazovanych vyjadfilo nespokojenost se

zalozenym spoficim uc¢tem.

M 1-zcela spokojen(a)
B 2 - spokojen(a)
M 3 - nespokojen(a)

B 4 - zcela nespokojen(a)

Graf 15: Spokojenost se zaloZenym spoficim Gétem (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Ptedposledni otazka v této ¢asti se snazila zjistit diivod, ktery by zakazniky vedl
ke zméné¢ stavajici banky. Respondenti vybirali z nabizenych moznosti, mohli zaroven
vyjadfit 1 svlyj vlastni ndzor. Hlavnim faktorem, ktery by zdkazniky piimél ke zméné
bankovni instituce, se stala vySe urokl, tuto moZnost zvolilo 149 dotazovanych.
Druhym nejvyznamnéjSim faktorem byla zvolena neloajalita banky, ptiklonilo se k ni
109 dotazovanych, tedy 36 % z celku. 10 % dotazovanych vyjadtilo, Ze by uvazovalo
nad zménou banky v pfipadé konkurenéni nabidky nizsich poplatki. Ve volbé vlastnich
odpovédi se u 8 respondentil objevila odpovéd’, kdy by dosSlo ke zméné stavajicich
kompletnich podminek a sluzeb. Jeden dotazovany uvedl, ze by zménil stavajici
bankovni instituci, pokud by zaznamenal Spatny pfistup a zhorSenou komunikaci
ze strany personalu banky. Faktor profesionality a komunikaénich schopnosti
a dovednosti je jisté jednim z kli€ovych kritérii pro udrZeni a nalakani zadkaznikl. Stejné
tak buduje celkovou image dané instituce, jelikozZ zaméstnanci a prodejci banky jsou

v kazdodennim styku s klienty. Celkové shrnuti vysledki zobrazuje graf nize.

H Vyée Grokd
B Nizsi poplatky
1 Neloajalita banky

H Ostatni

Graf 16: Zjisténi diivodu, ktery by vedl ke zméné stavajici banky (Zdroj: vlastni zpracovani)

ZavereCna otazka, kterd se tykala klientd, ktefi jiz maji spofici tcet zalozen, se
snazila zjistit, jaka sluzba zakaznikim v souvislosti se spoficim uctem schazi. Zde byl
vysledek pomérné piekvapujici, jelikoz pfevaznd vétSina dotazovanych nepostrada

V souvislosti se spoficim uctem zadnou doplnujici sluzbu. Zaporné se tedy vyjadiilo
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celkem 269 dotazovanych, tedy 93 %. Zbyvajicich 21 respondentii vyjadtilo v moznosti
vlastni odpovédi, kterou sluzbou by stavajici spofici uéet rozsitili. Castou odpovédi a to
11 ptipadech byla nepfitomnost vkladomati na pobocce. 6 respondentll by rozsifilo
Spofici Gfet o bonus za loajalitu, pfipadné o bonus za vklady vysSich castek.
V souvislosti s neustalym rozvojem technologii a mobilnich aplikaci by jeden

z respondentil uvital mobilni aplikaci pro spravu.

B Ne

W Ostatni

Graf 17: Zjisténi, ktera sluZzba zakaznikim schazi v souvislosti se spoficim i¢tem (Zdroj: vlastni

zpracovani)

3.3.5 Analyza vyzkumnych otazek ¢. 13 — 18

V této Casti analyzy se zaméfime na vyhodnoceni ziskanych udaji od
respondentt, kteti dosud spofici ucet u nékteré z bankovnich instituci zalozeny nemaji
azatim se snim nesetkali. Celkem se jednd o 165 dotazovanych v rozlozeni
77 respondentti ve vékové kategorii 25 — 35 let, 53 dotazovanych ve vékové kategorii
36 — 45 let, 20 respondentit v€kové kategorie 46 — 55 let a zbyvajicich 15 klientl
ve vékové kategorii 56 — 65 let. Analyza ziskanych dat u téchto klientd by mohla
pomoci ukazat, na co by se bankovni instituce v souvislosti se spoficim u¢tem mohly

zamg¢fit, kde jsou piipadné mezery a mozna doplnéni v nabizenych sluzbach.
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Prvni otazka této kategorie se zaméfila na zjisténi diivodu, pro¢ dany respondent
nema spofici UCet zaloZzeny. Dotazovani vybirali z nabizenych variant véetné moznosti
vyjadfeni vlastni odpovédi. V 78 ptipadech respondenti odpovedéli, Ze nemaji dostatek
volnych penéZnich prostfedkil, které by na spofici uc¢et mohli vlozit. Druhou nejvice
zastoupenou odpovédi byla nedostatecna vyse urokl, kterd by motivovala k zalozeni
sporiciho ucétu. Zvolilo ji 41 dotazovanych, tedy 25 % z celku. 19 respondentl se
vyjadiilo, Ze s danym produktem neni dostatecné¢ obezndmeno a nemd jej zatim
podrobné prostudovany. Z vlastnich odpovédi se v 17 ptipadech dotazovani vyjadfili,
ze vyuzivaji jiné formy spofeni penéznich prostfedkti a investic. Ve dvou ptipadech a to
u zen vekové kategorie 35 — 55 let, se objevila odpovéd’, Ze rodinné finance nemaji

na starosti, jelikoz se stard manzel. Rozlozeni odpovédi uvadi nasledujici graf.

B Nedostatek volnych
penéznich prostredk

B Nedostate¢nd vyse Urokd,
ktera by motivovala k
zalozeni

B Nemam tento produkt
dostatecné prostudovany

W Ostatni

Graf 18: Zjisténi, pro¢ dany respondent nema sporici ucet zaloZeny (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Nasledujici otdzka ¢. 14 zjistuje, zda dotazovani do budoucna uvazuji nad
zaloZzenim spoficiho ucétu. Ziskané odpovédi byly pomérné vyrovnané, jelikoz
91 respondenttt  odpovédélo, ze vbudoucnu zvazuje jeho zalozeni, naopak
74 dotazovanych v budoucnu neplanuje zaloZeni. V detailnim nahledu se jednalo

zejména o duchodce, zeny v domécnosti a studenty.

B Ano

B Ne

Graf 19: Zjisténi, zda dotazovani uvaZzuji do budoucna nad zaloZenim sporiciho Gétu (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Otazka ¢. 15 je zaméfena na reklamni kampané souvisejici se spoficim uctem,
zjistovala, zda respondenti v posledni dobé méli moznost zaznamenat reklamu na tento
produkt. Zaroven, pokud zvolili moznost ano, méli doplnit, ktera bankovni instituce
tento produkt propaguje. 81 respondentt odpovédélo zaporné, tedy ze nezaznamenalo
zadnou reklamu. Naopak druha polovina respondentt, piesnéji tedy 84 dotazovanych,
zaznamenalo reklamu na spofici ucet. Nejvice je prostiednictvim reklamni kampané
a propagace vidét Air Bank a to v 50 pfipadech, dale pak Fio banka ve 13 odpovédich,
AXA Bank u 9 dotazovanych, ¢i mBank u 6 respondentt.
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B Ne

W Ostatni

Graf 20: Zjisténi, zda respondenti méli moZnost zaznamenat v posledni dobé reklamu na spofici

ucet (Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 16 dale rozvadi reklamni kampané, zaméifuje se na médium,
prostfednictvim kterého respondenti reklamu zaregistrovali. Nejvice respondentt,
celkem 64 osob zaznamenalo reklamu diky televiznimu vysilani, pfiCemz se opét
nejvice objevovala odpovéd Air Bank a to ve 33 pfipadech. Druhym nejvice
zastoupenym médiem byl internet a to u 15 respondentli. Zde byla hojné propagovana
nabidka od Air Bank a AXA Bank. V pfipad€ volby vlastni odpovédi se objevila v 5

ptipadech reklamni kampai v ¢asopisech.

M Internetu

| Televiznimu vysilani
m Rozhlasu

H Billboardu

m Ostatni

Graf 21: Zjisténi, podle kterého média respondenti reklamu zaregistrovali (Zdroj: vlastni

zpracovani)
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Ptedposledni otazka se zaméfila na zjisténi vyhod, které by dotazovani uvitali
Vv pfipad€ zalozeni spoficiho uctu. Dotazovani méli vedle nabizenych variant opét
moznost vlastniho vyjadfeni. Nejvice respondentli by si po urcitém Case od zalozeni
predstavovalo navyseni troki, celkem 130 osob. Druhou nej€astéji volenou variantou a
to ve 23 ptipadech, byla riizné zvyhodnéni v rdmci dalSich produkti. 8 dotazovanych by
uvitalo finan¢ni prispévek pfi zalozeni spoticiho uctu. Co se tyce vlastnich odpovédi,
tak zbyvajici neceld 2,5 % dotazovanych uvedla, Ze by je motivoval bonus za vklad

vysSich ¢astek.

B Financni prispévek pfi
zaloZeni Gctu

M Po ¢ase navyseni urokd

Rlizna zvyhodnéni v rdmci
daléich produktd

H Ostatni

Graf 22: Zjisténi vyhod, které by dotazovani uvitali v pripadé zaloZeni spoficiho u¢tu (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Zavérecna otazka zjistovala, jakou z forem zaloZeni by respondenti preferovali.
Tim je mysleno, zda by preferovali osobni setkdni na kamenné pobocce, zalozeni
prostiednictvim internetu, apod. Stejné tak mohli napsat vlastni odpovéd’. Nejvice
dotazovanych by zvolilo moZnost zaloZeni na kamenné pobocce, kterou by osobné
navstivili. Tuto variantu zvolilo celkem 105 respondenti. Druhou nejvice volenou
variantou bylo =zalozeni on — line prostiednictvim internetu, volilo by ji
56 dotazovanych, ve vékové kategorii 25 — 35 let se jednalo o 20 respondentil, vékova
kategorie 36 — 45 let byla zastoupena 22 osobami. Preferuji ji tedy zejména mladi lidé,

pfipadné osoby v produktivnim véku, které s pocitatem v dneSni dob& pfichazi do
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denniho kontaktu. Zbyvajici skupinka respondentli (4 osoby) by preferovali zalozeni

Z domu prostiednictvim svého bankovniho poradce.

B Na kamenné pobocce
B Osobné s poradcem
banky u mé doma

W ZaloZeni on-line

H Ostatni

Graf 23: Zjisténi, jakou z forem zaloZeni by respondenti preferovali (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.3.6 Vyhodnoceni hypotéz

Na pocatku vyzkumu jsem stanovil tfi hypotézy, nyni provedu jejich
vyhodnoceni. Na zékladé¢ ziskanych vysledkti vyzkumu budou tyto hypotézy potvrzeny

nebo vyvraceny.

Prvni hypotéza H1 znéla: Vice nez 60 % zékaznikli bude spokojeno s nabidkou

produkt a sluZzeb bankovnich instituci.

Tato hypotéza byla provedenym prizkumem potvrzena, jelikoz 430 respondent
z celkového poctu dotazovanych odpovédélo, Ze je spokojeno s nabidkou bankovnich
instituci (408 vyjadfilo spokojenost, 22 naprostou spokojenost s nabidkou).

V procentnim vyjadieni se tedy jednd o 93 % spokojenych klientt.

Druha hypotéza H2 byla stanovena: Vice nez 50 % zakazniki bude mit u

bankovni instituce zfizen spofici ucet.

Tato hypotéza byla rovnéz potvrzena. Prizkum ukézal, ze pievazna vétSina
dotazovanych (celkem 297 klientil) ma zalozen u nékteré z bankovnich instituci spoftici

ucet. Procentné se jedna o 64 % zakaznik.
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spoticiho Uc¢tu vySe troki.

Rovnéz tuto hypotézu prizkum potvrdil. Faktor vySe urokii se stal hlavnim
diivodem zaloZeni spoficiho uctu. Zvolilo jej celkem 186 z 297 respondenti. Zaroven se
jednalo o hlavni kritérium, které mélo rozhodujici vliv pii vybéru spoficiho uctu

z nabidky bankovnich instituci. Uvedlo jej 164 dotazovanych.

Statistické vyhodnoceni provedené¢ho vyzkumu je soucasti ptilohy €. 2.
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4 Vlastni navrhy reSeni

4.1 Shrnuti vysledku

Cilem marketingového vyzkumu bylo ziskat data, ktera by umoznila zjistit, jaka je
spokojenost zakaznikil s nabizenym bankovnim produktem na c¢eském trhu. Domnivam
se, ze provedené dotaznikové Setfeni prokazalo, ze zakaznici jsou pomérné spokojeni se

stavajici nabidkou.

Ptrevazna Cast dotazovanych (408) uvedla pii obecném zhodnoceni spokojenosti
s produkty a sluzbami bankovnich instituci, Ze je spokojena se soucasnou nabidkou.
Pouze 32 0sob z celkového poctu respondentti projevilo nespokojenost s nabizenymi

produkty a sluzbami.

Setfeni rovnéz potvrdilo predpoklad, Ze pro zékaznika minuld zkuSenost
s bankovni instituci pfedstavuje hlavni faktor pfi budoucim vybéru dal§iho bankovniho
produktu. Pokud je zdkaznik spokojeny, ziistava loajalni viici stavajici instituci. Druhym
vyznamnym faktorem, ktery hraje podstatnou roli pti rozhodovani o bankovni instituci,

je dobré povést.

Hlavni ¢ast dotaznikového priizkumu byla poté zaméfena na spofici ucet, faktory
jeho zaloZeni a so