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Abstrakt

Bakalarska prace se vénuje marketingovému vyzkumu spokojenosti vetejnosti
s produkty bankovnich instituci. Je zaméfena na analyzu zakladniho bankovniho
produktu konkrétnich bank pusobicich na ¢eském bankovnim trhu. Teoreticka Cast je
vénovana definici zakaznika a jeho pojeti, vymezeni marketingu, postuptim
marketingového prizkumu vcetné jeho nastroji. Dale se vénuje obecné charakteristice
bankovnich instituci a daného bankovniho produktu. Praktickd c¢ast se zabyva
pruizkumem spokojenosti vefejnosti s nabizenym produktem, naslednou analyzou

shroméazdénych dat a navrhem 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 dnes$ni dobé bankovni instituce nabizeji a poskytuji celou fadu bankovnich
sluzeb a produktd. Trh s bankovnimi produkty je v Ceské republice relativné velky, je
zde registrovano nekolik desitek bankovnich instituci. Vyvoj ekonomické situace vede
k vét§i opatrnosti jednak pfi vybéru dané banky a nasledné vhodného produktu za

ucelem zhodnoceni volnych finan¢nich prostiedku.

V poslednich letech se mizeme setkat s rozsifenim a vznikem celé Skaly
zvyhodnénych produkti zaméfenych na segment mladeze a studentd. Hlavnim cilem
bank v tomto ohledu je ziskani klientt jiz v mladi, udrzet si je do budoucna a vybudovat
tak urcity vztah mezi nimi a zakaznikem. Pokud jsou klienti spokojeni, maji mensi

tendenci ménit bankovni instituci a odchazet tak ke konkurenci.

V Ceské republice se muzeme setkat spiSe s konzervativnim pfistupem klients,
tedy prednosti k produktim s vé€tSi garanci navratnosti jistiny a soucasné¢ s malym

vynosem.

Orientace v Siroké a pomérné 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 vysoka a ze je tfeba o své zakazniky peCovat a zajistit jejich
spokojenost. Snahou je tedy poznat, co zakaznik skute¢né potiebuje, po ¢em touzi. Poté
jsou schopni nabidnout odpovidajici produkt a k nému i ,,néco” navic, diky Cemuz se

zakaznik vrati 1 pfisté a provadi opakované nakupy.

Aby spolecnost mohla své zakazniky dukladné poznat, je tfeba, aby vyuzivala
nastroje a postupy marketingového vyzkumu. S jejich pomoci je pak schopna
systematicky poznavat jejich potieby, oCekavani a nasledné spokojenost i piipadné
vyhrady. Diky tomu muaze 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 popfedi pred samotnym produktem, ziskem ¢i
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vlastnimi zajmy. Jen diky ni si spoleCnost muze 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 pruzkumem spokojenosti zakazniku
s nabizenymi bankovnimi produkty. Prizkum spokojenosti zakaznikii by mél byt
hlavnim nastrojem spolecnosti a instituci, jak ziskdvat zpétnou vazbu a informace

od svych zakaznika.

Bakalarska prace bude rozdélena na dvé hlavni Casti — Cast teoretickou a Cast
praktickou. Teoretickd Cast je vénovana rozboru pouzité literatury. V prvni casti je
definovan zakaznik a jeho pojeti, uloha marketingu, postupy marketingového pruzkumu
vCetné jeho nastroji. Zabyva se dale bankovnimi institucemi obecn€, tedy
charakteristikou téchto organizaci. Jsou vymezeny zakladni pojmy =z oblasti

bankovnictvi a bankovnich produktu.

Praktickd cCast je poté veénovana analyze dat, ktera byla ziskdna vyzkumem
vefejného minéni. Vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setieni. 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 cilu prace

Hlavni cil:

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

sluzeb.

Dil¢i cile:

K naplnéni hlavniho cile je dilezité naplnit nékolik dilCich cill:

13



e vymezeni zakladnich pojmi 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 Setieni

a nasledna analyza dat.

Vysledkem prace bude uceleny piehled o spokojenosti klientd z fad vefejnosti
s bankovnim produktem a podpurnymi sluzbami a interpretace dosazenych vysledkt do
podoby konkrétnich opatieni, kterda by mohla vést ke zvySeni poctu spokojenych

zakazniku.

1.3 Pouzité metody

Pro dosazeni uvedeného cile je tieba shromazdit a prostudovat odbornou literaturu
vztahujici se k dané problematice. Budou vyuzity metody védecké prace - analyza
a syntéza — a to pii pochopeni teoretickych vazeb a poznatkd. Pii popisu bankovnich

instituci a produktu bude uzita metoda popisu.

V praktické Casti bude proveden marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniku,
bude vyuzit dotaznik jako metoda sbéru dat. Data sesbirana z dotazniku budou
zpracovana analyzou dat — za pouziti grafickych metod s hodnotovym a procentnim

vyjadienim.

Povedené dotaznikové Setfeni bude zhodnoceno a nasledné navrzeny 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 oznaCit kazdého, kdo navaze urCitym zpusobem kontakt
s obchodnikem (tzn. navstivi prodejnu, prohlizi si nabizené zbozi, ptd se prodavace
na vlastnosti daného zbozi) a nasledné muze (neni nutnou podminkou) uskutecnit

nakup.

Spotiebitel je osoba, ktera dané vyrobky spotiebovava, nemusi se ale pfitom
ucastnit samotného nakupu. Nakup zbozi muize uskutecnit jina osoba nez spotiebitel a to

kupujici.

Zakaznik tedy muZze byt zaroven spotiebitelem a kupujicim. Naopak spotiebitel
nemusi byt kupujicim ani zékaznikem. Osoba kupujictho nemusi zbozi pfimo
spotfebovavat. Je tedy tfeba rozliSovat a nezaméfiovat tyto pojmy (Bouckova a kol.,

2003).

Zakaznik je podstatnou soucasti podnikatelské cCinnosti, nebot nakupem zbozi
pfinasi do podniku penize. Pokud roste pocet zakaznikti, podnikim se zvySuje odbyt
a s nim i zisk. Podniky se tedy snazi udrzovat si pfizen stavajicich zakaznika a zaroven
ziskavat nové.

2.1.1 Spokojenost zakaznika

Pod pojmem marketing si muzeme predstavit soubor aktivit, které si kladou za cil

predvidat, zjistit, stimulovat a nasledné uspokojit potteby zakaznika.

Zakaznik si konkrétni druh zbozi kupuje za ucelem uspokojeni své potieby.
Kazdy kupujici si pfed koupi daného produktu vytvofi urcitou predstavu o ném.

Tu ovliviyje cela fada faktort:
e vlastni pocitované potieby,
e zkuSenosti z minulosti (pozitivni €1 negativni),

e informace a reference z okoli.
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Ukolem prodavajiciho je tedy snaha co nejvice vyhovét pozadavkam zakaznika
a poskytnout mu takovy produkt, ktery naplni jeho ocekéavani. Po koupi daného zbozi
nastava u zakaznika okamzik, kdy si uvédomuje realnou hodnotu toho, co nakoupil.
Tu posléze porovna se svymi predstavami a pozadavky, které na dany produkt mél
avysledkem je poté jeho pocit spokojenosti ¢i nespokojenosti. Znamena to tedy,
ze vysledna spokojenost je rozdilem mezi jeho ocCekavanim a naslednou realitou

(Nenadal, 2004).

V zavislosti na téchto rozdilech muzeme definovat tfi zakladni stavy

spokojenosti:

1. potéSeni zakaznika — znamena, ze vnimana realita pfevysSuje jeho puvodni
ocekavani. Zakaznik je vice nez spokojen a hodnota uzitku je vysSi nez

predpokladana.

2. naprosta spokojenost zakaznika — ptredstavuje uplnou shodu mezi ocekavanim
zakaznika a vnimanou realitou. Zakaznik citi, Ze vSechny jeho pozadavky byly

uspokojeny.

3. limitovana spokojenost — je charakterizovana stavem, kdy vnimana realita neni
totozna s puvodnimi pozadavky zakaznika. Znamena to, Ze zakaznik muze byt
do urcité miry spokojen, jeho spokojenost je vSak nizs§i nez v predchozich

situacich (Nenadal, 2004).

Se spokojenosti zdkaznika 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
zminé&né pocity ovlivni to, zda si zakaznik zbozi koupi znovu a zda o vyrobku bude ve

svém okoli mluvit pfiznivé ¢i neptizniveé (Kotler, Keller, 2007).
Jako hlavni faktory loajality zakaznikt v konkuren¢nim prostedi Nenadal uvadi:
e potéSeni (1. vice nez spokojenost) zakaznika,

e naprosta spokojenost zakaznika,

16



2.1.2

e pozice dodavatele na trhu,
e mira vzdjemné zavislosti dodavatele a zdkaznika,

e setrvacnost a pohodinost zdkaznika (Nenaddl, 2004, s. 60).

Spokojeny zakaznik tedy pro podnik znamena nasledujici:
nema potrebu prechéazet ke konkurenci,

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

v minulosti spokojen,

pomoc podniku pfi prekonavani piipadnych problémua — pokud podnik postihnou
urCité havarie, nedodrzi terminy dodani, apod., byva zakaznik vici podniku

vétsinou ohleduplnéjsi,

jeho pozitivni reference ostatnim zakaznikim se projevuji jako dobra

a neplacena forma reklamy,

zékaznici jsou vétSinou sdiln€jsi a ochotni se podélit o zkuSenosti s danym

zbozim. Tim mohou pomoci odhalit nedostatky té€chto poskytovanych produkti,

u zameéstnance je vyvolan pocit dobfe odvedené prace — projevuje se nasledné
ve vyS$si vykonnosti pracovnikil a posléze vyssi spokojenosti zakaznika (Foret
a kol., 2003).

Nespokojenost zakaznika

Nespokojenost zakaznika vychéazi zjeho neuspokojenych ocekavani, které si

vytvoril. Cim bude vétsi rozdil mezi ocekavanym stavem a funkcnosti, tim vétsi bude

i nespokojenost. Zalezi pak na tom, jak se s timto stavem zakaznik vyporada. Nékteri

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

Napt.

v situaci, kdy si spotiebitel vytvoii na zakladé reklamy urcitou predstavu

o produktu, kterd se mu ale nadkupem nesplnila a je zklaman (Foster, 2002). Jiny

zakaznik tento rozdil minimalizuje a bude mén¢ nespokojeny.
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Nespokojenost zakaznika se tedy mize projevovat riznymi zpusoby:
e ztrata zaymu budouci spoluprace s dodavatelem,
e vulgarita,
e utvareni Spatného jména firmy,
e odstoupeni od smluvni dohody,

e odchod zékaznika ke konkurenénimu podniku.

Kazdy podnik se snazi, aby tomuto stavu predeSel. Proto je potieba
na spokojenosti zakaznika neustale pracovat, udrzovat ji a v lep§im pfipadé zvySovat.
Mnoho firem uvadi jako argument zjistovani spokojenosti svych zakaznikii pocet
reklamaci. Zastavaji tedy nazor, ze pokud si zakaznici nestézuji a nereklamuji, jsou
spokojeni. Opak je vSak pravdou. Az 96 % nespokojenych zakaznikl si nikdy nestézuje,

prestanou ale nakupovat a odchézi ke konkurenci (Kotler, Keller, 2007).

Pro tak maly pocet nespokojenych zakaznikl, ktefi si stézuji, mizeme najit

nékolik divoda (Nenadal, 2004):
e pohodlnost,
e slusnost, skromnost ¢i ohleduplnost,
e kratké zarucni lhiuty u nékterych produktu ¢i sluzeb,
e naklady spojené s reklamaci jsou vys$si nez koupé nového produktu,
e délka zivotnosti produktu,

o ve&k zakaznika (nejCastéji si stézuji vékové skupiny 25 az 45 let).
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2.1.3 Rozhodovani zakaznika

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

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

stadiich:

1.

zakaznik rozpoznava své potieby — charakteristické jsou vyznamné individualni
odlisnosti, které¢  vychazeji zrozdilnych  demografickych, osobnich
charakteristik, znalosti, postoji, motivaci. Pusobi zde i vlivy prostiedi —
socioekonomické, rodina, apod. Dale pak je toto stadium ovlivnéné predchozimi

informacemi a zkuSenostmi v paméti zakaznika.

stadium ziskavani a vyhledavani informaci — jedna se o informace vnitini
avngjSi. Vnitini informaci je napf. zkuSenost s minulou nabidkou. Vng&jsi

informace pak zékaznik ziskava z médii, vné&jsiho okoli.

vyhodnoceni urcité nabidky — vtomto stadiu musi nabidka na zakaznika
zapusobit, poté ji vénuje pozornost, pochopi ji, piijme ji a v konecné fazi ulozi

do paméti.

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

pfijme a zakoupi.

vyhodnoceni koupé — stanoveni miry spokojenosti piipadné nespokojenosti

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

Chovani a rozhodovani zakaznika je ovlivnéno mnoha faktory, mohou byt

rozdeleny do jednotlivych spoleCenskych oblasti:

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

mezidroven — jednd se o mistni, teritorialni odliSnosti, které vyplyvaji z tradic,

zvykd, zivotniho stylu v daném regionu,
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e mikrourovein — zahrnuje individualni a skupinové vlivy a projevuji se zde
stranky kazdého zakaznika. Daji se ovlivnit pomoci marketingové komunikace

¢i vlivem rodiny a pratel, apod.

2.1.4 Poznani zakaznika

Poznani zakaznika je nutnym pfedpokladem pro provedeni jeho analyzy
spokojenosti. Mizeme vyuzit tfi zakladnich zdroji za tGcelem ziskani potfebnych dat
pro tento proces — interni zdroje firmy, marketingové zpravodajstvi, marketingovy

pruzkum.

Z vySe uvedenych zdroji by mély byt nejsnaze dostupné interni zdroje
spoleCnosti. Tyto informace jsou dostupné, levné, vzhledem k tomu, ze jejich prvotni
ucel byl zaméfen na jiné poslani. Tato data vSak bohuzel nemusi odpovidat potfebam,

které zakaznik pro své poznani vyzaduje.

Marketingové informace pak zahrnuji zakladni a kazdodenni data o situaci
na trhu, o zakaznicich, konkuren¢nich podnicich. Tyto informace lze ziskat z mnoha
zdroji, napf. samotnych zaméstnanct firmy, ktefi jsou v pifimém styku se zakazniky

(Foret, 2000).

2.2 Marketingovy vyzkum

2.2.1 Predmét a vyznam marketingového vyzkumu

Definici marketingu mtuzeme nalézt v celé fadé literarnich zdroju. Jejim zakladem
je ,,uspokojovani potieb zakaznika“. Jedna se o souhrn nazord a postupd, kterymi se
podnik snazi zvysit pravdépodobnost uspéchu na trhu a dosahnout svych cilu. Je to
proces, ktery nam pomaha zjistit, predvidat a nasledné uspokojovat pozadavky

zakaznikQ a to rentabilnim zptisobem (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 fizeni

(Zbotil, 2003).
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Je chapan jako ,funkce, kterd spojuje spotrebitele, zdkaznika a verejnost
s marketingovym pracovnikem prostrednictvim informaci - informaci uZivanych
k zjiStovani a definovdni marketingovych  prileZitosti a problémii, k tvorbé,
zdokonalovdni a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili
a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje
pozadované informace podle vhodnosti kreSeni téchto problému, vytvdri metody
pro sbér informact, 7idi a uskuteciiuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje

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

Marketingovy vyzkum se provadi za uclelem toho, aby bylo mozné lépe
identifikovat marketingové problémy, které by firmu mohly piivést do problém,
v krajnim pfipadé¢ az k jejimu upadku. Pomaha zejména identifikovat postaveni podniku
na trhu a jeho produktl, rozpoznat prilezitosti a hrozby spojené s podnikanim na daném
trhu a zejména ke zjisténi potfeb zakaznikl. Je dulezité dodrzet postupy vyzkumu,
zejména stanovit cile a vhodnou metodiku. Zavéry vyzkumu nebudou mit zadny
vyznam, pokud je vedeni firmy nepfijme a nevyvodi znich patficné zavery, které

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

Za UCelem splnéni kladenych pozadavkd musi marketingovy vyzkum spliovat

i nasledujici podminky:

e objektivnost — musi nezkreslené a bez emoci podat skute¢nost, ktera byla
podrobena zkoumani. Musi tedy probéhnout objektivni sbér dat, analyza a

nasledné interpretace vysledku,

e spolehlivost — volba metody zkoumdani, pomoci které opakovanym meéfenim

dosahneme stejnych vysledka,

e ectika — musi byt zalozen jednak na divéfe mezi zadavatelem a vykonavatelem,
ale 1 daveéfe vefejnosti vu¢i obéma témto subjektim. Toho je dosaZzeno
dodrzenim zé&vazku pouzit ziskané udaje jen k potfebam vyzkumu a uchovat

jejich anonymitu (Richterova a kol., 2002).

21



2.2.2 Proces marketingového vyzkumu

Zakladni funkci marketingového vyzkumu je hledani a nasledné navrzeni feSeni
pro konkrétni nové, nastalé situace. Je nutné stanovit priiny vzniku tohoto nového
stavu, najit odpoveéd’ na vzniklé otazky a vypracovat navrh feSeni. Kazdy marketingovy
vyzkum je tedy jedinecny, jelikoz je pokazdé ovliviiovan jinymi faktory, které vyplyvaji
z ruznorodosti povah zkoumanych problémd. V prabéhu kazdého vyzkumu vsak lze

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

Kazda etapa pak predstavuje posloupnost nékolika za sebou nasledujicich kroku,

které vzajemné souviseji a podmiriuji se.

Pfipravna etapa vyzkumu obsahuje kroky, které sméfuji k vytvoreni predpoklada

pro zahajeni samotného marketingového vyzkumu:
e definovani problému, urCeni cile vyzkumu,
e urceni a vyhledani zdroju dat,
e urceni metod sbéru dat,

e urceni velikosti vzorku.

Realizacni etapa vyzkumu poté zahrnuje:

vlastni sbér dat,
e zpracovani dat a jejich analyza,

e zpracovani a prezentace zaveérecneé zpravy.

Vstupni etapa marketingového vyzkumu mé 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
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faze tedy muize byt komunikace mezi zadavatelem a feSitelem daného projektu

(PHibové, 1996).

Dulezitou roli dale hraje rozhodnuti o zdrojich dat. V marketingovém vyzkumu se
setkavame se sekundarnimi a primarnimi zdroji dat. Sekundarni udaje byly ptivodné
shroméazdény za jinym ucelem (napf. statistické prehledy, registry, databaze aj.).
Primarni data jsou naopak shromazd’ovana nové€, tedy v ramci aktudlniho feSené¢ho

projektu.

Pokud se rozhodneme pro praci pouze s primarnimi zdroji dat, je tieba vyftesit
otazku vybéru vhodné techniky sbéru dat. NejCastéji pouzivanymi metodami jsou
dotazovani, 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 urCeni optimalni velikosti vybérového souboru, na kterém
dané Setfeni bude provedeno. Zde mize dojit ke stfetu rozdilnych zajmu. Prednosti
vycerpavajicich udaji (tj. udaju ziskanych ze vsSech jednotek) je fakt, ze nedochazi
k odhadim. Naopak nevyhodou je zdlouhavé a nakladné shromazd’ ovani a neumoznéni
bliz§iho prozkoumani jevu. Ne vzdy znd dand organizace vSechny zékazniky, je jich

velké mnozstvi, pfipadné se nachéazi daleko od mista dodavajici spolecnosti.

Vybérova Setfeni umoziuji oproti tomu proniknout do hloubky jevu. Vybérem
zakaznikl tedy oznaCujeme proces, pii kterém ze vSech zakazniki vhodnym zptisobem
uréime tzv. vybérovy vzorek, coz je takovy pocet zakaznikl, jejichz zkoumanim
dosahneme s urcitou pravdépodobnosti stejnych vysledki méfeni, jaké bychom dosahli
v piipad€, ze bychom oslovili vSechny zékazniky. Jedna se tedy o pravdépodobnostni

a statistickou tlohu, kterd ma urcita prakticka omezeni.

Nejdiive je potfeba vymezit tzv. zakladni soubor. Pod timto pojmem jsou zahrnuti
vSichni nasi zakaznici. Na tomto souboru bychom mohli provést vycCerpavajici Setfent,
ale pouze za splnéni podminek znamosti vSech zakaznik(i a relativné malého poctu.

Dosahneme pak presnych a velmi spolehlivych vysledka.
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V praxi vSak velmi Casto dochazi k tomu, ze nejsme schopni z néakladovych,
Casovych, ¢i jinych divodu obsahnout vSechny zakazniky. Poté tedy pfistupujeme k tzv.
vybérovému souboru, ktery zastupuje zakladni soubor. Na zakladé pruzkumu
vybérového souboru poté odvozujeme hodnoty celého zakladniho souboru. Je tfeba
vybérovy vzorek zvolit tak, aby ziskané tidaje byly reprezentativni za cely zakladni
soubor. Je tfeba si uvédomit, ze odhady z vysledkd u vybérového vzorku nejsou tak

presné jako v pfipadé provedeni prizkumu vsech zakaznik.

V zasadé tedy mizeme piistoupit k vybéru nahodnému (pravdépodobnostnimu) ¢i

zamérnému (Bouckova a kol., 2003).

Zameérny vybeér

Ze zamémych vybéri jsou uzivany anketa a kvotni vybér. Pomoci ankety
oslovujeme zakazniky bez zvlastnich vybérovych preferenci. Vybér je fizen
subjektivnimi  podminkami, jedna se o samovybér, tedy vybér respondenti
dle logickych tsudka. V piipadé kvotniho vybéru na zakladé usudku zvolime skupinu
zakaznikl tak, aby vznikl zmenseny reprezentativni model zakladniho souboru. Stanovi
se predem urcité kontrolni znaky, které podminiuji stejné slozeni jako zakladni soubor.
Témito znaky mohou byt odvétvi, ve kterém firma ptsobi, objem prodeje ¢i objem

vyroby, v piipade spotiebitelti vek, vzdélani, apod.

Ndhodny vybér

Pro stanoveni vybérového vzorku se nejCastéji voli metoda ndhodného vybéru.
V praxi se setkavame s tzv. prostym ndhodnym vybérem. Pfi tomto vybéru plati,
ze vSechny prvky zakladniho souboru maji stejnou pravdépodobnost, ze budou zvoleny.
Vybirat 1ze losovanim ¢i v piipadé vétSich souborti pomoci tabulek nahodnych ¢isel.
Vsechny jednotky zakladniho souboru jsou ocislovany poradovymi Cisly. V tabulkach
poté uréime libovolné vychozi Cislo, od kterého se zvoli smér postupu a volby dalsiho

¢isla.
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Dal§i moznosti, jak zvolit zdkazniky pro métreni spokojenosti, je oblastni vybér.
Tento vybér je zalozen na rozdéleni zékladniho souboru na nékolik samostatnych
oblasti, které budou obsahovat jednotky se stejnymi znaky (napt. zdkaznici z firem ze
stejného odvétvi, apod.). Docilime tak stejnorodé€jsich skupin nez je pavodni zakladni

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

Abychom dosahli vétsi spolehlivosti vyzkumu, je tifeba se zamyslet 1 nad
spravnym vybérem velikosti vzorku. V praxi mizeme narazit na koncepcné odlisné

pfistupy pro stanoveni velikosti vzorku (Ptibova, 1996):

e slepy odhad — vybér provadime subjektivné, na zakladé intuice. DilezZitou roli

zde hraji zejména zkuSenosti ¢loveéka, ktery vyzkum provadi,

e nakladovy pfistup — pro ur€eni velikosti vzorku stanovime finan¢ni a Casové
kalkulace nakladd, které budeme potiebovat na ziskani odpovédi
od respondentti. Velikost rozpoctu, ktery mame k dispozici tak urcuje vybér

vzorku,

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

presnosti odhadu.

Faze sbéru dat je charakteristickd tim, ze jsou do ni zapojeni novi
spolupracovnici: tazatelé, pozorovatelé, moderatori, apod. Je proto nutné seznamit je
s vyzkumem jako celkem, jejich konkrétnim tkolem, zpisobem vybéru respondentd,

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

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

neobstaly pii logické kontrole.

Pfi analyze dat ziskanych v pribéhu vyzkumu vyuzivame rizné statistické
metody. Na zacatku analyzy jsou ziskané vysledky zpiehlednény za pomoci tabulek

a grafu.
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Ziskané vysledky jsou zpracovany do zavéreéné zpravy v podobé zcelenych,
verbalné formulovatelnych doporuCeni a zavéri. Vysledna zprava by meéla mit
odbornou trovei a to i po strance formalni. Vysledky vyzkumu jsou poté prezentovany

zadavateli — v pisemné, pfipadné i dopliujici ustni podobég.

2.2.3 Metoda dotazovani

Dotazovani je jednou z nejdéle a pravdépodobné stale nejvice uzivanych metod
ziskavani primarnich informaci. Metoda dotazovani je uskuteCfiovana za pomoci
vhodné zvoleného nastroje (dotaznik) a zpusobu komunikace s dotazovanym. Pomoci
této metody muizeme zjistit postoje a nazory zakaznikl, jejich védomosti, zpusoby

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

Pfi tvorbé dotazniku je nutné se zamérit na jeho vyvazenost, ktera zaru¢i dosazeni

vyty€enych cili. Dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim:

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

mohl co nejpresnéji odpoveédet na to, co nas zajima,

2. psychologickym - snazit se vytvofit takové prostfedi, podminky, aby se

respondentim ukol zdal co nejvice snadny, pfijemny a zadouci.

Dulezitym pozadavkem je i srozumitelnost, respondent by meél vSem polozenym
otazkam dobfe porozumét a veédét, co tazatel vyzaduje. VSechny tyto pozadavky by se
mély odrazet v celkovém dojmu z dotazniku, formulaci jednotlivych otdzek, 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 zalozeno na pfimé komunikaci s dotazovanym, tvari
v tvar. Vyzaduje osobu tazatele, ktery pfedcita a zaznamenava odpovédi. Hlavni

prednosti je pfima zpétna vazba mezi tazatelem a dotazovanym. Tazatel muze
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vyuzivat nazorné pomucky (obrazky, vyrobky, apod.). Pfitomnost osoby tazatele
vSak nesmi byt zdrojem pro zamérné zkreslovani nebo utajovani informaci
respondentem. Hlavni vyhodou je vysoka navratnost vyplnénych dotaznik

a vysoka spolehlivost ziskanych udajt.

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

dotazovani.

pisemné dotazovani — pozadavky na dotaznik jsou nejvétsi, protoze respondent
musi zvladnout vyplilovani sam, bez ucasti tazatele. Otazky musi byt jasné
formulované, aby respondent védél, co se od n€j pozaduje. Dotaznik mize byt
zaslan postou, nebo dorucen osobou. Respondent sam rozhoduje, kdy a zda jej
vyplni. Pokud je dotaznik zasilan posStou, mél by byt doprovazen privodnim
dopisem, ktery vysvétli cil a smysl dotazovani, slib zachovani anonymity
poskytnutych udaji, pokyny pro vypliiovani, termin pro vyplnéni a odeslani,
podeékovani za spolupraci. K nevyhodam pisemného dotazovani patfi nizka

navratnost vyplnénych dotaznik.

2.2.5 Druhy otazek v dotazniku

Pti tvorbé dotazniku je dulezitym aspektem vybér vhodného typu otazek. Jelikoz

se snazime ziskat srozumitelnd a jednozna¢na data, otazky by meély byt

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

Pfi navrhu dotazniku je tfeba dbat na nasledujici zasady:
nezaujatost otazek — otazky by nemély navadét k urc¢ité odpovedi,

jednoduchost kladenych otazek — vyhnout se dvojsmyslnym otazkam,

které mohou vést k nejednoznacnosti a neporozumeéni,
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presnost otazek — za Ucelem presného porozumeéni je nékdy nutné pouzit delsi

otazky,

neuzivat zkratky a slang — je tfeba zajistit porozumeéni ze strany respondentu,
neuzivat neznamé a sofistikované vyrazy — mohly by vést k nepochopeni otazky,
neuzivat negativni otdzky — pro respondenta jsou t€zsi na porozumeni,

neuzivat hypotetickych otdzek — na imaginarni otazku neni jednoduché

odpovédét (Hague, 2003).

Otazky do dotazniku mtzeme délit dle moznosti odpoveédi na:

oteviené — respondent odpovida dle vlastniho uvazeni, otazky nenabizi zadnou
variantu odpovédi. Uzivaji se jako tvodni otazky a umozfiuji Sir§i poznani
zkoumaného problému. Vylucuji frustraci respondenta, kterou by mohl
pocitovat, pokud by meél na vybér jen nabizené odpovédi. K hlavnim
nevyhodam patii obtizné zpracovani a kladeni znacnych naroki na pamét

dotazovaného a na jeho verbalni schopnosti,

uzaviené — otazky nabizeji varianty odpovéedi, respondent urcitou z nich vybira.
Ptiprava odpovédi je narocna, mély by zahrnout celou skalu moznosti. Uzaviené
otazky mohou mit riiznou podobu. RozliSujeme dichotomické otazky (umoziiuji
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 odpovédi, 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 — otazka je zaméfena na podstatu véci, nema skryty vyznam. Vhodné uzit
v pfipadech, 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 ptame 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, ktera napomuze
udrzeni z4ymu dotazovaného. Nejednad se o nahodily sled otazek, naopak otazky
by mély byt seskupeny do nekolika uvnitf logicky skloubenych celkid. Logicka struktura

dotazniku podpofti plynulost a pfimy postup mysleni respondenta.
Otazky by mély byt v dotazniku uspotradany nasledovne:

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

s respondentem a vzbudi jeho z4jem.

2. Filtra¢ni 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 pifedmétu Setteni.

5. Identifika¢ni otazky — otazky, které zjiStuji charakteristiky respondenta (Zbofil,
2003).

2.3 Méreni spokojenosti zakaznika

Spolecnost potiebuje ke svému efektivnimu fungovani ziskavat zpétnou vazbu.

Pomoci méfeni spokojenosti zakaznika ziskava podnik predstavu o tom, jak je zakaznik
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spokojeny, pfipadné nespokojeny, jak zakaznik vnima poskytované produkty ¢i sluzby.
Pokud je zakaznik spokojeny, opakované u dané spolecnosti nakupuje a vytvari se tak

zaklad 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 zakaznika tak muze
podniku napomoci v rozhodovani, jakym smérem se vydat dale, co pfipadné na svych

produktech zménit a kde inovovat.

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

miry spokojenosti zakaznika.

2.3.1 Definice pozadavku zakaznika a znaku jeho spokojenosti

Pokud chceme, aby byl proces monitorovani a meéfeni spokojenosti zakaznikia
uspesny, musime v prvni fadé definovat, kdo je pro firmu zakaznikem a stanovit jeho
dulezitost. Pokud si tedy podnik ur€i, u jaké skupiny zakaznikt bude provadét méfeni
spokojenosti, mize nasledné dojit k definovani pozadavka zakaznika a znaki jeho

spokojenosti (Nenadal, 2008).

Pozadavek je vyjadienim subjektivniho stavu, muzeme jej chapat jako
transformaci hlasu zakaznika do vyjadreni, ktera jsou srozumitelna dodavateli. Potieba
pak predstavuje uzitek, ktery ma byt urCitym vyrobkem naplnén, ocekavani je
pozadavkem, ktery dale specifikuje potieby zakaznika. 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 meéfeni spokojenosti dle Kana musime piedpokladat, ze u jakéhokoliv
produktu ¢i sluzby lze vymezit tfi skupiny pozadavki, které maji vliv na spokojenost

zakaznika (Nenadal, 2004):
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e bonbonky — jedna se o malou skupinu pozadavka, pro které je charakteristicke,
ze pokud je zakaznik nevyuzije nebo nedostane, nedochazi ke snizeni jeho
realné spokojenosti. Pokud je naopak zakaznik vyuzije, dostavi se u néj pocit
mimotradné spokojenosti. Jedna se tedy o néco navic, nez zakaznik pozaduje

(napf. obcCerstveni u bankovni instituce, kde vyfizujeme bankovni sluzbu),

e samoziejmosti — skupina pozadavku, které souvisi s funkci daného produktu.
Napt. u prasku proti bolesti hlavy ofekavame, ze nas po jeho poziti hlava

prestane bolet,

e nutnosti — mala skupina pozadavki, ktera se vyznacuje tim, ze v nejlepSim
ptipadé 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 ,,bonbonkt“ a nabidnout tak

zakaznikiim kvalitni a neustale se zlepSujici produkty ¢i sluzby.
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Spokojenost zakaznika

Velmi
spokojen

Bonbonky
(vzruseni)

Samoziejmosti
(vwkonost)

Mira

Nedosaieno dosaZeni

Dosaieno

/ﬁiosli

Velmi nespokojen

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

2.3.3 Evropsky model spokojenosti zakaznika

Tento model sleduje celkem sedm proménnych, které ovliviiuji spokojenost

zakaznika. Jejich vztah zobrazuje nasledujici obrazek.

32



image

v

ocekavani
zakaznika

¢ h 4 ¥

vnimana kvalita vnimana spokojenost  [—m|  loajalita
produktu hodnota zakaznika zakaznika
Fy

h
h

stiznost
zakaznika

Obrazek 2: Evropsky model spokojenosti zikaznika (Zdroj: Kozel a kol., 2006, s. 191)

Image je zédkladem analyzy spokojenosti zakaznika a znazorfiuje predpokladany
soubor nazort, postoju a predstav zakaznika o urCitém produktu ¢i sluzbé. Primy vliv
na spokojenost zakaznika ma jeho ocekavani a odkazuje se k prfedstavam o daném
produktu. Vnimana kvalita produktu se vztahuje k produktu samotnému,
ale i dopliiyjicim sluzbam a sluzbam souvisejicim s jeho dostupnosti. Nasledné vnimana
hodnota se odkazuje k cen¢ a uzitku, ktery je zdkaznikem ocCekéavan. Vnimana hodnota
se da vyjadrit jako pomér ceny a vnimané kvality. Stiznost zakaznika poté odrazi
nerovnovahu vykonu a oc¢ekavani. Na druhé strané vérnost (loajalita) zadkaznika, ktera
se poté projevuje opakovanymi nakupy a pozitivnimi referencemi, je dusledkem

pozitivni nerovnovahy mezi vykonem a o¢ekavanim.

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

byva kvalita produktt ¢i sluzeb.

Mezi tyto modely muzeme zatradit model jakosti 4Q ¢i model méfeni kvality

sluzeb — servqual.
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2.3.4 Model jakosti 4Q

Plvod tohoto modelu miizeme najit ve vyrobni spolecnosti. Tvofi jej 4 nasledujici

faktory:
e navrh vyrobku,
e vyroba vyrobku,
e zaruky zakaznik(im,

e vztahy mezi lidmi.

Tento model zahrnuje i zakaznika a kvalitu procest (Analyza a méfeni kvality ve

sluzbach, 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 vyzkumu nalezli pét mezer:

e mezera | — rozdil mezi tim, co ocekava zakaznik a tim, co si mysli spoleCnost,

ze oCekava,

e mezera 2 — dochazi k ni pfi nesouladu charakteristik sluzby, které spoleCnost

vytvafi a oCekavani zakazniku,

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

zaruCené zakaznikam,

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

v reklamg,

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

K vyhodnoceni téchto mezer, které jsou pficinou spokojenosti ¢i nespokojenosti

zakaznik(, rozliSujeme 5 rozmeéru:

e hmotné zajisténi — to, co zakaznik vidi, s ¢im muze piijit do styku — vybaveni

kancelafi, komunikacni zafizeni, personal,

e spolehlivost — sluzba by méla byt poskytnuta spravné a odpovidajicim zpuisobem

dle zadani,
e odpovédny pristup — ochota poskytovatele pomoci a zajisténi rychlé obsluhy,
e jistota — firma ma patfi¢né zazemi k tomu zajistit dvéru a spokojenost,

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

s ostatnimi firmami v odvétvi.

2.4 Obchodni banky

Obchodni banku muzeme charakterizovat jako pravnickou osobu, ktera ma sidlo

v Ceské republice a je vedena jako akciova spole¢nost.

2.4.1 Charakteristika obchodnich bank

Jako obchodni banku, mizeme oznacit podnikatelsky subjekt, ktery ma povoleni
vykonéavat bankovni operace a nese rizika podnikani. Jednd se o druh finan¢niho
zprosttedkovatele, jehoz zakladni CcCinnosti je zprostfedkovat pohyb financnich
prostiedkti mezi ekonomickymi subjekty, resp. piijimani vkladi od ekonomickych
subjektt a poskytovani téchto finan¢nich prostiedkt ve formé uvéra (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 davodu ochrany tohoto sektoru pied
nekvalitnimi subjekty. Licence je udélovana na neurCitou dobu a nemiize se prevést

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

Ptesna definice banky je vymezena v zdkoné¢ o bankach, v tomto znéni: ,,Bankami
se rozuméji pravnické osoby se sidlem v Ceské republice zaloZené jako akciova
spolecnost, které prijimaji vklady od verejnosti a poskytuji uwveéry, a které k vykonu

cinnosti maji bankovni licenci“ (Zakon ¢. 21/1992 o bankéch, ve znéni pozdé&jsich

predpist).

2.4.2 Bilance banky

Hmotny a nehmotny majetek je nezbytnou soucasti zdroju, kterou banky potiebuji
ke svym cCinnostem. K tomu, aby si banka mohla tento majetek poridit, jsou potiebné
finan¢ni zdroje, které se ¢leni do dvou skupin: vlastni a cizi. Informace o struktufe
majetku banky a struktufe zdroju udava bilance banky, ktera vyjadifuje stav aktiv

(majetku) na levé strané a stav pasiv (zdroji financovani) na strané pravé a to
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k urcitému okamziku (KasSparovska a kol., 2006). V kazdé bilanci musi platit acetni

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. Mizeme ale fici, ze aktualni
aktiva a pasiva tfadime do rozvahy a budouci aktiva a pasiva zaclefiujeme do

podrozvahy (Dvorak, 2005).

2.4.3 Kapital banky

Kapital muizeme charakterizovat z kvalitativniho a kvantitativniho hlediska.
Kvalitativni pohled vymezuje kapital jako zdroj k financovani aktivnich obchodd, 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 zavazka.

Kapital zajistuje v bance mnoho vyznamnych funkci. Za nejdilezitéjsi funkce

kapitalu 1ze povazovat:
e finan¢ni zdroj pro aktivni obchody banky,

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

pohledavek ¢i poklesu trzni hodnoty aktiv,
e vymezeni rozsahu bilan¢nich a mimobilan¢nich obchodl banky,

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

2.44 Funkce obchodnich bank
Zakladni funkce obchodnich bank se daji rozdé¢lit na tfi nasledujici:

e finan¢ni zprostredkovani pri zachovani ziskového principu na penéznim
a kapitalovém trhu - banky jsou nejdalezitéjsi instituci pro financni
zprostiedkovani, zajistuji pohyb kapitalu od subjekt prebytkovych k deficitnim

jednotkam. Jako podnikatelské subjekty tuto cinnost provadi na ziskovém
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principu, coz znamena, ze se snazi umistovat ziskané zdroje tam, kde mohou
prinést nejvyssi zhodnoceni. Tento princip tak vytvafi podminky pro presun
penéznich prostfedkd do téch obort, oblasti ¢i instituci, kde je jejich zhodnoceni

nejvyssi a zaroven nejefektivng;si,

e emise bezhotovostnich penéz - centralni banka je jedind instituce, ktera ma
pravo emitovat hotovostni penize. Na druhé strané bezhotovostni penize mohou
emitovat 1 ostatni banky. Z toho plyne, Ze banky neposkytuji avéry jen
z ptijatych depozit, ale diky emisi bezhotovostnich penéz mohou poskytnout

uveéry 1 nad ramec pfijatych depozit,

o zprostredkovani platebniho styku - diky tomu, Ze banky vedou ucty pro
mnoho svych klientl, maji moznost provadét jejich vzajemné platby na jejich
uctech bezhotovostnim prevodem a nepotiebuji tak k tomu hotovostni penize

(Revenda a kol., 2012).

2.4.5 Pravniforma banky a jeji organy

V Ceské republice ma bankovni podnikani podle zakona povolenou pravni formu
pouze ve forme akciové spoleCnosti. V obchodnim rejstiiku musi byt banka zapsana ve
form& akciové spoleénosti a u Ceské narodni banky je uloZen vypis z tohoto rejstiiku.

Valna hromada, predstavenstvo a dozor¢i rada tvoii organy obchodnich bank.

Valna hromada je shromazdéni vSech akcionaiti a jedna se o nejvysSsi organ.
Rozhoduje o mnoha cinnostech, jako je zména stanov, zvoleni organui spolecnosti,
ale zejména o zalozeni spolecnosti. VSichni akcionafi vlastni ur€ity pocet akcii. Tento

pocet zavisi na poctu hlast kazdého z akcionaft.

Predstavenstvo musi zahrnovat nejméné 3 cCleny a tito Clenové jsou voleni
nejvyse na dobu 5 let. Jedna se o statutami organ spole¢nosti. Ukolem, ktery musi

predstavenstvo obstaravat, je fizeni banky a ma také odpovédnost za vedeni ucetnictvi.

Dozor¢i rada ma za ukol dohlizet a kontrolovat veSkerou Cinnost predstavenstva,
coz zahmuje kontrolu uéetnictvi a dalgich dokladd. Clenové jsou voleni nejvyse na 5 let,

tak jako tomu je v pfipadé predstavenstva. Musi mit nejméné 3 Cleny, piicemz celkovy
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pocet Clenti v dozor¢i radé musi byt dé€litelny 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 tvoii zakladni slozku bankovniho systému Ceské republiky.
Do tohoto systému fadime nasledujici bankovni instituce: Ceskd 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 fadime ty banky, jejichz Cinnost je zaméfena na

stavebni spofeni, popfipadé na konkrétni druh bankovni Cinnosti.

Radime sem:

Spofitelny — zaméfuji se zejména na vklady drobnych klienti a zajiSténi

souvisejiciho platebniho styku.

e Stavebni spofitelny — jednd se o specificky druh spofitelen. Zakonem je jim
nafizeno, ze se musi zaobirat pouze stavebnim spofenim a c¢innostmi s tim

spojenymi.

e Hypotecni banky — tyto banky jsou zaméfeny na ziskavani zdroji formou emise
hypotecnich zastavnich listd. Nasledné poskytuji hypote¢ni uvéry, tj. avéry,

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 finan¢ni pomoc

pfi exportu a 0 pomoc ruzné finanéni sluzby, které jsou s tim spojené.
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e V praxi existuje mnoho dal§ich bank, které jsou n&jak specializovany (Dvorak,

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 Clenéni bankovnich produkts,
protoze banky neustale rozvijeji svoje sluzby. AvSak nejvice uzivané clenéni je

na klasicky a moderni pfistup bankovnich produktt.

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

neboli bankovnich obchodu:

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

aktiv v bilan¢ni rozvaze.

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

téchto zdroju se snazi dale podnikat a rozmnozit tak tyto zdroje.

e Neutralni bankovni obchody — jsou bilancné neutralni. Banka zde nevystupuje
ani na strané véfitele, ani na strané dluznika. Jsou to napfiklad produkty, které

nam slouzi k poskytovani informaci.

Moderni pristup ¢lenéni bankovnich produktu se lisi od klasického pfistupu

tim, ze se zaméifuje z velké Casti na zakazniky. Tento pfistup si klade za cil vyjit
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zékaznikovi co nejvice vstiic dle jeho predstav. Produkty délime do tfi zakladnich

skupin:
e vkladové produkty,
e uvérové produkty,

e platebné zuctovaci produkty.

U vkladovych produktd si zakaznik uklad4 penize do banky. Uvérové produkty
slouzi zakaznikovi tim, Ze ziska penize od banky. Diky platebné za¢tovacim produktim

muze zakaznik provadét platebni a zictovaci styk (Revenda a kol., 2012).

2.5.1 Vkladové produkty

Vkladové neboli depozitni produkty mizeme rozdélit podle nékolika kritérii.

Z pohledu klienta jsou tato ¢lenéni nejvice nazorna.

Zatimco bézné vklady jsou uzivany predevsim k uskutecnéni platebniho styku

a k bezhotovostnim transakcim, naopak druha skupina produkta je urCena ke spofeni:

e spofici uCty — byvaji vyuzivany ke spofeni na kratsi dobu a vétSinou také
ke spofeni nizSich ¢astek. Vyse ulozené Castky ani Cetnost ulozeni neni az na par

vyjimek nijak limitovana,

e terminované vklady — jsou vyuzivany na dlouhodobé ukladani volnych
prostiedkt na ur¢itou dobu. Tato doba byva sjednana na dny, mésice, ale i roky.
Plati zde skutecCnost, ze ¢im del§i je doba ulozeni, tak tim vysSSi je 1 mira

zhodnoceni vkladu (Sekerka, 2003).

Z uvedenych charakteristik vyplyva, ze spofici ucty vyuzivaji spiSe klienti, kteti
spoti postupné a bude v jejich silach ukladat urCitou ¢astku v pravidelnych intervalech.
Na druhé strané terminovany vklad je vyuzivan témi klienty, ktefi maji vétsi financni

castku a tu vlozi na terminovany vklad jednorazové.
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2.5.2 Uvérové produkty

Uvérové produkty maji za ukol poskytnout klientm finanéni prostiedky, piipadné
dalsi formou zaruci jejich poskytnuti. MiiZeme fici, Ze patii mezi nejdilezitéjsi obchody
bank. V dnes$ni dobé€ je bankami nabizena rozmanita Skala aveért. Zakladni Clenéni

uvérovych produkti je nasledujici:
e penéZni UVEry,
e zivazkové uvéry a zaruky,

e alternativni formy financovani

Penézni uvéry jsou penézni prostiedky, které jsou poskytovany klientovi
v hotovostni nebo bezhotovostni formé. Ve vétsin€é piipadd se vSak jedna o
bezhotovostni formu. Z Casového hlediska je muazeme rozdélit na kratkodobé a
dlouhodobé. Kratkodobé maji splatnost do jednoho roku a dlouhodobé maji splatnost na

nekolik let.
Radime sem tyto Gvéry:

e Kontokorentni uveér — patii mezi kratkodobé uvéry a byva nejcasteji vyuzivan.
Je zalozen smlouvou, kterd je uzaviena mezi bankou a klientem. Smlouva musi
obsahovat tyto nalezitosti: vysi urokového ramce, podminky pii jeho prekrocent,
vysi urokové sazby, splatnost dané¢ho uveéru, formu zajisténi. Co se tyka ceny
uveéruy, tak ta pro klienta pfinasi svoji vyhodu v moznosti pohotove Cerpat uvér,
Na druhé strané pro banku je dulezita vysoka urokova 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 urokova sazba.
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e Spotrebitelsky uvér — tyto uvery jsou bankami poskytovany pro soukromé osoby
k nepodnikatelskym ucelim. Hlavni odlisnost od komer¢nich uvért je zejména
v jejich uziti. Zakladaji se na zakladé smlouvy, ve které musi byt uvedena rocni
procentualni sazba celkovych Gvérovych nakladd. Urokové sazby jsou zde

pomeérné na vysoké urovni.
Do spotiebitelskych avért fadime:

e revolvingové uveéry,

splatkové uvéry,

hypotecni uvéry,

ostatni uvery.

2.5.3 Platebné ziactovaci produkty

Bézny ucet tadime mezi zakladni bankovni produkt. Byva klientovi
prostfednictvim banky nejCastéji poskytovan. V zéasadé plati, ze pokud chce klient
pouzivat ur¢ité bankovni sluzby, mél by si u n€které banky zfidit bézny ucet. V praxi se

jedna o béznou zalezitost, nemusi v§ak byt vzdy pravidlem.

Pokud se zaméfime na zfizeni bézného uctu, tak je zaloZzen pomoci pisemné
smlouvy, ktera se uzavird mezi klientem a bankou. Smlouva musi obsahovat tyto
nalezitosti:

e den zalozeni,

e ména, ve které bude ucet veden,

e podminky a moznosti disponovani na uctu,

e podminky inkasniho placent,

e forma predkladani platebnich ptfikazi, podpisovy vzor,

e forma a vySe urocent,
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e zpusob predavani informaci o stavu Gctu,
e vyse poplatki (za vedeni Uctu, piikazy, vybéry),
e moznosti a podminky vypovézeni smlouvy (Dvorak, 2001).

Financni prostredky, které jsou ulozeny na bézném uctu, patii mezi nejlikvidné;si.
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 Gctu, tak neni pfili§
vysoka a proto bychom meéli penézni prostiedky udrzovat v takové vysi, ktera je
potiebna pouze k zajisténi platebniho styku. Prostfedky, které nam piebyvaji, by mély

byt zhodnoceny na produktech, které pfinaseji vetsi vynos.

Internetové bankovnictvi je velmi dilezitou sluzbou v prostfedi platebniho
styku. Jednou z hlavnich vyhod je, ze klient nemusi chodit do banky a provadét tam
platebni piikazy. Internetové bankovnictvi je v dneSni dobé€ naprosto béznou sluzbou,
kterou banky poskytuji. Pro mnoho lidi znamena velkou Gsporu ¢asu a zejména i penéz.
Penize nam uSetfi proto, ze v kamenné pobocce jsou poplatky mnohem vyssi nez pres

internetové bankovnictvi.

2.6 Sporici acet

Spofici ucet je bankovni produkt, ktery se stal v posledni dekadé nejvice
uzivanym a zndmym spoficim produktem mezi klienty. Je nabizen témer vSemi
bankami a druzstevnimi zaloznami. Nabidka spoficich Gcti je pomémé rozsahla, neni

zcela jednoduché se v ni ihned zorientovat.

Skutecny vyznam spofticiho Gc¢tu spociva v ulozeni kratkodobych penéz, coz jsou
vklady, jejichz délka neprevysi délku 12 mésici. Pokud bychom chtéli ulozit penize na
dlouhodobéjsi Casovy interval, tak v tomto pfipadé nejsou spofici ucty uplné vhodné.

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

2.6.1 Zrizeni sporiciho uctu

K zalozeni tohoto u¢tu nam sta¢i obCansky prukaz a osobni navstéva bankovni

pobocky. Existuji i banky, u kterych si muzeme zaloZzit spofici ucet telefonicky
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nebo pres formulafe na internetu. Druha varianta je pro klienty sice mnohem

pohodlngjsi, ale zalozeni tctu se o n€jakou dobu prodlouzi.

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

pfipisovany. Mnoho spoficich ucth pfipisuje uroky k jistiné po mésici, ale na druhé
strané jsou 1 spofici ucty, které pripisuji uroky Ctvrtletné (Janda, 2011).
2.6.3 Metody uroceni sporicich uctu
Urodeni rozdélujeme do nékolika forem a ty jsou nasledujici:

e uroceni podle vyse vkladu

e aroCeni podle vySe vkladu a vypovédni lhity

e jednoduché uroceni jednou urokovou sazbou

2.6.4 Sporici ucet muzeme vést ve dvou formach:

e Sporici ucet s vypovédni lhitou — vypoveédni lhita mize mit riznou délku
trvani, ale pohybuje se spiSe v fadu tydnt a rokd. Pokud by chtél vlastnik actu
vybrat finan¢ni prostfedky jest€é pred uplynutim vypovédni lhity, je povinen
bance zaplatit sankCni poplatky.

e Sporici ucet bez vypovédni lhity — u této formy spoficich G¢ti si mizeme
kdykoliv vybrat své finan¢ni prostiedky a nemusime se zde obéavat sankcnich
poplatkd. Za vyhodu se zde povazuje vysoka likvidita vlozenych penéz.

2.6.5 Souhrn vyhod a nevyhod spoficich acta
Vyhody:
e Bezplatné zalozeni, vedeni a vypisy z uctu,

e 7z divodu, zakonného pojisténi vkladu na spoficim uctu nam zajistuje nizkou

miru rizika,
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e zhodnoceni penéz je zde vyhodnéj§i nez na bézném UCtu, protoze je tu vyssi

urokova sazba,
e muzeme vyuzit automatickych prevodi (z bézného tctu a na bézny ucet),

e v mnoha bankdch nemusime mit zadny minimalni vklad nebo staci jen velmi
nizky,
e piistupnost ke spoficimu uctu diky elektronickému bankovnictvi,

e vnekterych bankdch mame penize porad k dispozici, protoze tyto banky

nevyuzivaji vypovédni lhatu.

Nevyhody:

e Ngkteré banky povazuji za nutné vedeni bézného uctu,

e investi¢ni produkty jiného druhu mohou mit vyssi zhodnoceni (Finance.cz).
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3 Prizkum spokojenosti zikazniku

Jak jiz bylo zminéno dfive, zakaznik a jeho spokojenost je klicova pro chod kazdé
spoleCnosti. Kazda firma by meéla tyto faktory pravidelné a kontinualné sledovat
a vénovat se jim. V nasledujici kapitole bude tedy popsan provedeny marketingovy

vyzkum spokojenosti zakaznikd s nabizenym bankovnim produktem.

3.1 Hypotézy

Pro prizkum jsem stanovil nasledujici hypotézy, které budou potvrzeny

nebo vyvraceny:

e HI1: Vice nez 60 % zakazniki bude spokojeno s nabidkou produkti a sluzeb

bankovnich instituci.
e H2: Vice nez 50 % zakaznikti bude mit u bankovni instituce zfizen spofici tcet.
e H3: Pro zékazniky je nejdulezitéjsim faktorem pii zalozeni spoticiho Gctu vyse
urokd.
3.2 Plan vyzkumu

Aby cela realizace pruzkumu probéhla bez problému, je tfeba si sestavit plan
vyzkumu. Pii planovani a nasledné realizaci budu vychazet z teoretickych poznatk,
které byly popsany v piedchozich kapitolach. V této podkapitole tedy zndzornim casovy
harmonogram, vymezim cilovou skupinu, zvolenou metodu sbéru dat, strukturu

a vzhled dotazniku a navazujici pilotaz.

3.2.1 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram jednotlivych krokd vyzkumu spokojenosti zakazniku je

sestaven nasledujicim zptisobem:
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Tabulka 1: éasovy harmonogram vyzkumu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cinnost Zahajeni Dokonéceni
1. | Piipravna faze dotaznikového Setieni 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 vysledkd a navrhy na zlepSeni Od 13. 5. 2013

3.2.2 Vybér zakaznika

V praktické casti je tfeba vyfeSit otdzku dostatecné reprezentativniho vzorku
zékaznikd. V mém piipadé neni mozné obsahnout viechny zakazniky v Ceské
republice, vyuzivajici dany bankovni produkt, z divodu neznamosti a velkého
mnozstvi. Pro ufely marketingového vyzkumu si tedy stanovime vybérovy soubor
dotazovanych, ktery oznaCime jako vzorek dotazovanych. Jak bylo zminéno
v teoretické Casti, pomoci vybérovych metod mizeme dospét k vybéru nenahodného ¢i

nahodného vzorku dotazovanych (Hannagan, 1996).

Pti vybéru zakaznikd bude uplatnén zamérny vybér — a to z mnou znamého okoli.
Do vzorku byly zvoleny osoby, které Ziji v riznych méstech Ceské republiky a to podle
kvotnich znakt, mezi které byl zvolen vék, pohlavi, socialni skupina, vzdélani a hruby
mésini pfijem. Zamérny vybér byl pro marketingovy prizkum zvolen také proto,
ze diky nému lze presné zaméfit skupinu respondenti a sméfuje k rychlejsSimu sbéru
dat. Statistickou jednotkou je tedy zakaznik. Predpokladana velikost vzorku je tedy
450 — 500 zakazniku.

3.2.3 Zvolena metoda sbéru dat

Sbér dat bude proveden prostiednictvim dotazovani, bude zvoleno dotazovani pisemné.

Pisemné dotazovani se uskuteCni pomoci dotazniku. Dotaznik byl situovan na
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internetovém portale. Tento zpisob sbéru dat se jevil pro prizkum jako nejvhodné;si.
Hlavnimi davody pro volbu dotaznikového Setfeni byly nizka nakladovost, vysoka
navratnost a flexibilita. Respondenti budou mit zaroveni dostatek ¢asu a prostoru pro
zodpovézeni otazek, mohou jej vyplnit kdykoliv ve svém volném Case a stejné tak
kdekoliv dle svého uvazeni (napt. z pohodli domaciho prostiedi). Jako hlavni nevyhodu
bych spatfoval omezeni z hlediska verbalni komunikace (napf. v pfipad€ neporozuméni

otazky nemoznost doptant).

Dulezitou soucasti je rovnéz vhodné zvolené osloveni ¢i komunikace
s respondentem.
3.2.4 Priprava dotazniku

Ve fazi pfipravy 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 pfi vytvareni dotazniku neméla byt opomenuta.

Byly identifikovany nasledujici znaky spokojenosti:

nabizené produkty a sluzby,

zakaznik a jeho loajalita,

podminky uzavieni vztahu,

reklamni kamparti a propagace,

prostfedi uzavieni vztahu.

Dulezitost téchto znakt spokojenosti budou mit zakaznici moznost ohodnotit
v prubéhu vypliiovani dotazniku a to tim zptusobem, Ze znaktim piifadi Cislo od 1 az 4,
pficemz 1 znaci nejvyssi spokojenost a 4 naopak nejmensi troveri spokojenosti.

3.2.5 Struktura dotazniku

Dulezitou soucasti celého vyzkumu je spravné sestaveni dotazniku. Na zaCatku

dotazniku je Gvodni Cast, kde je stru¢né vyjadren tcel vyzkumu. Rovnéz zde nalezneme

49



mé predstaveni, zadost o vyplnéni dotazniku a davod provadéného priazkumu.

Informace jsou zakonc¢eny podékovanim za spolupraci.
Dale je dotaznik rozdelen do nekolika ¢asti, zahrnuje:
e otazky hodnotici dalezitost — dotazovani uréuji dulezitost 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 né& mohli odpovidat jednak
respondenti, ktefi dany produkt jiz vyuzivaji a na druhé strané 1 zékaznici,
ktefi s produktem prozatim zkuSenost nemaji.

3.2.6 Formulace otazek

Na zékladé vysSe zminénych skuteCnosti jsem sestavil dotaznik, ktery obsahuje
18 otazek (viz priloha €. 1). V dotazniku jsou pouzity jak otazky uzaviené, tak oteviené,
ve kterych dotazovany muZze 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
stupii (4 hodnotici stupn€), aby respondenti neméli sklony hodnotit stfednim

,neutralnim* stupném skaly. Ten by byl poté z hlediska zpracovani vysledka 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 otazka je sméfovana ke zjisténi, jaka je obecné spokojenost zakaznikt
s produkty a sluzbami bankovnich instituci, které pusobi na trhu. Tato otazka by mohla
ukazat avodni smér, jakym se bude spokojenost klientl ubirat. Respondenti zde hodnoti
na Skéale 1 — 4. Nasledujici otazky €. 2 a €. 3 se dale vénuji bankovnimu trhu. Konkrétné
otazka €. 2 se zamétuje na rozhodujici faktor pii vybéru banky a v otazce €. 3 se maji
respondenti konkrétn€ vyjadfit, kterou banku vyuzivaji pro spravu svych financi.
Otazka €. 4 poskytne rozdé€leni respondentt na dvé skupiny — na ¢ast, ktera ma zfizeny
spofici ucet a zbyvajici skupinu, ktera sporici ucet jesté zalozeny nemd. Od toho

rozdéleni se poté odviji dalsi lenéni otazek v dotazniku.

Otazky ¢. 5 az 12 se detailnéji 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 ucet zalozen.
Otazka €. 7 poskytne pohled na chovani zakaznika pred zalozenim spoficiho uctu, tedy,
zda porovnavali podminky bank. Otazka ¢. 8 ukazuje, ktery faktor hral rozhodujici roli
pfi vybéru spoficiho uctu. Respondenti mohou vybrat z nabizenych moznosti, pfipadné
napsat svoji vlastni. Odpovéd délka zalozeni spoficiho uctu je feSena v otazce €. 9.
Spokojenost se zalozenym spoficim uUctem je hodnocena v otazce ¢. 10. Respondenti
opét hodnoti na stupnici 1 — 4. Otazka €. 11 je zaméfena na loajalitu klientt, resp. na
faktor, ktery by je presvédCil ke zméné stavajici banky. V otdzce €. 12 se mohou

dotazovani vyjadiit k tomu, ktera sluzba jim v souvislosti se spoficim uctem schazi.

Otazky ¢. 13 az 18 jsou vénovana respondentim, ktefi doposud nemaji spofici
ucet zalozen. Otazka C. 13 zjistuje, jaky je hlavni divod toho, pro¢ klienti nemaji
zalozeny spofrici ucet. Zamér respondentti zalozit si sporfici ufet v budoucnu je feSen
v otazce €. 14. Otazky ¢. 15 a €. 16 jsou vénovany marketingu, konkrétné otazka ¢. 15
zjistuje, zda dotazovani zaznamenali v posledni dobé né€jakou reklamu na spofici ucet a
pokud ano, v otazce ¢. 16 maji uvést médium, ve kterém reklamu zaznamenali. Otazka
¢. 17 zkoum4, jakou vyhodu by si klienti pfedstavovali u svého spotficiho uctu a

zavéreCna otazka ¢. 18 se tyka preferovaného zptusobu zaloZeni spoficiho uctu.

Posledni skupina otazek v dotazniku poskytne podrobnéjsi pohled na strukturu
respondentq, zjistuje jejich osobni charakteristiky, jako je v€k, pohlavi, hruby mésicni

pfijem, socialni skupina a vzdélani.
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3.2.7 Vzhled dotazniku

Pii tvorbé otazniku byly nejdulezit€jsimi kritérii prehlednost, srozumitelnost
a upravenost. Rovnéz jsem se snazil zaméfit na dobré usporadani otazek a odpovédi.

Dotaznik obsahuje celkem tfi strany formatu A4.

3.2.8 Pilotaz

Pred definitivnim vypusténim dotazniku mezi respondenty je tieba provést pilotni
méfeni neboli zkuSebni méfeni spokojenosti u vzorku zakaznikd. Dotaznik jsem
predlozil 8 osobam, které mély za kol nejprve dotaznik vyplnit a poté uvadét své
pfipominky a navrhy ke srozumitelnosti a celkové prehlednosti. Cilem predvyzkumu
bylo zjistit, zda dotazovani otazky pochopi a zda jejich odpovédi povedou ke zjisténi
potiebnych tdaja. Dotaznik jsem si tedy nasledné odsouhlasil s vedouci prace. Kone¢na

verze dotazniku je uvedena v pfiloze €. 1.

3.3 Realizac¢ni faze pruzkumu

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 pruzkumu
jsem provedl kontrolu dotaznikt a jejich vyhodnoceni. Nékolik dotaznikt bylo chybné
vyplnénych (zejména z divodu oznaceni vice faktord stejnou hodnotou dilezitosti),
ty tedy nejsou soucasti vyzkumu. Dotaznik vyplnilo celkem 494 osob, pfiemz

po vyfazeni chybné vyplnénych zistalo finalnich 462 dotaznik.

Z celkového poctu oslovenych tedy vyplnilo dotaznik témer 84,73 %. Z tohoto
poctu muselo byt vyfazeno 32 dotaznikt kvili chybnému vyplnéni. Odstranili jsme tedy
6,48 % dotaznikl. Vyzkumu se tedy nakonec ucastni (se spravné vyplnénym

dotaznikem) 79,25 % klientd 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 piiloh.

3.3.2 Analyza identifikacnich otazek

Identifikani otazky slouzi k tomu, aby si bankovni instituce ziskaly jasnéjsi
predstavu o tom, kdo jsou jejich zakaznici. Ve skupiné segmentacnich otazek je
analyzovano pohlavi, vékova kategorie, socialni skupina, pfijmova skupina a nejvyssi
dosazené vzdélani. Mlzeme ocekavat, ze zakaznici spadajici do riznych vékovych
kategorii nebo s rozdilnym vzdélanim ¢i socidlni situaci budou mit jiné pozadavky
¢i ocekavani od bankovnich produktd a sluzeb. Od miry plnéni jejich pozadavki se

nasledné bude odvijet mira spokojenosti.

Pohlavi dotazovanych

Otazka fesi zastoupeni Zen a muzu mezi respondenty. Celkem tedy odpovédélo
462 dotazovanych, z toho 238 muzii a 224 zen. Procentné tedy muzi byli zastoupeni

52 %, tedy 0 4 % vice nez zeny.

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 tvorila 36 % z celku. V této
skupin€, co se tyCe poctu, bylo zastoupeno 73 Zen a 93 muzi. Druhou nejpocetnéji
zastoupenou veékovou kategorii je skupina 25 — 35 let, ktera predstavuje 33 %, tedy
154 respondentt. Tteti nejpocetnéji zastoupenou skupinou s 26 % je vékova kategorie
46 — 55 let. Tyto tfi vékové kategorie dohromady tvoii 95 % respondentt, ktefi se
pruzkumu zucastnili. Miizeme tedy fici, ze stézejni skupinu tvori osoby, které jiz pracuji
a maji pravdépodobné piijem. Nejméné zastoupenou vékovou skupinou mezi zakazniky
byla kategorie 56 — 65 let s21 zastupci. Jednd se Castecn€é uz o skupinu osob

v duchodovém véku.

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

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

Prijmova skupina dotazovanych

Graf nize zobrazuje sloZeni zakaznikt dle pfijmu. 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 prijmovou skupinou byla kategorie 15 001 — 20 000 K¢
a to celkem 99 respondenti. 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, mizeme tedy usuzovat, ze se jednalo pfevazné€ 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)

Socidlni skupina dotazovanych

Tato segmentacni otazka potvrdila tvrzeni, ze zakazniky tvoii zejména osoby
v produktivnim véku, tedy osoby zaméstnané a vydelecné cinné. Kategorie
zaméstnanych tvorila 80 %, tedy celkem 368 lidi, z tohoto poctu 196 muzi a 172 zen.
Skupina studenti byla zastoupena 8 %, tedy celkem 38 osob ve vé€kové kategorii
25 — 35 let. Podnikatelé byli zastoupeni celkem 7 %, ztoho poc¢tu bylo 25 muzi.
Skupina dichodct se pohybovala kolem 3 %, zeny v domacnosti tvorili 1 % a nejméné
zastoupenou socialni skupinou byli nezaméstnani s 2 zastupci ve veékové kategorii

25 - 35 let.
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B Zaméstnany
W Nezaméstnany
M Podnikatel

M Student

m Dlchodce

m Zena v domdcnosti

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

Nejvyssi dosazené vzdélani dotazovanych

Graf ukazuje, ze nejvice dotazovanych ma ukoncené vysokoskolské vzdélani,
podil téchto zakaznikd predstavuje 60 %. Druhou nejvice pocetné zastoupenou
skupinou se 132 respondenty jsou lidé sukonfenym stfedoSkolskym vzdélanim
s maturitou. Dale nasleduji osoby se stfednim odbornym vzdélanim a vy§sim odbornym
vzdélanim, celkem 43 osob. Nejméné pocetnou skupinou jsou osoby se zakladnim

vzdélanim, v prazkumu to byl jeden ¢lovek.

m Zakladni

H Stiedni odbornée

m Stfedni s maturitou
| Vyssiodborné

m Vysokoskolské

YW

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
odpoveédét jednak osoby, které dany bankovni produkt vyuzivaji a zaroven i lidé,

kteti s jeho uzitim jesté zkuSenost nemaji, budou analyzovany i vyzkumné otazky.

Nejprve se tedy zaméfime na otazky spoleCné pro obé dotazované skupiny
respondentti. Nasledné bude provedena analyza dat, ziskanych od osob, které spofici
bankovni produkt jiz maji a vyuZivaji jej. Poté se zaméfime stejnym zpisobem na
analyzu ziskanych dat od respondentl, ktefi se spoficim bankovnim produktem jesté
nemaji zadnou zkuSenost. V piipad€ analyzy nékterych odpoveédi, potazmo graft, jsou
ve vysvétlujicich komentafich uvedeny kombinace s kvotnimi znaky'. Tato kombinace
byla zvolena v téch ptipadech, kdy dana kategorie méla v dané oblasti vyznamnéjsi

zastoupeni nebo se projevoval ur€ity trend.

Prvni otazka dotazniku je zaméfena na obecné zhodnoceni spokojenosti zakaznikut
s produkty a sluzbami bankovnich instituci, které pusobi na ¢eském trhu. Dotazovani
m¢éli zhodnotit spokojenost na Skale 1 — 4, pfiCemz 1 znamenala zcela spokojen(a) a 4

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

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

B 4 - zcela nespokojen(a)

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

(Zdroj: vlastni zpracovani)

' Tzn. 7e respondenti jsou déleni podle uréitych charakteristik,
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Z celkového poctu respondentil odpoveédélo 408 osob, ze je spokojeno s nabidkou
bankovnich instituci. 22 dotazovanych, tedy 5 % z celkového poctu, vyjadiilo naprostou
spokojenost s nabidkou. Zbyvajicich 32 osob odpovédélo zaporné, resp. projevilo
nespokojenost (v jednom pfipadné€ naprostou nespokojenost) s nabizenymi produkty

a sluzbami.

Druha otazka je sméfovana na vyhodnoceni dulezitosti jednotlivych faktort
z pohledu hodnoceni vlastni spokojenosti zdkaznikem. Respondenti méli za kol vybrat
faktor, ktery je pro n€ nejdilezitéjsi pii vybéru bankovni instituce. Vysledky ukazaly,
ze nejdulezitéjsi je pro dotazované zkuSenost s danou instituci, z celkového poctu se
jednalo o 173 osob. Tento vysledek se dal predpokladat, pokud mé zékaznik z minulosti
dobrou zkuSenost sbankou, sjejim pfistupem, nabidkou, muizeme usuzovat,
ze i v budoucnu, pokud uvazuje nad zalozenim urcitého produktu ¢i sluzby, zlstane
vérny stavajici bance. Druhym nejdulezitéjsim faktorem pfi vybéru banky, ktery zvolilo
153 dotazovanych (33 % zcelku), je dobra poveést bankovni instituce.
Na predposlednim misté se umistil faktor doporuceni od znamych, ktery oznacilo 78
respondentt. Tento faktor by se dal oekavat za nejdulezitéjsi zejména u mladych osob,
které teprve uvazuji o zalozeni urCitych bankovnich produkti a nemaji minulou
zkuSenost. Po detailngjsim prozkoumani s kombinaci kvotnich znaki se tento
predpoklad potvrdil u 28 dotazovanych ve veékové kategorii 25 — 35 let. Za nejméné
dilezité kritérium byla respondenty zvolena kategorie dostupnost banky a to u 55
dotazovanych. To muze naznaCovat, Ze zakaznici jsou ochotni vazit i del§i cestu
(vzdalenost) k pobocce, pokud védi, ze budou patficné 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 dilezitosti jednotlivych faktora z pohledu hodnoceni vlastni spokojenosti

zakaznikem (Zdroj: vlastni zpracovani)

Treti spolecnd otazka zjiSt'ovala, kterou bankovni instituci zakaznici vyuzivaji pro
spravu svych financi. V pfipadé, ze vyuzivaji vice bank, méli respondenti uvést hlavni
z nich. Na prvnim misté se u této otazky umistila Ceska spofitelna se 150 zakazniky.
Druhou nejvice zastoupenou bankou byla Komer¢ni banka s92 dotazovanymi,
nasledovana Ceskoslovenskou obchodni bankou s 81 zakazniky. Tento vysledek bylo
mozné predpokladat, jelikoZz uvedené banky pusobi na ceském bankovnim trhu dlouho
je napiiklad Air Bank. Nejméné zastoupenymi bankami byli GE Money Bank
s 9 zakazniky a Unicredit Bank se 4 zdkazniky. Celkové spektrum zobrazuje nasledujici

graf.
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Graf 8: Bankovni instituce pro sprivu financi (Zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni spolecna otazka zji§tovala, zda dotazovani maji u nékteré z bankovnich
instituci zfizeny spoftici ucet. VEétsi Cast dotazovanych (297) odpovédéla, ze sporici ucet

zalozeny ma. Zbyvajicich 165 dotazovanych tento produkt zatim nevyuziva.

B Ano

B Ne

rorw

Graf 9: Zjisténi, zda ma dotazovany ziizeny sporici uCet (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.3.4 Analyza vyzkumnych otazek ¢. 5 - 12

Tato analyza je zaméfena na vyhodnoceni ziskanych udaju od respondentt, kteti
spofici ucet u nekteré z bankovnich instituci jiz maji zalozeny. Celkem se tedy jedna

0297 zakaznikl, v rozlozeni 78 respondenti ve v€kové kategorii 25 - 35 let,
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112 respondentt ve vékové kategorii 36 — 45 let, 101 respondenti 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 zjistovala, u které bankovni instituce maji zakaznici
sportici 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 zameéfena na zjisténi hlavniho divodu, pro¢ maji zakaznici
spofici ucet zalozen. Respondenti mohli vybirat z nabizenych variant, pfipadné zvolit
svoji vlastni odpovéd. Nejvice zastoupenym faktorem, ktery dotazované vedl
k zalozeni spoficiho uctu, je vySsi troCeni oproti béznému uctu. Tuto variantu zvolilo
celkem 186 dotazovanych. Druhym nejdilezitéjSim kritériem se stala snadna dostupnost
prostiedkti spolecné s faktorem rozlozeni finan¢niho rizika, kazdou z variant zvolilo
46 respondentd. Volbu kratkodobého ulozeni penéznich prostredkd zvolilo celkem

14 zakaznikd, tedy 5 % celku. Z vlastnich odpovédi napsali dva respondenti jako hlavni
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divod k zalozeni spoficiho uctu zaméstnanecky benefit, tedy vyhodnéjsi podminky
ve srovnani s konkurenci a béznym zakaznikem. Jeden dotazovany uvedl jako hlavni
faktor ten, ze prostfedky nema pfimo na bézném uctu a rychleji je tak neutrati.

Nasledujici graf znazorniuje 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 sporici ucet zalozen (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z analyzy odpovédi na otazku, zda zakaznici porovnavali podminky jednotlivych
bank pro spofici ucty, nez si jej zalozili, vyplynulo, ze pfevazna vétSina, tedy

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

B Ano

B Ne

Graf 12: Zjisténi, zda ziakaznici porovnavali podminky jednotlivych bank pro spofici ucty, nez si jej

zalozili (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dal§i navazujici otazka zjistovala, které z kritérii tedy mélo nejvétsi vliv na
rozhodnuti pfi vybéru spoficiho uctu z nabidky jednotlivych bankovnich instituci. Zde
se projevila CasteCna vazba k otazce, ktera analyzovala hlavni divod zfizeni spoficiho
uctu. Pfevazna vétsina respondentt uvedla vyssi Giroceni 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 poplatkd
za zfizeni a vedeni, kterou zvolilo 75 zakaznikd. Také zde méli respondenti moznost
napsat vlastni odpovéd. Zde se nejCastéji objevoval faktor vyhodnych celkovych
podminek a navazujicich sluzeb a to v 9 ptipadech 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 pri vybéru spoficiho actu

z nabidKky jednotlivych bankovnich instituci (Zdroj: vlastni zpracovani)

Délku uzivani spoficiho uctu v mésicich je analyzovana v otazce €. 9. VétSina
dotazovanych vyuziva spofrici ucet 13 — 24 mésici a to celkem 112 osob. 28 %
dotazovanych tedy 84 osob ma sporici ucet zaloZen jiz 25 — 36 mésica. 21 % zakaznika
ma spofici uCet zalozeny kratce, tedy v délce 0 — 12 mésicl, a to zejména veékova
kategorie 25 — 35 let. Jedna se tedy o skupinu zakaznikti na pocatku produktivniho

veku, ktefi otazku finan¢nich investic a rozlozeni volnych penéznich prostiedkt teprve
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zacinaji fesit. Nejmensi skupinu a to celkem 39 osob tvoii zakaznici, ktefi spofici ucet

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

m0o-12
m13-24
m25-36

m 37 avice

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

Spokojenost se zalozenym spoficim ucltem je zkoumana v otazce ¢. 10.
Respondenti méli opét zvolit na Skale 1 — 4, kde hodnota 1 znamenala naprostou
spokojenost, naopak hodnota 4 naprostou nespokojenost. Prevazujici vétSina
respondentt, tedy 71 % vyjadfila spokojenost se svym spoficim uctem. 78 zakaznika
projevilo naprostou spokojenost. 2 % dotazovanych vyjadfilo nespokojenost se

zalozenym spoficim uctem.

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

B 4 - zcela nespokojen(a)

Graf 15: Spokojenost se zalozenym sporicim Gctem (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Predposledni otazka v této Casti se snazila zjistit divod, ktery by zakazniky vedl
ke zméné stavajici banky. Respondenti vybirali z nabizenych moznosti, mohli zaroven
vyjadrit 1 sviyj vlastni nazor. Hlavnim faktorem, ktery by zakazniky ptimél ke zmeéné
bankovni instituce, se stala vySe urokd, tuto moznost zvolilo 149 dotazovanych.
Druhym nejvyznamnéjsim faktorem byla zvolena neloajalita banky, pfiklonilo se k ni
109 dotazovanych, tedy 36 % z celku. 10 % dotazovanych vyjadrtilo, ze by uvazovalo
nad zménou banky v pfipadé konkurenc¢ni nabidky nizsich poplatkli. Ve volbé vlastnich
odpovédi se u 8 respondenti objevila odpoveéd’, kdy by doslo 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 komunikacnich schopnosti
a dovednosti je jisté jednim z kliCovych kritérii pro udrzeni a nalakani zakaznikd. Stejné
tak buduje celkovou image dané instituce, jelikoz zaméstnanci a prodejci banky jsou

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

H Vyée Grokd
B Nizsi poplatky
Neloajalita banky

H Ostatni

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

ZavéreCna otazka, ktera se tykala klientt, ktefi jiz maji spofici uCet zalozen, se
snazila zjistit, jaka sluzba zakaznikim v souvislosti se spoficim uctem schazi. Zde byl
vysledek poméme prekvapujici, jelikoz prevaznd vétSina dotazovanych nepostrada

v souvislosti se spoficim uctem zadnou dopliiujici sluzbu. Zaporné se tedy vyjadfilo
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celkem 269 dotazovanych, tedy 93 %. Zbyvajicich 21 respondentt vyjadfilo v moznosti
vlastni odpovédi, kterou sluzbou by stavajici spofici udet rozsifili. Castou odpovédi a to
11 pfipadech byla nepfitomnost vkladomati na pobocce. 6 respondentd by rozsifilo
spofici uCet o bonus za loajalitu, pifipadné o bonus za vklady wvySSich Castek.
V souvislosti s neustallym rozvojem technologii a mobilnich aplikaci by jeden

z respondenttl uvital mobilni aplikaci pro spravu.

B Ne

W Ostatni

Graf 17: Zjisténi, ktera sluzba ziakaznikum schizi v souvislosti se sporicim aétem (Zdroj: vlastni

zpracovani)

3.3.5 Analyza vyzkumnych otazek ¢. 13 — 18

V této Casti analyzy se zaméfime na vyhodnoceni ziskanych udaji od
respondentu, ktefi dosud spofici ticet u neékteré 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 veékové kategorii
36 — 45 let, 20 respondentli vékové kategorie 46 — 55 let a zbyvajicich 15 klientt
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 uctem mohly

zameéfit, kde jsou pfipadné mezery a mozna doplnéni v nabizenych sluzbach.
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Prvni otazka této kategorie se zaméfila na zjisténi davodu, pro¢ dany respondent
nema spoftici ucet zalozeny. Dotazovani vybirali z nabizenych variant véetné moznosti
vyjadreni vlastni odpovédi. V 78 piipadech respondenti odpovédéli, ze nemaji dostatek
volnych penéznich prostredkil, které by na spofici Gcet mohli vlozit. Druhou nejvice
zastoupenou odpovédi byla nedostatecna vyse urokl, ktera by motivovala k zalozeni
spoficiho uctu. Zvolilo ji 41 dotazovanych, tedy 25 % z celku. 19 respondenti se
vyjadiilo, ze s danym produktem neni dostate¢né obeznameno a nema jej zatim
podrobné prostudovany. Z vlastnich odpovédi se v 17 ptipadech dotazovani vyjadiili,
ze vyuzivaji jiné formy spofeni penéznich prostfedku a investic. Ve dvou piipadech a to
u zen veékové kategorie 35 — 55 let, se objevila odpovéd, ze rodinné finance nemaji

na starosti, jelikoz se stara 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 otazka €. 14 zjistuje, zda dotazovani do budoucna uvazuji nad
zalozenim spoficiho uctu. Ziskané odpovédi byly pomérné vyrovnané, jelikoz
91 respondentd  odpovédélo, ze vbudoucnu zvazuje jeho zalozeni, naopak
74 dotazovanych v budoucnu neplanuje zalozeni. V detailnim nahledu se jednalo

zejména o duchodce, zeny v domacnosti a studenty.

B Ano

B Ne

Graf 19: Zjisténi, zda dotazovani uvazuji do budoucna nad zaloZenim spoficiho u¢tu (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 respondenti odpoveédélo zaporn€, tedy ze nezaznamenalo
zadnou reklamu. Naopak druha polovina respondentd, presnéji tedy 84 dotazovanych,
zaznamenalo reklamu na spofici ucet. Nejvice je prostfednictvim reklamni kampané
a propagace vidét Air Bank a to v 50 ptipadech, dale pak Fio banka ve 13 odpovédich,
AXA Bank u 9 dotazovanych, ¢i mBank u 6 respondent.
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B Ne

W Ostatni

Graf 20: Zjisténi, zda respondenti méli moznost zaznamenat v posledni dobé reklamu na sporici

ucet (Zdroj: vlastni zpracovani)

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

ptipadech reklamni kampail v Casopisech.

M Internetu

| Televiznimu vysilani
™ Rozhlasu

m Billboardu

W Ostatni

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

zpracovani)
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Predposledni otazka se zameéfila na zjisténi vyhod, které by dotazovani uvitali
v pfipad€ zalozeni spoficiho uctu. Dotazovani méli vedle nabizenych variant opét
moznost vlastniho vyjadieni. Nejvice respondentd by si po ur¢itém Case od zaloZeni
predstavovalo navysSeni urokd, celkem 130 osob. Druhou nejcastéji volenou variantou a
to ve 23 pripadech, byla rizna zvyhodnéni v ramci dalSich produktt. 8 dotazovanych by
uvitalo finan¢ni pfispévek pii zalozeni spoficiho uctu. Co se tyCe vlastnich odpovédi,
tak zbyvajici neceld 2,5 % dotazovanych uvedla, ze by je motivoval bonus za vklad

vysSich Castek.

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 pFipadé zaloZeni spoficiho Gctu (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Zavérecna otazka zjisStovala, jakou z forem zalozeni by respondenti preferovali.
Tim je mysleno, zda by preferovali osobni setkani na kamenné pobocce, zalozeni
prostfednictvim internetu, apod. Stejné tak mohli napsat vlastni odpovéd. Nejvice
dotazovanych by zvolilo moznost zaloZzeni na kamenné pobocce, kterou by osobné
navstivili. Tuto variantu zvolilo celkem 105 respondentd. 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 respondentl, vékova
kategorie 36 — 45 let byla zastoupena 22 osobami. Preferuji ji tedy zejména mladi lidé,

ptfipadné osoby v produktivnim ve€ku, které s pocitaCem v dneSni dobé& pfichazi do
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denniho kontaktu. Zbyvajici skupinka respondenti (4 osoby) by preferovali zalozeni

z domu prostfednictvim 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 zakladé ziskanych vysledkd vyzkumu budou tyto hypotézy potvrzeny
nebo vyvraceny.

Prvni hypotéza H1 znéla: Vice nez 60 % zakaznik(i bude spokojeno s nabidkou

produktii a sluzeb bankovnich instituci.

Tato hypotéza byla provedenym prizkumem potvrzena, jelikoz 430 respondentti
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 jedna o 93 % spokojenych klientd.

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

bankovni instituce zfizen spofici ucet.

Tato hypotéza byla rovné€z potvrzena. Prizkum ukazal, Ze prevazna vétSina
dotazovanych (celkem 297 klientl) ma zalozen u nékteré z bankovnich instituci spofici

ucet. Procentné se jedna o 64 % zakaznika.
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Treti hypotéza H3 znéla: Pro zakazniky je nejdulezit€jsim faktorem pii zalozeni
spoficiho uctu vyse uroku.

Rovnéz tuto hypotézu prazkum potvrdil. Faktor vySe troku se stal hlavnim
divodem zalozeni spoficiho Gctu. Zvolilo jej celkem 186 z 297 respondentti. Zaroveri se
jednalo o hlavni kritérium, které mélo rozhodujici vliv pfi vybéru spoficiho uctu

z nabidky bankovnich instituci. Uvedlo jej 164 dotazovanych.

Statistické vyhodnoceni provedeného vyzkumu je soucasti pfilohy €. 2.
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4 Vlastni navrhy reSeni

4.1 Shrnuti vysledkia

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

stavajici nabidkou.

Prevazna Cast dotazovanych (408) uvedla pfi obecném zhodnoceni spokojenosti
s produkty a sluzbami bankovnich instituci, ze je spokojena se soucasnou nabidkou.
Pouze 32 osob z celkového poctu respondent projevilo nespokojenost s nabizenymi

produkty a sluzbami.

Setieni rovnéz potvrdilo piedpoklad, 7e pro zakaznika minuld zkuSenost
s bankovni instituci predstavuje hlavni faktor pii budoucim vybéru dal§iho bankovniho
produktu. Pokud je zakaznik spokojeny, zistava loajalni vici stavajici instituci. Druhym
vyznamnym faktorem, ktery hraje podstatnou roli pfi rozhodovani o bankovni instituci,

je dobra poveést.

Hlavni ¢ast dotaznikového prizkumu byla poté zaméfena na sporfici ucet, faktory
jeho zalozeni a souvisejici sluzby. Setieni ukazalo, Ze vétsina dotazovanych (297) tento
produkt jiz zalozeny ma a vyuziva jej. Vyzkum se tedy poté ubiral dvéma sméry. Prvni
oblast otazek byla zaméfena na respondenty, ktefi spofici uCet maji zalozeny a dale
zjistovala detailné§i faktory, které vedly kjeho zalozeni, kritéria, ktera klienti
porovnavali pfi vybéru poskytujici bankovni instituce, apod. Ze Setfeni vyplynulo,
ze hlavnim davodem, pro¢ klienti spofici UCet vyuzivaji, je vys§i aroCeni oproti
béznému uctu. Z celkového poctu tuto variantu zvolilo 186 dotazovanych. Vyznamnym
kritériem se ukazalo také rozlozeni financ¢niho rizika, k této volbé se piiklonilo

46 dotazovanych.

Dalsi oblast otazek méla ukazat, zda klienti porovnavali podminky bank pted tim,
nez si spofici ucet zalozili. Potvrdila, ze se dotazovani zamysli a hodnoti podminky

jednotlivych bankovnich instituci pfed zalozenim produktu a to v 253 pfipadech.
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V névaznosti na to méli klienti ur€it kritérium, které nakonec mélo rozhodujici vliv na
jejich volbu. Zde se projevila vazba k otazce divodu zalozeni tohoto produktu, jelikoz
klienti znovu potvrdili, Ze hlavnim faktorem rozhodnuti bylo vyssi tiroCeni oproti uctu
béznému. Tento diivod zvolilo 164 dotazovanych. Druhym nejvyznamnéjsim faktorem

se staly poplatky za zfizeni a vedeni a to u 75 zakazniku.

Co se tyce délky uzivani spoficiho uctu, vétSina respondentd (112) jej vyuziva
13 — 32 mésica. Pouze 39 osob ma spofici ucet zalozeny jiz delsi Casové obdobi a to nad

37 mésicu.

Otazka souhrnné spokojenosti se zalozenym spoficim uftem ukazala, ze klienti
jsou v prevazné veétsin€ spokojeni se svoji volbou, pouze 2 % klientd projevila
nespokojenost se svym spoficim uctem. S tim souvisel nasledujici dotaz smérovany na
respondenty se spoficim uétem a to zjisténi divodu, ktery by klienty vedl ke zméné
stavajici banky a tim i produktu. Hlavnimi faktory se staly zména vySe urokt

(149 dotazovanych) a neloajalita banky (109 dotazovanych).

ZavéreCna otazka zaméfend na nalezeni pfipadnych sluzeb, které klientim
v souvislosti se spoficim uctem schazi, ukazala potvrzujici vysledek k otdzce souhrnné
spokojenosti. Pouze 21 respondentii postrada v souvislosti se spoficim uftem nékteré
sluzby, o néz by tento produkt mohl byt rozsifen. Nejcastéjsi odpovédi byla neexistence
vkladomati a dale pak absence bonusu za loajalitu, pfipadné bonusu za vklad vyssich

éastek.

Dalsi oblast otazek byla poté sméfovana na klienty, ktefi doposud spofici ucet
zalozeny nemaji. Z celkového pruzkumu se jednalo o 165 dotazovanych. Hlavnim
divodem, pro¢ respondenti spofici uCet nevyuzivaji, byl nedostatek volnych penéznich
prostiedkil (78 piipadi). Druha nejvétsi skupina uvedla nedostateCnou vysi Groki,

ktera by je k zalozeni motivovala.

Otazka mozného budouciho zalozeni dopadla pomérné vyrovnang, jelikoz 91
respondenti uvazuje o zaloZeni, naopak 74 neplanuje zafadit tento produkt do svého

portfolia.
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Oblast marketingu, resp. reklam bankovnich instituci, zaméfenych na tento
produkt byla feSena v nasledujici casti. Polovina respondenti (84) uvedla,
ze zaznamenala v posledni dobé reklamu na spofici ucet a to prevazné formou

televizniho vysilani (64 pripadi).

Predposledni otazka se snazila zjistit, jaké vyhody by respondenti uvitali u svého
spoficiho uctu, pokud by si jej zalozili. Nejvice respondentt (130 osob) by si po Case

predstavovalo navyseni uroku.

ZavéreCny dotaz byl zaméfen na preferovany zpusob zaloZzeni spoficiho uctu.
Nejvice respondentt by preferovalo osobni navstévu na kamenné pobocce, u mladych

lidi pfevazovala moznost zalozeni on — line prostfednictvim internetu.

4.2 Vlastni navrhy reSeni

Prestoze vysledky prazkumu spokojenosti zakazniki s nabizenym bankovnim
produktem dopadly uspokojivé a vétSina klientt projevila spokojenost, vzdy muzeme

najit urcité oblasti pro zlepSeni.

Jak jiz bylo nékolikrat uvedeno, spokojeny zakaznik by mél byt cilem kazdé
spoleCnosti, jelikoz je zaroven jeho nejlepsi reklamou a propaguje ji kladné€ navenek.
Muze tak podstatné ovlivnit pfiliv novych potencialnich klientd. Oproti tomu
nespokojeny zakaznik §ifi svoje reakce jeSté o néco rychleji a ztrata dobré povésti
a negativni reakce se jen tézko obraci zpét. Proto by tedy spolecnosti mély usilovat

o minimalizaci poctu nespokojenych klientd.

Na zakladé ziskanych vysledkt z provedené analyzy dat z dotaznikového Setieni
muizeme vyvodit mozné navrhy na zlepSeni. Zaméfim se tedy na reakce, které byly

negativni pfipadné neutralni a z nich odvodim doporuceni a opatieni.

4.2.1 Stavajici zakaznici se zaloZzenym sporicim uctem

Nejprve se zaméefime na doporuceni pro bankovni instituce, u kterych uz klienti
spofici ucet zalozeny maji. Banky by vtomto pfipadé mély usilovat o udrZeni

spokojenosti klient(l. Banka by si méla uvédomit, ze udrzet si soucasné klienty je pro ni
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mnohem jednodussi a také i1 levnéjSi, nez ziskavat zdkazniky nové. V piipadé
stavajicich klientd si banka navic muze ,,vybirat“, ktefi zakaznici jsou pro ni duleziti a
ty by si méla byt ochotna udrzet i za cenu upravy produktu a podminek a tim

pfipadnych zvySenych nakladu.

Jak ukazal pruzkum, u dotazovanych klientd pfevazuje spokojenost s produktem
i doprovodnymi sluzbami. Prazkum potvrdil predpoklad, ze pokud je klient
s bankovnim domem spokojeny, ma dobrou zkuSenost se zalozenym produktem,
zustane instituci loajalni a vérny i v pfipadé zakladani a volby novych produkti.
Muzeme tedy fici, ze klienti jsou spiSe konzervativni, pouze mensi ¢ast neustale hleda
a porovnava podminky jednotlivych instituci. Do budoucna ale i v této oblasti mizeme
oCekavat obrat a to z divodu vstupu mladych a dynamickych bank na ¢esky trh. Klienti
se postupné stanou informovanéj§imi, budou sledovat a aktivné vyhledavat, co banka

presné pod danym produktem poskytuje a za jakou cenu.

Analyza skutecného chovani klientii banky

Dulezitym bodem je, aby banka vychazela z realného chovani svych klientd, tedy
zaméfit se na analyzu provedenych transakci, odebiranych sluzeb a vyuzivanych
produktt. Jednou =z cest, jak si udrzet stavajici klienty, by mohlo byt stanoveni
vysokych poplatki v pifipadé zruSeni uctd. Zde se vSak banka muze dostat do
nevyhodné pozice, jelikoz v piipadé zvySeni poplatki za zruSeni produktu stavajicim
klientim se muze zvysit jejich nespokojenost a rovnéz neochota vybirat od bankovni
instituce dalsi produkty. Proto je podle mého nazoru pro banku lep§im krokem, pokud
se v prvni fadé zaméfi na analyzu skute¢ného chovani svych klientd. Nyni bych tedy

doporucil neékolik moznych opatieni:

Ze zastaveni plateb pfichozich i odchozich muze banka usoudit na blizici se

zru$eni uctu klienta.

Dalsi bod, ktery banka muze sledovat, je rostouci pocet vybérti z bankomatd
ostatnich bankovnich instituci. To muZe znamenat nedostate¢nou & nevhodné zvolenou

sit’ bankomatu.
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V pripadg, ze klient ponechava na uctu vysoky zistatek, mize to znamenat Spatné

uroceni a nevhodnou nabidku investovani pro zédkaznika.
Sledovdni konkurencnich nabidek

Banka by samoziejmé mela v neposledni fadé sledovat i aktualni nabidku
konkuren¢nich bankovnich instituci. Jednd se samoziejme o naro¢néjsi proces, ktery
vsak muze odhalit jakysi vzorec chovani klientely, ktera za stavajicich podminek banky
a konkurenc¢nich instituci ukoncuje vztah a odchazi. Stejné tak mize banka predpovidat,
jaci zakaznici budou ohrozeni, pokud konkurence pfijde s novymi produkty a sluzbami.
V piipad¢€, ze by pocet téchto klientd byl vysoky, méla by se banka snazit nastavit
a pifijmout takovy produkt, ktery tuto skupinu klientd uspokoji dfive nez nabidka
konkurence. Pravé témto klientim musi tento ,noveé“ vytvofeny produkt cilené
predstavit. V této situaci si vSak banka musi dat pozor i na faktor hodnoty klienta. Tim
je mySleno, pokud produkt (s pfipadnymi vy$simi naklady pro banku, tedy pro ni méné
vynosovy) nabidne klientele s nizkou hodnotou, mohou se o ném dozveédét 1 klienti

s vysokou hodnotou, budou jej chtit rovnéz zalozit a jejich hodnota tak klesne.

Poplatkova politika

Dulezitou roli hraje rovnéz oblast poplatkd, coz potvrdil i provedeny prizkum.
Ten ukazal, ze jednim z hlavnich faktort, ktery klienti pozoruji jednak pii vybéru
bankovniho produktu, ale i v pfipadé odchodu od bankovni instituce, jsou prave
poplatky za zalozeni a vedeni. Banky by se tedy mély snazit efektivnéji pracovat

s poplatkovou politikou.

V otazce piipadného odchodu ke konkurenci se v pruzkumu objevila odpoved
zmény vysSe uroku. Tento faktor je vSak velmi Casto t€zko ovlivnitelny, jelikoz zejména

v posledni dobé urokové sazby spoficich produkti klesaji.
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Sire nabidky bankovnich produktii

Za zminku jisté stoji 1 nabidka bankovnich instituci. Zejména velké bankovni
domy by si mély uvédomit, ze velké mnozstvi nabizenych bankovnich produkti
v portfoliu jesté nezajisti ohromny piiliv klientd. Domnivam se, ze mnohdy je tomu
praveé naopak. Ve velkém mnozstvi poskytovanych produktt se klienti ztraci, nabidka je
pro né nepiehledna a to muze vést k tomu, Ze radéji daji prednost mensi, uZeji zamérené
bankovni instituci. Ta jim nabidne pfehledny, jasny a pfiznivy produkt za lepSich

podminek, na ktery slysi.

Banky by jist¢é nemély zapominat na budovani dlouhodobych vztahi s klienty.
Muzeme si tento vztah predstavit jako vzajemnou znalost a duvéru, kdy klient vi, Ze u

stavajici banky dostane vzdy to nejlepsi.

Doprovodné sluzby ke zvyseni spokojenosti

V otazce doprovodnych sluzeb, které klientim v souvislosti se spoficim U¢tem
schazi, se nejCasteji objevila absence vkladomatd. Ty v soucasné dobé poskytuji nékteré
tradicni velké banky, stejné tak je ale mizeme najit pravé u mladych, dynamickych
bank. Nevyhodou je to, ze je klienti mohou prozatim najit jen ve vétSich méstech.
Resenim by bylo, pokud by se bankam podafilo do budoucna pfejit pouze na vkladové
bankomaty, tedy bankomaty, které umi pfijimat i vklady. Dojde tak ke zvySeni
komfortu pro klienty, jelikoz uz nemusi stat fronty na pobockach, jednat s obsluhou a
stejn€ tak nejsou omezeni oteviraci dobou pobocek. Penize totiz klienti mohou ukladat
vecer, stejné jako o vikendech ¢i statnich svatcich. Stejné tak by se banky mély podivat
na moznosti a sluzby, které vkladomat miZze poskytnout, zejména, aby bankovky
dokazal rozpoznat automaticky a penize piipisoval na ucet ihned. Rad bych také zminil,
ze by se banka méla vyvarovat poplatku za vklad, ktery by klienty mohl spiSe odradit.
Napft. ponechat poplatek za vklad na pobocce, ale osvobodit od néj praveé vlozeni penéz
pres vkladomaty. V souvislosti s vkladomaty, ale obecné i vybérem z bankomati by
podle mého nazoru pievazna vétsina klientd uvitala, pokud by si mohla zvolit hodnotu
bankovky pii vybéru. DalSim moznym rozsifenim, které by klienti uvitali, byl bonus za

loajalitu, pfipadné bonus za vklad vysSich Castek. Jedna se podle mého néazoru také
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ojeden z moznych kroku, jak odménit vérné klienty. Napf. pokud klient povede u
banky souCasné i nékteré z kont, navy§i mu Grokovou sazbu spoficiho uctu o nékolik

desetin procentnich bodu.
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Tajné ndkupy

Jednou z technik, které by banka v ramci zkvalitnéni celkovych sluzeb mohla
provadét, je tajny nakup. Na jeho zakladé€ totiz poté muze vyhodnotit uroven sluzeb,
které jsou klientovi poskytovany. Vyuziva pifi tom vyskolenych profesionalt, ktefi
raznou formou kontaktuji banku a vystupuji v roli zakaznikt. Jednak tedy sleduji
a zaznamenavaji dovednosti zaméstnancu a pozoruji i prostiedi banky (vzhled pobocky,
upravenost personalu, dostupnost letakii a bankovnich tiskopist, apod.). Stejné tak
mohou sledovat urcité specifické tkoly, jako je rychlost obslouzeni, vyfizeni stiznosti,

apod.

Hlavnimi pfinosy pro banku za pfedpokladu zavedeni neékterych z opatfeni mohou

byt zejména:
e zvySeni image bankovni instituce,
e zvySeni vykonu pobocek banky,
e informace k zefektivnéni rozvoje personalu,
e zvySeni spokojenosti klientt,

e objektivni informace o chodu a provozu dané banky.

4.2.2 Klienti bez sporiciho uctu

V nésledujici ¢asti bych se rdd zaméfil na navrh moznych opatfeni pro bankovni
instituce, které by jim mohly naladkat nové klienty, ktefi doposud spofici ucet zalozeny

nemaji, ale do budoucna uvazuji o jeho ptipadném zalozeni.

Jak ukazal provedeny pruzkum, pfevazna vétSina dotazovanych vyuziva sporfici
ucet jako jeden znastroji pro ulozeni a zhodnoceni svych financnich prostiedki.
165 ucastnikti marketingového vyzkumu naopak uvedlo, ze spofici ucet dosud zalozeny
nema. Zakaznici, pokud uz v dnesni dobé néjakou formou spofi, tak vétSinou bez hlubsi
znalosti jednotlivych produktd, vétSinu prostiedkli ponechavaji na bézném uctu. To
potvrdil i vyzkum, kde jako jeden z hlavnich divodu respondenti uvadéli, ze produkt

nevyuzivaji z davodu jeho neznalosti a nedostatecného prozkoumani.
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Sestaventi ,, sporictho “ planu

Sluzbou, kterou by bankovni instituce vtomto sméru mohly potencidlnim
klientim nabizet, je sestaveni jakéhosi budouciho spoficiho planu. Ten by znamenal,
ze klient bance pfedlozi celkovou moznou c¢astku, kterou by mohl mésicné spofit
abanka by nasledné sestavila plan tak, aby do budoucna pfinasel co nejvyssi

zhodnoceni (vynosy).

Pristup a odbornost persondlu

S tim samoziejmé souvisi 1 druhd stranka, tedy kvalitni a proSkoleny personal.
Zamgstnanci jsou podle mého nazoru stézejnim prvkem kazdé organizace. Jedna se
o jeden z prvnich kontakta klienta s bankou. Pokud jsou zaméstnanci vstficni, ochotni,
profesionalni, pozorni a maji zejména odborné znalosti, mize to znamenat prvni krok
k aspéchu. Zakaznici vétSinou davaji velkou vahu svému subjektivnimu pocitu
z navstévy pobocky a setkani s jejim personalem. Dulezita je samoziejmé 1 prezentace
navenek, tedy zavedeny dress code a celkové vzezieni. Rovnéz inovace a moderni

design ve vzhledu pobocky muze byt piinosem.
Pfinosy:

e budovani dlouhodobého, profesionalniho, otevien¢ho vztahu s klienty.

Reklamni propagace a kampané

Potencialni zékazniky je mozné ziskat a oslovovat prostfednictvim reklamnich
kampani, at’ uz v televizi ¢i na internetu. Dikazem toho mohou byt reklamni spoty napf.
Air Bank, ktera se v provedeném prizkumu objevovala na prvnich mistech z hlediska
zaznamenanych reklam. Banky by mély klientim ukazat otevienéjsi pfistup, tedy,
ze jsou schopny byt ke klientim pfivétivé. To je v soucasné dobé problém u nekterych
velkych bankovnich giganti, které zakaznici vnimaji spise jako ,,zkostnatélé” instituce,
jinak teCeno jakési nutné zlo pro svoje kazdodenni fungovani. Pokud se tedy banky

pokusi zménit své chovani i zdbavnou a humornou formou, upusti od preziravych
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postoju a projevi ochotu se o své klienty starat bez ohledu na jejich hodnotu a vysi

konta, mohly by v tomto sméru mnohé¢ ziskat.
Pfinosy:
e akvizice novych klientl,

e zvySeni prodeje u stavajicich klient.

Osobnéjsi pristup ke klientum

Zejména tradini banky poskytuji Sirokou paletu produktd, orientace v desitkach
stran vCetné cenikti muze celou fadu klientt odradit, stejn€ jako ,,rozdélovani* klientd
ave vazb€ na to poskytovani riznych sluzeb. Naopak podle mého nazoru kvalitné
sestavené, jasné a jednodussi produkty, které oslovi zdkazniky s béznymi bankovnimi
pozadavky a potfebami bez ohledu na vysi jejich piijmu, vek ¢i socidlni zarazeni, by

meély byt tou spravnou cestou.

Na druhou stranu je nutné fici, ze prostfednictvim téchto inovativnich
a jednoduchych sluzeb mohou banky oslovit pouze urcitou c¢ast klientd. Jedna se
v piipad& internetovych bank zejména o mladsi generaci. Vzhledem k tomu, 7e Cesi
jsou spisSe konzervativni, pravdépodobné se zcela neodiiznou od velkych bank. SpiSe
ale muze dojit k tomu, ze novou bankovni instituci vyuZziji pravé pro jiny druh produktu

a s nim spojenych sluzeb.

Marketingovd komunikace

Z hlediska marketingové komunikace zalezi na zvolené formé. Propagace banky
by méla byt zejména piehlednd a transparentni, banka by se méla snazit vyhnout
dodatkim pod Carou, napsanych malym pismem se spoustou podminek a vyjimek.
Naopak, komunikovat ptimo k véci a bez skrytych okolnosti. Tato forma komunikace se

lisi od zavedenych postupt, na které jsme zvykli od tradi¢nich bank.
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Pfinosy:
e ziskani davéryhodnosti,

e budovani dlouhodobych vztaha se zakazniky.

Moderni technologie

Banky by rovnéz mohly vice vyuzivat modernich technologii, které klientim
mohou usnadnit pfistup k bance a uSetfit Cas. Zejména se jedna o rizné mobilni aplikace

¢i pfimé vyuziti telefonu jako platebni karty.
Pfinosy:

e prostiednictvim novych technologii muze banka poskytnout nové produkty,

ziska nové distribucni kanaly.

Pristupnost banky

Z hlediska pftistupu klienta v bance, tedy pokud si chce néjaky produkt zalozit,
pruzkum ukazal, Ze vefejnost je opét spiSe konzervativni, dava piednost pifimo navstéve
kamenné pobocky a osobnimu kontaktu s bankéfem. Tohoto faktoru by mohly vyuzit
zejména tradicni banky, které maji zpravidla vybudovanu rozsahlou sit’ s kamennymi
pobockami. U mladych dynamickych bank naopak ocekavame propracované
internetové bankovnictvi, které se prizpusobuje flexibilnim pozadavkim klienti a jejich
rychlym narokim na feSeni situace. Optimalnim feSenim by mohlo byt vyrovnané
zastoupeni obou téchto feSeni za tiCelem oslovit skalu klientl jak konzervativnich, tak

dynamicky smyslejicich.
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Z.avér

Kazdé konkurenéni prostredi vyzaduje sledovani a nasledné méteni spokojenosti
zakaznika na pravidelné bazi. Spokojeny zakaznik je klicovym prvkem pro uspesné
fungovani kazdé organizace. Jednak opakované uziva a kupuje produkty a sluzby
instituce, déli se o své pozitivni zkuSenosti se svym okolim a zaroveni je obvykle
slozitejsi nalakat jej na konkuren¢ni nabidku jiné spole¢nosti. Banky se tedy musi snazit
nalézt efektivni cestu, jak vénovat individualni péci zakaznikovi a jak rozliSovat

a nasledné analyzovat jeho finan¢ni pozadavky a potfeby.

Cilem bakalafské prace bylo provést a nasledné vyhodnotit marketingovy
pruzkum spokojenosti zakazniki s nabizenymi bankovnimi produkty. Na zaklade
ziskanych vysledki a analyzy poté navrhnout mozné zmeény ¢i opatieni, které by mohly
vést ke zkvalitnéni sluzeb a zvySeni spokojenosti stavajicich zakaznikti a v neposledni
fadé nalakani novych klientd. Dil¢im cilem prace bylo zmapovat a vytvoriit prehled
teoretickych poznatkl z oblasti bankovnictvi a bankovnich produktti k pochopeni celé

problematiky.

V prvni ¢asti jsem se zabyval rozborem pouzité literatury, tedy zakladnimi pojmy
vztahujicimi se k oblasti marketingového prizkumu, uloze marketingu a zakaznikovi.
Kapitola byla v zavéru doplnéna charakteristikou bankovnich instituci a souhrnem
poskytovanych produktd a sluzeb. Byl tak vytvofen piehledny teoreticky zaklad pro

dosaZeni stanovenych cilt.

Prakticka ¢ast byla poté vénovana priazkumu spokojenosti zakazniki, nejprve tedy
pfipravé samotnému vyzkumu a nasledné vyhodnoceni dotaznikového Setteni. Klicové
Casti prace, tedy navrhu opatfeni ke zlepSeni souCasné urovné spokojenosti zakazniku,

pfipadné ziskani klientli novych jsem se vénoval v posledni kapitole.

Prizkum spokojenosti byl poveden formou dotaznikového Setfeni umisténého na
internetovém portale. Domnivam se, ze Setfeni ukazalo, ze zakaznici jsou spokojeni se
soucasnou nabidkou produktd a sluzeb bankovnich instituci. Pfevazna cast
dotazovanych rovnéz vyuziva sledovany bankovni produkt a ti, ktefi jej doposud

nevyuzivali, uvazuji do budoucna o jeho prostudovani a zalozeni.
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Vyzkumem byly odhaleny i nekteré oblasti, na kterych je mozné do budoucna
zapracovat a doplnit pfipadné rezervy (zejména oblast reklamni propagace, §ite
nabizenych produktt a sluzeb). Proto byly navrzeny mozné kroky ke zlepSeni stavajici

situace a potazmo spokojenosti klientt.

Jak jiz bylo zminéno vySse, v oblasti sledovani a stanovovani trovné spokojenosti
zakaznik je tfeba nastavit dlouhodoby a pravidelny proces. Stejné€ tak musi instituce
provadét prizkumy pii jakékoliv veétsi zmeéné. At uz se zavadénim novych produkt

a sluzeb ¢i provadénim opatfeni, kterymi se méni stavajici podminky.

Bankovni organizace se musi snazit zlep$it zejména sviij osobni pfistup a loajalitu
ke klientim. Zakaznikiim je tfeba nabizet inovativni feSeni, ktera odpovidaji jejich
potiebam a pozadavkim. V neposledni fadé je tfeba budovat a fidit znaCku a nastavit

konkurenceschopné podminky potazmo ceny.

Zavérem mohu fici, ze jsem dosahl stanoveného cile, byla zji§téna spokojenost
klient a navrzena mozna opatieni, ktera do budoucna mohou vést ke zlepSeni stavajici

arovne.
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Priloha ¢&. 1:

Vyzkum spokojenosti zakazniku s produkty

bankovnich instituci

Dobry den,
jmenuji se Adam Hurta a jsem studentem 3. roniku fakulty Podnikatelské, obor Ekonomika a
procesni management.

Provadim prizkum zaméreny na zjisténi spokojenosti s nabidkou spoficich U&td a souvisejicich
sluZeb, ktery je soucasti moji bakalarske prace.

Vim, Ze Vas ¢as je vzacny a proto se omlouvam, Ze si Vas dovoluji poZadat o vypinéni tohoto
dotazniku. Vyzkum je anonymni a odpovédi, které mi poskytnete, budou dale pouze hromadné
zpracovany.

Dékuji Vam za vyjadreni Vaseho nazoru.

*Povinné pole

1. Jak jste celkové spokojen(a) s produkty a sluzbami bankovnich instituci pisobicimi na

trhu? Uved'te prosim na Skale 1-4, kde 1 znamena zcela spokojen(a), 4 — zcela
nespokojen(a). *

) 1-—2zcela spokojen(a)
) 2-spokojen(a)

3 3 —nespokojen(a)

() 4—zcela nespokojen(a)

2. Co je pro Vas nejdualeZitéjsi pii vybéru banky? *
() ZkuSenost s danou instituci

") Doporuceni od znamych

) Dobra povést banky

) Dostupnost banky

3. MiZete nam fici, kterou banku v sou¢asnosti vyuZivate pro spravu svych financi? *
Pokud vyuZivate vice bank, uvedte prosim tu hlavni
) Komeréni banka
. €soB
) Ceska spofitelna
1 GE Money Bank
) mBank
() Unicredit
() AirBank
1 ING
) Jiné:

4. Mate v nékteré z téchto bank zfizeny sporici ucet? *
“ Ano
1 Ne




5. Pokud ano, u které z bank? Pokud ne, pokracujte otazkou ¢.13.
"y Komercni banka

@ CSoB

) Ceska spofitelna

) GE Money Bank

) mBank

@ Unicredit

@ AirBank

© ING

@ Jiné: |

6. Jaky je hlavni divod, pro¢ mate sporici ucet zaloien?
) VyESi droceni oproti béZnému uctu

) Krétkodobé uloZeni penéZnich prostiedkd

¢ Snadna dostupnost prostiedkd

() RozloZeni finanéniho rizika

© Jiné:|

7. Porovnaval(a) jste podminky bank pro spofici ucty, nei jste si jej zalozil{a)?
©) Ano
) Ne

8. Které z kritérii mélo nejvétsi vliv na Vase rozhodnuti pfi vybéru sporiciho uctu?
) VySe uroku

) Poplatky za zfizeni a vedeni

) Doba vjpovédni Ihlty

3 Wie minimalniho pocatecniho vkladu

) Vy&3ifrekvence pfipisovani roku

© Jiné:| ‘

9. Jak dlouho ui spofici ucet vyuiivate (pocet mésici)?
@ 0-12

© 13-24

) 25-36

@ 37 avice

10. Jste se svym spoficim uctem spokojen(a)? Uved'te prosim na Skale 1-4, kde 1 znamena
zcela spokojen(a), 4 — zcela nespokojen(a).

() 1—2zcela spokojen(a)
() 2-spokojen(a)

) 3-nespokojen(a)

() 4-2zcela nespokojen(a)

IT




11. Co by Vas presvédcilo ke zméné stavajici banky?
@ Wie trokl

() NiZ8i poplatky

) Neloajalita banky
© Jiné:|

12. Existuje néjaka sluiba, ktera Vam v souvislosti se spoficim uctem schazi? (pokud v
otazce ¢.5 byla VasSe odpovéd' ano, tak na otazky €. 13 - 18 ui neodpovidate)
Pokud Ano, uvedte prosim do poloZky jing.

) Ne
© Jiné:|

13. Jaky je hlavni divod, pro¢ nemate zaloZeny spofici ucet?
) Nedostatek volnych penéZnich prostredki

) Nedostateéna vwe Urokd, kterd by motivovala k zaloZeni

“) Nemam tento produkt dostatecné prostudovany

© Jiné:| =

14. Uvaiujete o tom, Ze byste si spofici ucet do budoucna zaloZil(a)?
@ Ano
@ Ne

15. Zaregistroval(a) jste v posledni dobé néjakou reklamu na sporici ucet?

Pokud Ano, uvedte do poloZky jing, které banky se tato reklama tykala.
) Ne

© Jiné:|
16. Tuto reklamu jste zaregistroval diky:
) Internetu

) Televiznimu vysilani

) Rozhlasu

(") Billboardu

© Jiné:|

17. Které vyhody byste si predstavoval(a) u svého sporiciho actu?
) Finanéni pfispévek pfi zaloZeni Gty

@) Po Ease navydeni Urokd

) Rlzna zvwyhodnéni v rdmci daldich produktd

©) Jiné:|

18. Kterou z forem preferujete pri zaloZeni spoficiho uctu?
) Na kamenné pobocce

) Osobné s poradcem banky u mé doma

() ZaloZeni on-line

® Jil'\éfi
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Udaje o respondentovi

Dotazniky jsou anonymni. Ziskané Gidaje budou pouZity pouze pro ucely vizkumu a jeho
vyhodnoceni, jeZ jsou soucasti mé bakalarské prace. Dékuji za Vas Cas.

Jaky je Vas vék? *
@ 25-35
() 36-45
@ 4655
) 56-65

Jaké je Vase pohlavi? *
® Muz
@) Zena

Jaky je Vas hruby mésicni prijem? *
@ 0-5000KE

@ 5001 -10 000 K&

) 10 001-15 000 KE

) 15001-20 000 KE

@) nad 20 000 K&

Socialni skupina *

) Zaméstnany

) Nezaméstnany

) Podnikatel

() Student

) Dichodce

@ Zenavdomacnosti

Jaké je Vase nejvy$si dosaiené vzdélani? *
() Zakladni

(") Stredni odborné

(*) Stredni s maturitou

) Vy3Siodborné

7 VysokoSkolské




Priloha ¢. 2 — Statistické vyhodnoceni vyzkumu

Otazka €. 1: Obecné zhodnoceni spokojenosti zakaznikl s produkty a sluzbami
bankovnich instituci

Spokojenost Kumulativni cetnost

Absolutni Cetnost 22

1 Relativi Cotnost 4,76% 4,76%
Absolutni Cetnost 408

2 Relativni ¢etnost 88,31% 93,07%
Absolutni Cetnost 31

2 Relativni ¢etnost 6,71% 99,78%
Absolutni Cetnost 1

4 Relativi Cotnost 0.22% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

1 zcela spokojen
2 spokojen

3 nespokojen

4

zcela nespokojen

Otazka ¢. 2: Vyhodnoceni dualezitosti jednotlivych faktord z pohledu hodnoceni vlastni
spokojenosti zakaznikem

Kritérium Absolutni Relativni Kumulativni
cetnost cetnost cetnost
ZkusSenost s danou instituci 176 38,10% 38,10%
Dobréa povést instituce 153 33,11% 71,21%
Doporuceni od znamych 78 16,89% 88,10%
Dostupnost banky 55 11,90% 100%
Zdroj: vlastni zpracovani
Poradi Faktor
1. ZkusSenost s danou instituci
2, Dobréa povést instituce
3. Doporuceni od znamych
4. Dostupnost banky

Poradi dulezitosti jednotlivych faktort dle zakazniku



Otazka &. 3: Cetnost zastoupeni jednotlivych bankovnich instituci

Banka Absolutni Cetnost | Relativni Cetnost Kumulativni

cetnost
Ceska spofitelna 150 32,47% 32,47%
Komeréni banka 92 19.91% 52,38%
CSOB 81 17,53% 69,91%
mBank 41 8,87% 78,78%
Ostatni 39 8,44% 87,22%
Air Bank 26 5,63% 92,85%
ING 20 4,33% 97,18%
GE Money Bank 9 1,95% 99,13%
Unicredit 4 0,87% 100,00%
Suma 462 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 4: Zjisténi, zda mé dotazovany ziizeny spofici ucet

Sporici ucet Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Ano 297 64,29%
Ne 165 35,71%
Suma 462 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 5: Zjisténi, u které bankovni instituce maji zdkaznici spofici ucet zalozen

Banka Absolutni cetnost | Relativni cetnost | Kumulativni ¢etnost
Ceska sporitelna 60 20,20% 20,20%
Ostatni 60 20,20% 40,40%
Air Bank 55 18,52% 58,92%
ING 40 13,47% 72,39%
Unicredit 24 8,08% 80,47 %
mBank 20 6,73% 87,20%
CSOB 19 6,40% 93,60%
Komeréni banka 19 6,40% 100,00%
GE Money Bank 0 0% 100,00%
Suma 297 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 6: Zjisténi, pro¢ maji zdkaznici spofici ucet zalozen

Kritérium Absolutni Relativni
cetnost cetnost
Vyssi uroceni oproti béznému uctu 186 62,63%
Snadna dostupnost prostiedkt 46 15,49%
Rozlozeni finan¢éniho rizika 46 15,49%
Kratkodobé ulozeni penéznich prostiedkt 14 4,71%
Ostatni 5 1,68%
Suma 297 100,00%
Zdroj: vlastni zpracovani
Poradi Faktor
1. Vyssi uroceni oproti béznému uctu
2, Snadna dostupnost prostiedkt
3. Rozlozeni finan¢niho rizika
4. Kratkodobé ulozeni penéznich prostiedkt
S. Ostatni

Poradi dulezitosti jednotlivych faktort dle zakazniku

Otazka ¢. 8: Zjisténi, které zkritérii mélo nejvétsi vliv na rozhodnuti pii vybéru

spoticiho uc¢tu z nabidky jednotlivych bankovnich instituci

Kritérium Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Vyse arokt 164 55,23%
Poplatky za zfizeni a vedeni 75 25,25%
Ostatni 35 11,78%
Doba vypovédni lhity 18 6,06%
Vyse minimalniho pocatecniho vkladu 3 1,01%
Vyssi frekvence pripisovani urokt 2 0,67%
Suma 297 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Poradi Faktor
1. Vyse uroku
2, Poplatky za zfizeni a vedeni
3. Ostatni
4. Doba vypovédni lhity
S. Vyse minimalniho po¢atecniho vkladu
6. Vyssi frekvence pripisovani turoku

Poradi dulezitosti jednotlivych faktort dle zakazniku
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Otazka ¢. 10: Zhodnoceni spokojenosti se zalozenym spoficim uctem

Spokojenost Kumulativni cetnost

Absolutni Cetnost 212

1 Relativi Cotnost 71,38% 71,38%
Absolutni Cetnost 78

2 Relativni ¢etnost 26,26% 97,64%
Absolutni Cetnost 7

: Relativni ¢etnost 2,36% 100%
Absolutni Cetnost 0

4 Relativni Cetnost 0% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

zcela spokojen

spokojen

nespokojen

WIS -

zcela nespokojen

Otazka ¢. 11: Zjisténi davodu, ktery by vedl ke zmén¢ stavajici banky

Kritérium Absolutni cetnost | Relativni Cetnost
Vyse uroku 147 49,49%
Neloajalita banky 108 36,37%
Nizsi poplatky 30 10,10%
Ostatni 12 4,04%
Suma 297 100,00%
Zdroj: vlastni zpracovani
Poradi Faktor

1. Vyse uroku

2. Neloajalita banky

3. Nizsi poplatky

4. Ostatni

Poradi dulezitosti jednotlivych faktort dle zakazniku
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Otazka €. 13: Zjisteéni, pro¢ dany respondent nema spofici ucet zalozeny

Kritérium Absolutni | Relativni
cetnost cetnost
Nedostatek volnych penéznich prostiedkt 78 47,27%
Nedostate¢na vyse uroku, ktera by motivovala k zalozeni 41 24.85%
Nemam tento produkt dostate¢né prostudovany 19 11,52%
Ostatni 27 16,36%
Suma 165 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Poradi Faktor
1. Nedostatek volnych penéznich prostiedku
2, Nedostatecna vyse uroku, ktera by motivovala k zalozeni
3. Ostatni
4. Nemam tento produkt dostate¢né prostudovany

Poradi dulezitosti jednotlivych faktort dle zakazniku

Otazka €. 17: Zjisténi vyhod, které by dotazovani uvitali v ptipadé€ zalozeni spoficiho

uctu
Kritérium Absolutni Relativni
cetnost cetnost
Po Case navySeni trokua 130 78,79%
Riizna zvyhodnéni v ramci dalsich produktt 23 13,94%
Finanéni ptispeévek pii zalozeni uctu 8 4,85%
Ostatni 4 2,42%
Suma 165 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Poradi Faktor
1. Po Case navySeni urokt
2, Ruzna zvyhodnéni v ramci dalSich produktt
3. Finan¢ni pfispévek pfi zalozeni tctu
4. Ostatni




Otazka €. 18: Zjisténi, jakou z forem zalozeni by respondenti preferovali

Forma Absolutni cetnost | Relativni Cetnost
Na kamenné pobocce 105 63,64%
Zalozeni on-line 56 33,94%
Osobné s poradcem banky u mé doma 4 2,42%
Ostatni 0 0,00%
Suma 165 100,00%

Zdroj: vlastni zpracovani




