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Abstrakt

Tématem této bakalarské prace je vliv marketingovych aktivit bank na cilovou skupinu. Teoreticka
Cast prace se zabyva marketingem sluzeb, marketingovym mixem, dale pak spottebitelem a spo-
tfebnim chovanim. V praktické ¢asti je popsana metodologie kvantitativniho vyzkumu, ddle se tato
¢ast prdce vénuje analyze a interpretaci dat ziskanych prostrednictvim dotaznikového Setteni. Cilem
prace bylo zjistit, jaké marketingové aktivity bank ovliviiuji cilovou skupinu ve véku 18-25 let pfi
vybéru bézného uctu. Vysledkem praktické ¢asti bylo zjisténi, Ze cilovou skupinu nejvice ovliviiuje
cena, tedy poplatky a finanéni benefity.

Klicova slova

marketing sluzeb, marketingovy mix, spottebitel, spotfebni chovani, bézny ucet

Abstract

The topic of this bachelor thesis is the impact of banks' marketing activities on the target group.
The theoretical part of the thesis deals with marketing of services, marketing mix, consumer and
consumer behaviour. The practical part describes the methodology of quantitative research. Rest
of this part is devoted to the analysis and interpretation of data obtained through a questionnaire
survey. The aim of this thesis was to find out what banks' marketing activities influence the target
group aged 18-25 years old in choosing a current account. As a result of the practical part, it was
found that the target group is most influenced by price, i.e. fees and financial benefits.
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Uvod

Jako hlavni podstata marketingu je v literatufe uvddéna snaha o nalezeni a nasledné uspokojeni
potieb zakaznik(l. Stejné tak i v pripadé marketingu financ¢nich sluzeb je prozakaznicka orientace
naprostou nezbytnosti, pfestoze na prvni pohled nemusi byt tolik zfejma. S prichodem novych ge-
neraci a rychlym vyvojem technologii vyvstava rada otazek na to, jakym zplsobem a do jaké miry
se potreby zakaznik( v této oblasti a na ceském trhu méni.

K vybéru tématu vlivu marketingovych aktivit bank na cilovou skupinu mé inspirovala osobni pra-
covni zkuSenost. V soucasné dobé pracuji v oddéleni marketingového vyzkumu v jedné z bank,
ktera se jiz delSi dobu zabyva problémem, jak ziskat strategickym planem stanovené mnozstvi mla-
dych aktivnich klientl. Tato situace byla pro mé podnétem pokusit se o doporuéeni na jaké marke-
tingové aktivity by se predstavitelé bank obecné méli soustredit, z ¢ehoz primo vyplyva i cil prace.

Cilem bakalarské prace je zjistit, jak marketingové aktivity bank ovliviuji cilovou skupinu ve véku
18-25 let pfi vybéru konkrétniho bankovniho produktu. Jako bankovni produkt byl pro ucely a roz-
sah prace zvolen bézny ucet.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast prace obsahuje dvé kapitoly.
Prvni z nich se vénuje marketingu sluzeb, procesu STP (segmentace, targeting, positioning) a mar-
ketingovému mixu. Marketingovy mix produktu 4P (product, price, place, promotion) je zde rozsi-
fen o dalsi tfi "P" (people, processes, physical evidence). Na zavér kapitola obsahuje porovnani tra-
di¢ni koncepce marketingového mixu z pohledu firmy (4P) s jeho obdobami z pohledu spotiebitele.
Druha kapitola teoretické ¢asti se zabyva spotfebitelem, spotfebnim chovanim, faktory, které ho
ovliviuji a procesem kupniho rozhodovani.

V praktické ¢asti prace je jako prvni uvedena metodologie. Metodou zkoumani byl pro Ucely prace
zvolen kvantitativni vyzkum — konkrétné dotazovani. Ddle je popsana tvorba dotazniku, pilotniho
Setfeni a findlni realizace. Nejvétsi cast praktické ¢asti se vénuje analyze a interpretaci dat. Ta je
rozdélena do tti zakladnich oblasti podle struktury dotazniku. V zavéru je uvedeno celkové shrnuti
zjisténych informaci se stru¢nym doporucenim.



TEORETICKA CAST



1 MARKETING SLUZEB

Jiz od druhé poloviny 20. stoleti je zmifiovana deindustrializace ekonomiky v evropskych zemich,
kdy rychleji roste sféra sluzeb nez primyslova vyroba, coz vede k rlistu podilu sluzeb na HDP (Vasti-
kova, 2014, s. 14). Naptiklad Deloitte (© 2020) uvadi, ze v Ceské republice "md sektor sluZeb podle
sektorového hlediska dominantni podil (62 %) na tvorbé hrubé pridané hodnoty".

S masivnim rozvojem sluzeb se také zacal rozvijet koncept marketingu sluzeb, ktery bude rozebrdn
v této kapitole. Marketing je proces zamérujici se na uspokojovani potireb zakaznikl. Cilem marke-
tingu je snaha o pochopeni spotrebitell a identifikaci jejich potfeb, na jejichz zakladé jsou nasledné
vytvareny produkty prinasejici zdkazniklm vysokou hodnotu (Kotler, 2007, s. 38). Pfi odliSovani
marketingu sluzeb od marketingu hmotnych produktl musi byt brany v potaz charakteristické a
specifické vlastnosti sluzeb, kterymi se od produktd lisi.

Sluzba obecné je Kotlerem a Kellerem (2013, s. 394) definovana jako: "jakykoliv tukon nebo vykon,
ktery jedna strana poskytuje druhé strané a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezakladad
Zddna vlastnickd prava". Matusinska (2021, s. 34) rozsituje tuto definici pro sluzbu financni, kdy ji
definuje jako jakoukoliv vyhodu nebo ¢innost spojenou s financemi, kterou miZe jedna strana po-
skytovat strané druhé. Financni sluzba je v zasadé nehmotna, jeji poskytovani oviem mize, ale ne-
musi, byt vdzano na hmotny produkt. Jako pfiklad financni sluzby Ize uvést napf. pojisténi, obchod
s akciemi nebo bankovni sluzby. Role sluzeb obecné ma vyznam v celkové nabidce zakaznikiim,
ktera je Kotlerem (2013, s. 394) rozdélena do 5 kategorii:

ryze hmotné zboiZi — pouze hmotné zboZi, které neni doprovazeno jakymikoliv sluzbami,
2. hmotné zboizi s doprovodnymi sluzbami — hlavni roli ma hmotny produkt, ktery je dopro-
vazen jednou nebo vice drobnymi sluzbami,
3. hybrid — produkt i sluzba hraji v této kategorii pfiblizné stejnou roli,
dominantni sluzba s doprovodnym mensim zbozim a sluzbami — sluzba ma v tomto pri-
padé vétsi vyznam nez zbozi, které zde hraje pouze podpurnou roli (do této kategorie by
podle Matusinské (2021, s. 35) mohly byt zarazeny i financ¢ni sluzby),
5. ryzi sluzba — zdkladem této nabidky je primarné nehmatatelna sluzba.

Dle Vastikové (2014, s. 16-19) se mezi hlavni vlastnosti sluzeb fadi zejména: nehmotnost,
neoddélitelnost, proménlivost a pomijivost.

Nehmotnost je vlastnosti nejvice charakteristickou pro segment sluzeb. Na sluzby si neni mozné
sahnout nebo je ochutnat. To, Ze nejsou spojeny s zddnymi fyzickymi smysly ¢asto vzbuzuje ve
spotrebitelich pocit nejistoty. Parametry sluzeb jsou pro zdkazniky mnohem narocnéji porovnatelné
aiproto je pro né komplikovanéjsi vybér mezi konkurujicimi si poskytovateli sluzeb. Spolecnosti se
tak snazi podpofit své sluzby demonstrovanim jejich kvality hmatatelnymi prvky, budovdnim znacky
nebo také kladenim dlrazu na komunikaéni mix.



Neoddélitelnost se vyznacuje nemozZnosti odloudit poskytovatele sluzby od sluzby samotné. Jak
poskytovatel, tak ale i zakdznik je soucasti sluzby a stava se tak jejim spoluproducentem. Jednou ze
specifickych charakteristickych vlastnosti marketingu sluZeb je pak pravé interakce mezi
producentem sluzby a zdkaznikem. V oblasti finacnich sluzeb je dnes ¢astou praxi interakce
zakaznika s poskytovatelem v on-line prostiedi (Matusinskd, 2021, s. 35).

Proménlivost sluzeb je spojena v prvni fadé s jejich kvalitou. Rlzni poskytovatelé mohou nabizet
sluzby rlizné kvality a zdkaznici jsou si toho védomi. Variabilita sluzeb je pfi¢inou toho, Ze poskyto-
vatel neni schopen zarucit poskytnuti sluzby stejné kvality dvakrat. Spole¢nosti proti této vlastnosti
bojuji stanovovanim norem kvality, standardizovanim procesu poskytovani sluzby nebo napfiklad
Skolenim zaméstnanc(.

Posledni vlastnosti je pomijivost, kterd spolu s nehomogenitou znemoznuje sluzby vracet nebo
skladovat. Sluzba je proddvana pouze ve chvili, kdy o ni ma nékdo zajem, neni mozné si ji pfipravit
do zasoby. To mlze byt problémem v situaci, kdy nastanou vykyvy poptavky po sluzbé. Spolecnosti
se snazi fidit poptavku tak, aby byla sluzba k dispozici spravnym zékaznik(im, ve spravnou dobu, na
spravném misté a za spravné ceny.

v es

které jsou specidlni kategorii zejména proto, Ze se nechovaji tak docela jako spotrebitelské
produkty, ale ¢asto ani jako sluzby. Pfidavaji fiduciarni odpovédnost, kterou maji poskytovatelé
sluzby vuci zdkaznikim. Odpovédnost poskytovateld finan¢nich sluzeb je mnohem vétsi nez u
ostatnich poskytovatell a to vzhledem ke spravé financnich prostredk(l nebo poradenstvi, které
poskyutji.

Povaha financnich sluZzeb se vyznacuje také tim, Ze nepfindsi pfimy uZitek ze spotteby. V urcitych
pripadech pfinese uZitek v budoucnu (penzijni pripojisténi), jsou ale ptipady, kdy sluzba nemusi
prinést uzitek nikdy (napf. v pfipadé Zivotniho pojisténi nebude spotiebitel nikdy pfijemcem vsech
vyhod, jelikoz narok uplatnit urcitou ¢ast tohoto pojisténi nastava az ve chvili jeho smrti). Tato
vlastnost je opravdovou vyzvou pro marketéry, ktefi se snazi prezentovat vyhody nehmotného
produktu, ktery omezuje soucasnou spotiebu spotrebitel(, ale nezarucuje, Ze vyhody nékdy vyuZziji.

1.1 Proces STP

Zkratka STP se sklada ze t¥i sloZek — Segmentace, Targetingu® a Positioningu?, které jsou soucasti
strategického marketingu. Spolecné tvofi proces slouzici k identifikaci trznich segmentd, jejich

! Targeting je proces vyhodnocovani atraktivity segment(l a ndsledny vybér téch, které se stanou cilové a na
které se bude spolecnost zamérovat (Kotler, 2007, s. 1036).

2 positioning pfedstavuje vymezeni produktu nebo znaéky viéi konkurenci v myslich zékaznikd (Kotler, 2007,
1028).



vybéru, zaujmuti vhodné pozice vici konkurenci a pfipravé marketingového mixu (Kotler, 2007, s.
457).

Trzni segmentace

Trzni segmentace spociva v rozdéleni heterogennich trhli na mensi homogenni segmenty, které
vykazuji podobné znaky (potreby, prani, nakupni reakce, ...) a firma je tak mUzZe prostfednictvim
produktl ¢i sluzeb snadnéji oslovit. Mezi zakladni proménné pouZivané pro segmentaci trhid patii
zejména: geografické3, demografické®, psychografické® a behavioralni® proménné (Kotler, 2007, s.
458-464). Trh financnich sluzeb je dle Matusinské (2021, s. 44) rozdélen na dva zakladni segmenty
— retailové a korporatni bankovnictvi, které jsou na zakladé raznych kritérii (v pfipadé retailového
bankovnictvi dle: véku, generace, majetku, pfijmu, Zivotniho cyklu zdkaznika z pohledu osobnich
financi apod.) dale déleny na mensi segmenty.

TrZni targeting

Poté, co spolecnost definuje segmenty, prichazi na fadu vybér konkrétnich segment(, na které se
zaméfi, tedy targeting. PFi vybéru by méla byt zohlednéna zejména celkova atraktivita segmentu a
cile a prostredky spolecnosti (Kotler, 2013, s. 269-271). Mezi zakladni strategie se radi pokryti ce-
Iého trhu, kdy je jeden produkt nabizen vsem zadkazniklim. V minulosti byla tato nediferencovana
strategie vyuzivana zejména pojistovnami, dnes se jedna o strategii prakticky nepouzitelnou v pfi-
padé financnich trhd. Pravym opakem této strategie je individudlni marketing, kdy jsou pro-
dukty/sluzby pfizplsobovany na miru jednotliveim (pfikladem je privatni bankovnictvi). Mezi té-
mito krajnimi moZnostmi se nachazi strategie diferencovaného marketingu, ktery se zaméruje na
urcity pocet vybranych segmentu. Strategie diferencovaného marketingu ma v oblasti financnich
sluZeb velké uplatnéni. Mlizeme se s ni setkat napriklad u bankovnich uctl pro rzné segmenty —
détsky ucet, privatni ucet apod. Posledni strategii je koncentrovany marketing zamérujici se na je-
den nebo vice mensich segmentd, &i trinich vyklenkd’, kde finanéni instituce usiluji o dosaZeni co
nejvétsiho podilu na daném trhu. Pfikladem této strategie mlze byt pojisténi pro specifické skupiny
obyvatel (Ennew a Waite, 2013, s. 184-187).

TrZni positioning

Podstatou positioningu sluzby (produktu) je definice postaveni, které by méla sluzba zaujimat
v myslich zakaznikQ, a jeji vymezeni vici sluzbam konkurence. Positioning je hlavné psychologickou
zalezitosti, jelikoZ pracuje se zdkaznikovou mysli — jeho védomym i podvédomym vnimanim.

3 Geografickd segmentace spoéivd v rozdéleni trhu na geografické jednotky jako jsou stéty, regiony, nérody,
mésta apod. (Kotler, 2007, 464).

4 Demografické rozdéleni trhu vytvaFi homogenni skupiny podle véku, pohlavi, vzdélani, pfijmu, sexudlni ori-
entace, zivotniho cyklu rodin a dalSich (Kotler, 2007, 466).

5> Psychografické segmenta&ni promé&nné rozdéluji trh do skupin podle Zivotniho stylu, povahovych ryst nebo
spolecenské tridy (Kotler, 2007, 470).

6 Rozdéleni trhu podle behavioralnich proménnych fadi kupujici do skupin podle jejich znalosti, postojd nebo
zpUsobu poufZiti produktu (Kotler, 2007, 472).

7 Trini vyklenek je Uzce definovand skupina spotiebiteld, ktefi maji pott¥eby lisici se od zbytku segmentu (Kot-
ler, 2013, s. 272).



Existuje rfada prvkd, na jejichZ zakladé mohou byt sluzby nebo produkty rozeznavany. Mize se jed-
nat jak o konkrétni vlastnosti nebo pfinosy, ale také o kvalitu, cenu nebo kulturni aspekty a mnohé
dalsi (Jakubikovd, 2013, s. 170-171). ZaleZi zejména na tom, aby byly prvky pro cilové segmenty
relevantni, udrzitelné, odliSovaly sluzbu od konkurence a byly snadno komunikovatelné (Ennew a
Waite, 2013, s. 187)

1.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je "souborem kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pfipravenych
k tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co nejbliZze potfebdm a prdnim cilového trhu"
(Jakubikova, 2013, s. 190). Marketingovy mix je jednim z nejdileZitéjSich nastrojl marketingového
fizeni a je tvoren vzdjemné propojenymi prvky, které se firmy snazi nastavit v souladu s cili podle
svych aktudlnich moZnosti. Pfi tvorbé marketingového mixu je nezbytné dbat na spravné vyvaieni
jednotlivych prvk( s ohledem na cilovou skupinu zadkaznik( (Foret, 2012a, s. 97). Oproti marketin-
govému mixu produktu sklddajicimu se z tzv. 4P (produkt, price, place, promotion)8 ma marketin-
govy mix sluZzeb, do kterého lze zaradit i sluzby financni, jesté 3 dalsi slozky (people, processes,
physical evidence) a to zejména kvUli specifickym vlastnostem sluzeb, které byly jiz zminény v prvni
Casti této kapitoly (Ennew a Waite, 2013, s. 213-234; Matusinska, 2021, s. 38; Vastikovd, 2014, s.
21-23).

1.2.1 Produkt (Product)

Jako produkt je vnimano vse, ¢im je organizace schopna uspokojit hmotné i nehmotné potieby spo-
trebitell. V pfipadé, Ze se jedna o Cisté sluzby, je produkt popisovan jako proces, ¢asto bez vazby
na hmotné vysledky. Hlavnim prvkem urcujicim sluzbu je kvalita. Nabidku sluzeb je mozné délit na
tzv. klicovy (zékladni) produkt, ktery je hlavnim divodem pro koupi sluzby a periferni (doplrikovy)
produkt, ktery zakladni sluzbé pridava hodnotu. Mezi periferni sluzby radi Vastikova (2014, s. 78-
82):

e Poskytovani informaci a poradenské sluzby — pro zdkazniky jsou nezbytné informace o
tom, jak je moZné se ke sluzbé dostat, co je soucasti sluzby, jaka je jeji cena, v pfipadé sluzeb
sloZitéjsich také jak je mozné sluzbu ziskat (napf. navod na vyplnéni formulare) a v nepo-
sledni radé, jakym zplisobem je mozné sluzbu zrusit nebo reklamovat. Tyto informace mo-
hou byt poskytovany prostfednictvim informacnich letakd, telefonnich linek nebo v dnesni

8 Marketingovy mix se ¢asto lisi v zavislosti pojeti jednotlivych autor(. Morrison (1992) roz$ifuje marketingovy
mix v oblasti sluzeb o bali¢ky sluzeb (packaging), lidi (people), tvorbu programu (programming) nebo spolu-
praci (partnership). Moote pfichazi s odliSnou koncepci marketingového mixu 4P, kterd se sklada z Gcasti
(participation), komunikace na socialnich sitich (peer to peer comunication), personalizace (personalization)
a prediktivniho modelovani (predictive modeling) vyuZivajicitho neuronovych siti (Jakubikova, 2013, s. 191-
193). U Kotlera (2013, s. 55) je mozné se setkat s aktualizovanym marketingovym mixem, ktery je v souladu
s holistickym pojetim marketingu a sklada se z lidi (people), procestl (processes), programi (programs) a vy-
konu (performance).
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dobé jiz béZné prostrednictvim internetovych vyhledavaci (v pripadé bank napf. prostred-
nictvim chatu v mobilnim nebo internetovém bankovnictvi).

e Péci o zakaznika a jeho bezpecnost — zdjem a péce o zdkaznika zvySuje jeho spokojenost,
proto je vhodné jednat se zdkaznikem jako s hostem. Napfriklad pfi jeho navstévé pobocky
banky mu co nejvice zpfijemnit ¢ekani na bankére pohodinym kfeslem a nabidkou ¢asopisu,
pripadné malym obcerstvenim. S péci o zakaznika se také poji snaha ho co nejrychleji ob-
slouzit a v pfipadé jeho nespokojenosti nabidnout adekvatni kompenzaci.

e Prebirani objednavek a uctovani — v oblasti financnich sluzeb musi klienti ¢asto splfiovat
urcité pozadavky (napr. dolozeni vyse prijmu), proto by zadosti mély byt vyfizovany dis-
krétné a citlivé, aby klientdim nezplisobovaly nepfijemné pocity. Soucasné v kombinaci s in-
formacemi muze tato dopliikova sluzba cely proces urychlit.

e Specialni sluzby — souvisi s odchylkami od béZného zplsobu poskytovani sluzeb. MUze se
jednat o poskytnuti bezbariérového pristupu télesné postizenému zdkaznikovi apod. Snaha
o flexibilitu ve zplsobu poskytovani sluzeb plsobi na zdkazniky pozitivhim dojmem. Ne
vSechny pozZadavky v3ak Ize splnit.

Uspokojeni potreb zakaznikd v oblasti retailovych finanénich sluzeb zajistuji rizné finanéni pro-
dukty. Na svété existuje celd rada téchto produktl a jejich variant, pro Ucely a rozsah této prace
bude postacujici uvedeni alespon téch nejzakladnéjsich. Ennew a Waite (2013, s. 37) rozdéluji za-
kladni financ¢ni produkty do ¢tyr kategorii:

1. Béiné ucty

BéZny Ucet je typ bankovniho Uctu slouZici zejména k zajisténi tuzemského a zahrani¢niho plateb-
niho styku, k zi¢tovani operaci na pfikaz majitele uc¢tu nebo operaci provedenych v jeho prospéch
jinou osobou (Malek, 2010, s. 122). V roce 2017 vlastnilo bézny et podle The Global Findex Data-
base (World Bank Group, © 2017) jiz 69 % svétové dospélé populace (ve vysoce pfijmovych ekono-
mikach dokonce az 94 % dospélych).

K pouzivani béznych uctl dnes jiz neodmyslitelné patfi elektronické bankovnictvi, které umoznuje
provadéni vybranych operaci prostfednictvim internetového nebo mobilniho bankovnictvi a usnad-
nuje tak klientdm provadéni platebniho styku i komunikaci s bankou. Nejstarsim produktem elek-
tronického bankovnictvi jsou platebni karty pouzivané pro bezhotovostni transakce nebo vybér ho-
tovosti (Malek, 2010, s. 128). Dnes je mozné fyzické platebni karty nahradit funkcemi chytrych te-
lefonl nebo hodinek. Provadéni bezhotovostnich transakci se tak pro klienty stava stéle vice poho-
diné, rychlé a bezpedné, a to diky biometrickému ovéFeni®, které tato zafizeni nabizi. Podle statistik
spole¢nosti Mastercard platila v roce 2020 chytrym telefonem nebo hodinkami uz ctvrtina klientd
bank (CSOB, © 2020).

% Biometrické ovéfeni je ovéfeni prostfednictvim biometrickych tdajt, které pfedstavuji osobni idaje repre-
zentované fyzickymi Ci fyziologickymi znaky nebo znaky chovani fyzické osoby a umoznuji tak unikatni identi-
fikaci dané osoby. V praxi je nejcastéji mozné se setkat s otisky prstd, snimky ocni rohovky nebo snimky obli-
ceje (Prouza, 2019).
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2. Uvéry

Uvérem se rozumi do€asné poskytnuté penéini prostiedky, za které banky inkasuji Groky. Proto je
poskytovani uvérl nejdulezitéjsi casti aktivnich obchod(i banky. Banky se sousttfedi na poskytovani
raznych typU uvérq, které je mozné klasifikovat dle kritérii jako: ucelu poskytnuti Gdvéru, formy po-
skytnuti, doby splatnosti, zplisobu zajisténi apod. Mezi nejznamé;jsi typy uvéra patfi spotiebitelsky
uvér, ktery je poskytovan fyzickym osobdm za ucelem jakéhokoliv nepodnikatelského zaméru, nebo
hypotecni uvér, ktery predstavuje dlouhodoby uvér poskytovany zpravidla za Gcelem investice do
nemovitosti. Jeho splaceni je zajisténo zastavnim pravem k nemovitosti urcité hodnoty. DalSim ty-
pem uveéru je kreditni karta. Drzitel této platebni karty neni povinen uhradit své zavazky okamzité,
jelikoZ ma narok na erpani revolvingového uvéru®® v pfedem sjednané vysi (Malek, 2010, s. 52-56).

3. Spofeni a investice

Sporeni a investice predstavuji pravy opak Uvér(. Spofeni je proces, pfi kterém jsou pravidelné vkla-
dany penéini prostifedky do spoficiho systému za Uucelem nashromazdéni cilové ¢astky (Ennew a
Waite, 2013, s. 45). Za uloZeni téchto prostfedki klient inkasuje Uroky. Mezi ¢asto nabizené spofici
produkty patfi stavebni sporeni, terminované vklady (vklady s ¢asovym omezenim disponovani vio-
Zenych prostfedkd) nebo Usporné vklady na dliichod apod. (Malek, 2010, s. 65). Investovani je vyu-
zivani jednotlivych castek, které jiz byly nashromdazdény a jsou pouzity ke generovani pfijmu nebo
dalsiho rastu kapitalu (Ennew a Waite, 2013, s.45). Banky nabizeji klientim mozZnosti investi¢nich
produktl jako jsou investi¢ni fondy apod.

4. Pojisténi

Pojisténi je tvoreni, spravovani, rozdélovani nebo vyuzivani rezerv urcenych k uhradé pojistnych
pInéni vzniklych na zakladé urcitych pojistnych udalosti. Pojisténi se zpravidla déli na Zivotni a nezi-
votni. Mezi Zivotni pojisténi se fadi napf. pojisténi pro pfipad smrti, dichodové pojisténi a dalsi.
Oblast nezivotniho pojisténi lze rozdélit do tfi odvétvi a to na: pojisténi osob, pojisténi odpovédnosti
za Skodu nebo pojisténi majetku (Malek, 2010, s. 101-106).

1.2.2 Cena (Price)

Z pohledu poskytovatele sluzby je cena jedinym prvkem marketingového mixu, ktery ptindsi vynosy.
Pro zékazniky je cena vzhledem k nehmotnosti sluzeb dalezitym ukazatelem kvality a ma vliv na
jejich nakupni chovani a psychologické reakce (Vastikovda, 2014, s. 94-95). Studie vnimani ceny
v bankovnim sektoru provedena Varkim a Colgatem v USA a na Novém Zélandu v roce 2001 ukazala,
Ze cena primo ovliviiuje spokojenost zakaznik(. Jini autofi uvadi, Ze vliv ceny na miru zakaznické
spokojenosti je maly, nicméné by nemél byt podcenovan (Bracinikova, Matusinska, 2017, s.4).

Existuje rada faktor( prostredi, které ovliviiuji tvorbu cen. Mezi faktory plsobici na ceny ve vnitfnim
prostfedi Ize zatradit napfiklad marketingové cile, marketingovy mix, firemni politiku nebo naklady.

10 Revolvingovy Uvér je prevainé kratkodoby opakovany uvér vznikajici na zakladé Gvérového éerpani béi-
ného uctu (Malek, 2010, s. 54).
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Jako faktory vnéjsiho prostredi jsou uvazovany povaha trhu a poptavky, naklady a nabidka konku-
rence a ostatni faktory (ekonomické, politické, celospolecenské, ...). Ostatni prvky marketingového
mixu se vzdy navzajem ovliviiuji s cenovymi rozhodnutimi (Jakubikovd, 2012, s. 233). Kromé toho
je dulezité zohlednit hodnotu sluZeb pro zakaznika, ktera predstavuje uzitek, ktery mu sluzba pfinasi
a zaroven cenovy strop, ktery je zakaznik za sluzbu ochoten zaplatit. Po uvazeni zminénych faktor(
pfichazi na fadu volba jedné z mnoha cenovych strategii (Vastikova, 2014, s. 99-101).

V pfipadé hmotnych produktl je stanoveni ceny pomérné pfimocarou zaleZitosti. U finanénich slu-
Zeb se jednda o mnohem slozitéjsi problém. Celkové naklady zdkaznik(i se vtomto pfipadé cCasto
skladaiji z vice ¢asti a akumulovanych poplatkd. Pokud napfiklad zakaznik investuje do fondd, neni
jeho nakladem pouze investovand castka, ale i dalsi poplatky s investici spojené. Nékdy je pro za-
kazniky velmi tézké se ve vsech pojmech tykajicich se finanénich produktd a poplatcich s nimi spo-
jenych orientovat (Ennew a Waite, 2013, s. 303-305).

1.2.3 Distribuce (Place)

Distribuce slouZi k usnadnéni pristupu zakaznik( ke sluzbam. M(ze se jednat o pfimé umisténi (lo-
kalizaci sluzby), pfistup ke sluzbé (napt. oteviraci doba pobocky banky) nebo pohyb hmotnych
prvkd, které jsou soucasti materialniho prostredi sluzby. Podle Vastikové (2014, s. 113) Ize v zasadé
rozliSovat distribucéni cesty na pfimé a neptimé. Co se tyka sluzeb, prevazuji pfimé distribucni cesty,
a to hlavné z dlivodu neoddélitelnosti poskytovatele od sluzby. Pfimou distribuci nékterych ban-
kovnich sluzeb je moZné provadét napt. prostfednictvim internetového/mobilniho bankovnictvi,
bankomat(i nebo pobocek v pripadé zakaznik( vyzadujicich osobni kontakt. V rdmci nepfimych dis-
tribucnich cest vyuzivaji firmy pro distribuci sluzeb zprostfedkovatele.

Pozadavky spotiebitell a potfeby poskytovatelll nejsou vidy pIné v souladu, proto je umisténi slu-
Zeb c¢asto kompromisem mezi témito dvéma stranami. Rozhodovani o umisténi sluzeb je ovlivnéno
i flexibilitou zakaznik( pfi spotiebé sluzeb, ktera je ovliviiovana zejména témito faktory: demogra-
fickymi (vék), ekonomickymi (vyse prijmu), psychografickymi (Zivotni styl), kulturnimi, frekvenci uzi-
vani apod. Pfi rozhodovani o umisténi sluzeb spolecnost v ramci analyzy makroprostredi hleda nej-
ziskovéjsi oblast na zdkladé kupni sily, velikosti a sily konkurence. V rdmci mikroprosttredi poté hleda
oblast shodujici se s vlastnostmi profilu cilového trhu zejména v oblasti demografickych a geogra-
fickych vlastnosti (Vastikova, 2014, s. 114-119).

1.2.4 Propagace (Promotion)

Marketingova propagace nebo také komunikace je jednim z nejvice viditelnych prvkd marketingo-
vého mixu. VyuZiti vhodnych nastrojd pfi sestavovani komunika¢niho mixu napomaha k ucelné ko-
munikaci a dosaZeni stanovenych cil(. Cile marketingové komunikace by mély byt v souladu s pra-
vidlem SMART (specifické, méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované) a zalozené na
znalosti chovani zakaznikd a jejich motivl ke koupi (Vastikova, 2014, s. 126-127). Cilem komunikac-
niho mixu je informovat a seznamit cilovou skupinu se sluzbou, presvédcovat k ndkupu a tvofrit
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dlouhodobé vztahy. Néstroje komunikaéniho mixu se déli do dvou zékladnich kategorii — ATL a BTL!
(Jakubikova, 2012, s. 245-246).

Reklama

Reklama sdéluje informace o produktech/sluzbach v placenych mediich. Jejim cilem je informovat
o sluzbdch, presvédcéovat ke koupi nebo je pripominat. Hlavni vyhodou reklamy je osloveni Sirokého
publika a mozZnost zasahu velkého spektra zakaznik(. Mezi nevyhody patfi jednostrannost, neosob-
nost, vysoké naklady nebo obtizna méfitelnost. Aby byla reklama ucinna, je vhodné uplatiovat prin-
cip 5M:

mission (poslani) — urceni cil( reklamy,

message (sdéleni) — tvorba obsahu sdéleni,
money (penize) — tvorba rozpoctu,

media (média) — volba vhodnych médii,
masurement (méreni) — méreni ucinnosti reklamy.

vk wnN e

Soucasti reklamnich strategii je tvorba reklamniho sdéleni, které urcuje co, komu a jakym zplsobem
fict. S tim souvisi i vybér média, tedy uréeni kde, jak ¢asto a za kolik bude reklamni sdéleni umisténo.
Volba reklamniho média zavisi na tom jaci zakaznici maji byt osloveni (cilova skupina), prostfednic-
tvim jakého média (vysilani, tisk), kterymi prostredky (televizni spot, internetova reklama, no-
viny, ...) a v jakém case (Jakubikova, 2013, s. 308-313; Vastikova, 2014, s. 131-133).

Podpora prodeje

Soucasti podpory prodeje jsou aktivity podporujici prodej sluzeb prosttednictvim dodatecnych sti-
muld. Stimuly jsou casto financ¢ni (napt. slevy) a maji za ukol motivovat spotiebitele ke koupi. Je
mozné zaradit napfiklad i stimuly v podobé vystav a veletrh(, které mohou byt v pfipadé nékterych
sluzeb problematické. Déle je prodej podporovan vérnostnimi programy a darkovymi nebo reklam-
nimi pfedméty, které mohou zvySovat hodnotu sluzby pro spotiebitele. Hlavni nevyhodou tohoto
nastroje je jeho kratkodobost (neplati pro vérnostni programy), jedna se totiZz o akci omezenou
v Case i prostoru. Naopak velkou vyhodou je okamzitad ucinnost tohoto nastroje (Jakubikova, 2013,
s. 315-317; Vastikova, 2014, s. 136-137).

Vztahy s vefejnosti

Budovani vztahl s verejnosti je dlouhodoby kontinualni proces, jehoZ vysledky casto nejsou dobfe
méfitelné. Vztahy s verejnosti neboli PR (public relations) se neobraci na jednotlivce nebo cilové
skupiny, nybrz na spolecnost jako celek a maji za Ukol tvofit pozitivni obraz a dlvéryhodnost orga-
nizace prostrednictvim nejriznéjsich komunikacnich prostredk(l. Vefejnosti je v tomto pripadé

11 ATL (Above The Line) neboli nadlinkovad komunikace je oznaéeni zejména pro reklamu $ifenou prostiednic-
tvim masovych médii, kam se fadi: reklama v televizi, tisku, radiu a tak podobné. BTL (Below The Line) je
podlinkovd komunikace Sifend prostfednictvim nemedialnich kanal(, do které patfi: PR, podpora prodeje a
pfimy marketing. Nékteré aktivity jsou na pomezi ATL a BTL, proto byvaji ozna¢ovany jako mezilinkové (Patka,
2016).
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myslena nejen verejnost vnéjsi (zakazniky, klienty, dodavatele, investory, média apod.), ale i vnitini
tedy zaméstnance firmy. PR aktivity maji podil na tvorbé povédomi o firmé a jejich produktech, ale
také pro positioning sluzeb/produktl v myslich zakaznikd. Soucasti vztah(l s verejnosti je i tvorba
korporatni identity, sponzoring, lobbing nebo krizovd komunikace (Jakubikova, 2013, s. 317-320;
Vastikova, 2014, s. 137-138).

Osobni prode;j

Osobni prodej je na rozdil od ostatnich jiz zminénych nastroj(, jak z ndzvu vyplyva, osobni formou
komunikace se zakaznikem. V pfipadé neoddélitelnosti sluzeb je vyznam osobniho prodeje dllezity
zejména v nékterych odvétvich. Hlavnimi vyhodami osobniho prodeje je osobni kontakt, ktery
umoznuje individudlni pfistup k jednotlivym zdkaznikdim a prodavajici tak mGze Iépe uspokojit jejich
specifické potreby nebo je presvédcit ke koupi sluzby nebo dal$iho produktu. Z toho vyplyva, ze je
osobni prodej vhodny i pro slozitéjsi nebo individualizované sluzby/produkty jako jsou napfiklad
hypotecni Gvéry. Déle je velkou vyhodou posilovani a budovani vztahl se zdkazniky, ke kterému
dochdzi mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem v rdmci osobniho kontaktu. Na druhou stranu
mezi nevyhody patfi osloveni malého poctu zakaznik(, tento nastroj tedy neni mozné vyuzivat pro
masové osloveni trhu (Vastikova, 2014, s. 135).

Pfimy marketing

PFimy (nékdy také direct) marketing spociva v efektivnim cileném kontaktovani zdkaznik({. Kromé
komunikace prostfednictvim poSty nebo katalogu napomohl rozvoj techniky komunikaci se zakaz-
niky prostfednictvim e-mailu nebo telefonu a pfimy marketing se stal velmi oblibenym komunika¢-
nim ndastrojem. Mezi vyhody direct marketingu patti jeho efektivnost, méfitelnost a moznost dlou-
hodobého vyuzZivani. Nevyhodou je hlavné potfeba kvalitni klientské databdze, bez které neni
mozné tento nastroj efektivné vyuzivat (Vastikova, 2014, s. 139-140).

Internetova komunikace

Internet je novodobé médium tvofici prostor pro kreativitu, oplyvajici nejriznéjsimi nastroji vyuzi-
telnymi pro marketingovou komunikaci a umoZiujici jak globalni dosah, tak presné cileni na kon-
krétni uzivatele. Vyhodou internetové komunikace je jeji okamzita méritelnost, flexibilita a moZnost
interaktivniho plsobeni. MoZnosti, jak prostfednictvim internetu komunikovat je spousta a neu-

.....

desktopovou internetovou komunikaci, roste také podil komunikace prostfednictvim smartphond.
1.2.5 Lidé (People)

Lidé jsou nedilnou soucasti a vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb, a to z divodu jejich
vlivu na kvalitu sluzeb, kterd souvisi se zakaznickou spokojenosti (Jakubikova, 2012, s. 280). Soucasti
procesu poskytovani sluzby jsou jeji poskytovatelé, v tomto pripadé zaméstnanci, ale také zdkaznici
samotni. Vastikova (2014, s. 152) vedle zaméstnancul a zakaznik( uvadi jesté verejnost, kterd ma
vliv na tvorbu image organizace nebo sluzby samotné.
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JiZz zminéni zaméstnanci jsou v nékterych odvétvich pouze tézko nahraditelni a stavaji se tak zaklad-
nim faktorem nezbytnym pro dodavku sluzeb. Spolecnosti by mély investovat svou silu a prostredky
do rozvoje a vzdélani lidskych zdroju, jelikoZ zrovna tak, jako mlize zaméstnanec kvalitu sluzeb a
hodnotu firmy zvysSovat, ji mizZe "Spatny zaméstnanec" snadno sniZovat. V literature byvaji zamést-
nanci rozdélovani do tfi kategorii (Vastikova, 2014, s. 152):

¢ kontaktni personal — jsou zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky a maji
tak zasadni vliv na produkci sluzby,

e ovliviovatelé — prestozZe se zakazniky nejsou v pfimém kontaktu, maji na produkci sluzby
zasadni vliv tvorbou strategie vyvoje produktu, marketingovych pland apod.,

e pomocny personal — jsou ostatni zaméstnanci spolecnosti, ktefi se neptimo podili na pro-
dukci sluzeb (napt. personalisté).

V oblasti finanénich sluzeb mohou pracovnici poskytujici sluzbu ovlivnit zakaznik(v zplsob vnimani
produktu nebo dokonce rozhodnuti o koupi. Spotrebitelé velmi citlivé vnimaji, jak s nimi zamést-
nanci poskytujici sluzbu jednaji. V pfipadé bank k interakci mezi zdkazniky a zaméstnanci dochazi
prevazné na pobockach, ale také v call centrech nebo prostrednictvim internetového chatu (Ennew
a Waite, 2013, s. 231). V online prosttedi je dnes moZné se setkat s nahrazovanim lidského faktoru
umélou inteligenci (napt. chatboty).

Zakaznici jsou hlavnim divodem existence firmy a je cilem organizace je nejen ziskat, ale hlavné
udriet, zajistit jejich potfeby a budovat s nimi dlouhodobé vztahy. V nékterych odvétvich jsou za-
kaznici aktivnimi Ucastniky procesu a maji tak podil na produkci sluzeb. To mGZeme fict i v pfipadé
finanénich sluzeb, kdy je Ucast klienta nezbytna at uz klient poskytuje bance Gdaje pfi Zadosti o Uvér
nebo si sdm urcuje podobu poskytovaného produktu pfi sjednani pojisténi. Jednotlivi zakaznici se
od sebe mohou lisit a zrovna tak se lisi Uroven sily vztahu s nimi. Cenové orientovani zakaznici sle-
duji, co a za jakou hodnotu ziskaji, emocionalné vazani zakaznici se ve vztahu s poskytovatelem citi
dobre a vnimaji ho jako vyhodny a jako posledni jsou zdkaznici s omezenim, ktefi maji urcité hra-
nice, které jim brani zménit dodavatele, ale jejich chovani je mozné do urcité miry zménit (Vasti-
kova, 2014, s. 153-155).

1.2.6 Proces (process)

Proces souvisi se zplisobem poskytovani sluzeb, fidi ho a snaZi se jej usnadnovat. To, jakym zpUso-
bem je sluzba poskytovana Uzce souvisi se spokojenosti zdkaznika. Proto je procesy poskytovani
sluzeb nutné analyzovat, nalézat jejich kritickd mista a co nejvice je zefektiviiovat, aby bylo dosa-
Zeno zakaznikovy spokojenosti a zaroven predem stanovenych strategii. Pro Ucely analyzy pribéhu
procesu a nalezeni kritickych mist jsou vyuzivany diagramy proces(, které zobrazuji vzajemnou spo-
jitost a poradi vSech ¢innosti. DalSim a jednim z nejdUleZitéjSich problém souvisejicich s procesem
sluzeb je fizeni poptavky po sluzbach, a to zejména v souvislosti s nehmotnosti a pomijivosti sluzeb.
Proces mlze byt také zplUsobem odliSeni od konkurence nebo dokonce konkurencni vyhodou
(Vastikova, 2014, s. 180-196; Jakubikova, 2012, s. 290).
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Existuje mnozstvi strategii procesl poskytovani sluzeb. Mezi ty nejvice Uspésné, hledajici komplexni
proces pfinasejici zakaznikim hodnotu a soustredici se na uspokojeni spotiebitell z procest sluzeb,
patfi napf. CRM (customer relationship management). Rizeni vztah( se zakazniky (CRM) je oriento-
vano do budoucnosti a napomaha tak k udrZzeni dlouhodobych vztahl a vzdjemné spokojenosti
obou stran. Proto je proces uzplsobovan tak, aby byly hodnoty (kvalita, efektivnost apod.) vytva-
feny jak na strané zakaznika, tak firmy (Vastikova, 2014, s. 185-186).

Kvali nehmotnosti sluzeb mize mit proces vliv na hodnoceni kvality sluzeb ze strany spotfebiteld.
Zejména u financnich sluZeb, je tfeba prostfednictvim procesu zdlrazriovat vyhody, které nemohou
byt prezentovany fyzickym produktem. Z pohledu proménlivosti kvality je vyvijen tlak na automati-
zaci sluzeb, kterd je v nékterych ptipadech pomérné snadno proveditelnd (napf. pfevod penéz).
V dnesnim online prostfedi nabyva proces stdle vétsiho vyznamu. Technologie umoznuji spotrebi-
teldm realizovat své poZzadavky kdykoliv a kdekoliv prostfednictvim nejriznéjsich kanall a vznika
tak tlak na zefektivnéni procest (Ennew a Waite, 2013, s. 232-233).

1.2.7 Materialni prostredi (Physical evidence)

Materialni prostfedi napomaha zhmotnéni sluzby, odliseni produktl od konkurence a ma vliv na
prvni dojem, ktery zakaznik ziska pti vstupu do prostoru, kde je sluzba poskytovana. At uz se jedna
o vzhled budovy, obleceni zaméstnanc(, celkovou atmosféru, viini nebo broZuru s popisem sluzby,
vée mlze mit vliv na tvorbu zdkaznikovy predstavy o dané sluzbé. Prostfednictvim materidlniho
prostfedi mohou spolecnosti poukazovat na urcité vlastnosti nebo kvalitu sluzby. Atmosféra a
vzhled prostredi také pfimo souvisi se spokojenosti zakaznik(, jejich ochotou sluzbu doporucovat
nebo se na dané misto vracet. Fakt, Ze prostfedi ovliviiuje také zaméstnance a muZe plsobit na
jejich produktivitu, pracovni kdzen nebo néladu, coZ v ptipadé sluzeb pfimo souvisi se spokojenosti
zdkaznikd vyuZivajicich sluzbu, by nemél byt opomijen (Vastikova, 2014, s. 168-173).

Pro poskytovatele financnich sluzeb je materialni prostfedi velmi dllezitym prvkem marketingo-
vého mixu, a to zejména proto, Zze svym zakaznikim neposkytuji Zadné fyzické produkty a timto
zpUsobem jsou jejich sluzby pro spotfebitele hmatatelnéjsi (Ennew a Waite, 2013, s. 232).

1.2.8 Obdoby marketingového mixu 4P

Ve vyspélych ekonomikach, kde je prostfedi charakteristické narocnymi a dobfe informovanymi
spotrebiteli a téZko predvidatelnou konkurenéni situaci, jiz tradi¢ni koncepce pohledu ze strany
firmy (tedy 4P) neni dostateénym nastrojem k ovladnuti trhu. Z tohoto dlvodu je nutna prace i s ji-
nymi obdobami marketingového mixu. Jednou z téchto obdob je tzv. mix 4C, ktery je modifikaci
mixu 4P z pohledu spotiebitele (Jakubikova, 2013, s. 191-192). Autorem modelu 4C je Robert F.
Lauterborn, podle kterého se mix 4C sklada z téchto ¢asti (The Marketing Mix, 2012):

1. Zakaznik (Consumer Wants and Needs) — spolecnost by méla prodavat pouze produkty

odpovidajici spotiebitelské poptavce, proto by mél byt kladen diiraz a pozornost na prani a
potieby spotrebiteld.
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2. Cena (Cost) — cena produktu/sluzby neni jedinym nakladem, ktery pti nakupu vznika, sou-
Casti jsou i ostatni naklady souvisejici s pofizenim a vlastnictvim produktu.

3. Pohodli (Convenience) — produkt/sluzba by mély byt pro zékaznika snadno dostupné a zpU-
sob jejich ziskani co nejvice pohodiny.

4. Komunikace (Communication) — komunikace mezi zdkaznikem a firmou by méla byt obou-
stranna a vytvaret dialog s klienty na zakladé jejich potfeb a prani, nikoliv jednostrann3, jak
je tomu v pripadé mixu 4P, kde je komunikace provadéna prostfednictvim propagace.

Product —»| Consumer needs
Price — > Cost
Place — > Convenience
Promotion —»| Communication

Obrdzek 1: Marketingovy mix 4P vs. 4C (Zdroj: Vlastni zpracovadni dle Jakubikovd, 2013).

Dalsi obdobou klasického pojeti marketingového mixu 4P je mix 4E soustfedici se na zakaznikovy
potfeby a prani, umozZnujici propojeni zdkaznika se znackou a budovani loajality. Marketingovy
mix 4E tvofi (Poulou, 2018; Khajornkham, 2020):

1. ZkuSenost/zaZitek (Experience) nahrazuje v plvodnim marketingovém mixu Produkt. Spo-
trebitelé v dnesni dobé neocekavaji, Ze jim bude produkt nebo sluzba pouze prodana. Velké
mnozstvi faktor(l provazejicich zakazniky nakupnim procesem ovliviiuje jejich finalni zkuse-
nost, kterd vzbuzuje emoce spojené se znackou nebo produktem a napomaha tak tvorbé
vztahu ke znacce.

2. Sména (Exchange) neni pouze cenou produktu. Sména nabizi zdkaznikovi hodnotu spoje-
nou s celym nakupnim procesem.

3. Vsudypritomnost (Everyplace) se poji s bezprostfednosti znacky a jeji schopnosti byt pro
zakaznika kdekoliv a kdykoliv. Mit pouze fyzickou prodejnu jiz neni dostacujici, zakaznici
maji dnes moznost nakupu, ale i kontaktovani spolecnosti prostfednictvim webovych stra-
nek, socidlnich siti nebo jinych kanall. Kazdy z téchto kanall by mél poskytovat kvalitni za-
kaznicky servis, ktery ma vliv na Zkusenost.

4. Propagace (Evangelism) navazuje na Propagaci v klasické m marketingovém mixu. Jedna se
o Sifeni obsahu spojenym se znackou zdkazniky, na zdkladé jejich pozitivni zkuSenosti.
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Product —> Experience
Price —> Exchange
Place —> Everyplace

Promotion — ¥ Evangelism

Obrdzek 2: Marketingovy mix 4P vs. 4E (Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Poulou, 2018)

1.3 Shrnuti

V prvni kapitole byl shrnuty marketing sluzeb zahrnujici podrobny popis procesu STP a rozsiteného
marketingového mixu 7P. Marketingovy mix sluzeb byl doplnén konkrétnimi detaily z oblasti sluzeb
finan¢nich. Kapitola také porovndva tradi¢ni pojeti marketingového mixu 4P s jeho modifikacemi z
pohledu spotfebitele (mix 4C a 4E).
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2 SPOTREBITEL

Podle obéanského zakoniku (Zakon ¢. 89/2012 Sb. §419) je spotrebitelem: "kaZdy clovék, ktery
mimo rdmec své podnikatelské ¢innosti nebo mimo radmec samostatného vykonu svého povoldni
uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd”. Spottebitelska prava a legislativni zakot-
veni ochrany spotfebitele Ize v Ceské republice nalézt zejména v ob&anském zékoniku, zakoné o
ochrané spotrebitele a dalSich pravnich predpisech.

Hlavnim ukolem spotfebitele, je spotfebovavat zboZi nebo sluzby, pricemz nezélezi na tom, zdali je
sam nakoupil. To je hlavni rozdil mezi spotfebitelem a zakaznikem. Zdkaznikem je osoba, kterd zbozi
nebo sluzby nakupuje, nemusi je ale nutné sama spotfebovat a stat se tak soucasné spotrebitelem.
Vsichni lidé se v pribéhu Zivota ujimaji jak role spottebiteld, tak zakaznik( (Vysekalova, 2011, s. 35).

2.1 Spotrebni chovani

Spotrebitelské chovani jsou specifické typy lidskych ¢ind tykajicich se zejména nakupu vyrobkd a
sluZzeb od marketingovych organizaci. Tuto definici zpfesnil Walters (1974 cit. podle Calvo Porral a
Stanton, 2018, s. 66), ktery definuje spotrebitelské chovani jako proces, kterym se osoby rozhoduiji,
zda, co, kdy, jak a od koho budou nakupovat. Podle Kotlera (2013, s. 189) spottebni chovani zahr-
nuje nejen to, jak jednotlivci, skupiny a organizace nakupuiji, ale i to, jak vybiraji, pouZivaji a vyrazuji
zbozi, sluzby nebo myslenky uspokojujici jejich potieby a prani. Pochopeni jak teorii, tak reality cho-
vani spotfebitell je zdsadni pro marketingové fizeni.

Predikovat chovani ¢lovéka je velmi obtizna disciplina, ktera spojuje mnozstvi védnich obord. Pro-
cesy odehrdvajici se v lidské mysli jsou velmi sloZité a z velké ¢asti individualni, proto je mozné je
chapat a odhadovat jen do urcité miry (Vysekalova, 2011, s. 36). Pfesto se firmy snaZi zkoumat vztah
mezi marketingovymi stimuly a zakaznikovou reakci, tedy to, co se odehrdva v zakaznikové mysli
neboli jeho "Eerné skfifice"!? (Tyagi a Kumar, 2004, s. 54).

Existuje fada model( a pFistupl ke spotfebnimu chovani. Koudelka (2006, s. 6-7) napfiklad zminuje:

e Modely Podnét - Cerna skfitika - Odezva
Tento model nahliZi na spotfebni chovani jako na vazbu mezi podnéty vyvoldvajicimi urcité
jednani, pribéhem spotrebniho rozhodovani, jeho vysledky a reakcemi. Zkouma tedy vazby
mezi podnéty a reakcemi, které se snazi pochopit pohledem dovnitf ¢erné skfirky spotre-
bitele.

12 Cerna skfitika neboli Black Box z pohledu marketingu predstavuje vzajemné plsobeni spotiebnich predis-
pozic, situacnich vlivd a kupniho rozhodovani, které se odehrava v mysli spotiebitele (Koudelka, 2006, s. 8).
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e Racionalni modely
Tyto modely vnimaji spotiebitele jako raciondlné uvazujici bytosti jednajici na zakladé eko-
nomické vyhodnosti. Spotiebitelé racionalné uvaZzuji nad ekonomickymi podnéty jako je
cena, rozpoctové omezeni, uzitek apod. Jejich spotfebni chovani je tedy vysledkem rozu-
movych Uvah, ostatni prvky (emotivni, psychologické a socialni) hraji pouze vedlejsi roli.

e Psychologické modely
Jiz z ndzvu vyplyvd, Ze tyto modely se zabyvaji psychickou vazbou na spotfebni chovani.
Tedy napfiklad to, jak se spotfebitelé uci spotfebnimu chovani, jak se do jejich chovani pro-
mitaji hlubsi motivy nebo jak reaguji na vnéjsi podnéty.

e Sociologické modely
Sociologické modely zkoumaiji, jak je spotfebni chovani ovlivnéno socidlnim prostredim, so-
cidlnimi okolnostmi, skupinami apod.

Vysekalova (2011, s. 38) kromé Modelu podnétu a reakce (Cerné sktifiky) zminuje také model
Howarda s Shetha z roku 1968, ktery se pokousi integrovat vSechny ovliviujici faktory do modelu
chovani spotrebitele skladajiciho se z: procest uéeni spotiebitele (motivy, postoje, oéekavani a pfi-
pravenost k u¢eni u osob z cilové skupiny), podnécovani stimuly, vnéjSich faktora (rodina, socialni
trida, ...) a stupnovitého procesu zacinajiciho pozornosti, pokracujiciho pfes kupni Umysly aZ k sa-

motnému ndkupu.

Nelze jednoznacné urdit, ktery z pristupl nebo modell je nejvice vhodny. Vzdy zalezi na konkrétni
situaci, finanéni naro€nosti produktu, Uéelu za jakym je spotiebni chovani sledovdno a mnohém
dalsim. Ve skutecnosti je konec¢ny pohled na spotfebni chovani prinikem mezi sebou se prolinaji-
cich a doplnujicich pristupl (Koudelka, 1997, s. 14).

Poznéni zakaznika, jeho chovani a potreb je zakladnim stavebnim kamenem marketingu. Neni tomu
jinak ani v marketingu finanénich sluzeb. Zakaznici v dnedni dobé olekdvaji od financnich instituci
nejen skvélé produkty, ale touzi po odnaseni zazitk( a sdileni jejich hodnot. Trendy spotiebitelského
chovani inspirované svétovymi financnimi institucemi pfinasi studie asociace Efma (2019, cit. podle
Matusinska, 2021, s. 60).

e "Live more, bank less" — neboli vice Zivota a méné banky propaguje singapurska banka DBS
ve svych kampanich, kdy se zaméruje pouze na propagaci pohodového Zivota na ukor svych
produkt’ (v Ceské republice ma podobny slogan naptiklad mBank — Zivot na prvnim misté).

e Jednotna zakaznicka zkusenost — zdkaznicka zkusenost souvisi nejen s pfimou komunikaci
poradcU se zakazniky, ktera by méla spliovat vidy stejné, predem stanovené kvality, ale i
s bezproblémovosti technologii, formularl apod.

e Vlastni bankér pro kazdého — Americka banka Umpqua Bank umozniuje viem svym klien-
tdm vybér vlastniho bankére na zakladé vlastnich preferenci pfimo v mobilni aplikaci (Ceska
sporitelna se tomuto benefitu alespon vzdalené pfribliZzuje moZnosti schlizky s bankérem
online).

¢ Nabidka benefiti — budovat znacku banky Ize i jinym zpUsobem nez nabizenim financ¢nich
produktl — napf. nabidkou nejrGznéjsich benefitl, které nemusi nutné souviset

121



s bankovnimi sluzbami, ale mohou klientdim zpfijemnit Zivot jinym zpUsobem (francouzska
banka La Banque Postale nabizi rodi¢iim pfistup na znamy francouzsky doucovaci portal
zdarma).

¢ Fanouskovska zakladna — zakaznici spolecnosti jako je napf. Apple se mohou citit soucasti
néceho vyznamného, diky jakémusi kultu, ktery kolem sebe znacka vytvafi, bohuZzel po-
dobné strategie napliuji zatim pouze spotrebitelské spolecnosti.

2.1.1 Faktory ovliviujici spotrebni chovani

Kazdy ¢lovék je do jisté miry pfeduréen k urcitému spotifebnimu chovani. Predispozice spotrebitele
k ndkupnimu chovani jsou utvareny fadou faktor(. Vlivu marketingového mixu byla vénovéna pred-
chozi kapitola této prace. Tato kapitola se zabyva faktory kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi a

psychologickymi.
. ; o Viiv
Kulturni Spoleéenské Osobni Psychologicke marketingového
mixu
kultura Clenske v8k motivace ¢
a referencni afaze
subkultura skupiny Zivota vnimani kupuijici
rodina zaméstnani uceni
spolecenska ekonomicka 4
trida role situace presvédceni
|

Obrdzek 3: Faktory ovliviiujici ndkupni proces spotrebitele (Zdroj: Jakubikovd, 2013)

Kulturni faktory

Podle Kotlera (2013, s. 189) maji pravé kulturni faktory obvykle nejvétsi vliv na kupni chovani spo-
trebitel(l. Kulturou je v tom smyslu celistvy celek skladajici se z védomosti, nazor, tradic, pravidel,
zakonu, systému hodnot a moralky a tvofici ramec, ve kterém si jednotlivci i skupiny buduji urcity
Zivotni zplsob. Kultura ovliviiuje chovani a mysleni lidi Zijicich v dané spolecnosti a je tak zakladnim
podkladem nejen pro chovani spotrebiteld, ale i pro tvorbu jejich pfani a pozadavku. Kazda kultura
se skladd z mensich subkultur (ndbozenské, narodnostni, zemépisné, rasové, ...), které umoznuji
svym ¢lendm presnéjsi identifikaci a socializaci, ¢ehoz byva v pfipadé silné skupiny vyuZivano i pro
tvorbu specidlnich marketingovych programd. Lidska spolec¢nost se také vyznacuje tvorbou socidl-
nich tfid, které se od sebe odlisuji jednanim, hodnotami a samozfejmé pozadavky po zbozi ¢i sluz-
bach (Kotler, 2013, s.189-191; Komarkova, 1998, s. 13).

Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory Kotler (2013, s. 191-193) fadi rodinu, role, statusy a referencni skupiny.
Referencni skupinou je kazda skupina, ktera ma pfimy nebo nepfimy vliv na postoje a chovani je-
dince. Referencni skupiny se dale déli na primarni, vyznacujici se nepretrzitym vzajemnym plsobe-
nim a sekundarni, bez nepretrzitého plsobeni (vétSinou se jedna o velké skupiny s mensi frekvenci
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pfimého kontaktu se cleny). Pravé ¢lenové rodiny jsou primarni skupinou s nejvétsim vlivem na for-
movani nakupniho chovani. Kazdy ¢lovék je soucasti nékolika skupin a v kazdé z nich zaujima jistou
roli. Role je ur€ena aktivitami, které jsou od ¢lovéka o¢ekavany a ¢aste¢né urcuje status, podle kte-
rého je ¢lovék ve spole¢nosti vniman.

Osobni faktory

Dalsimi faktory, které maiji vliv na chovani spotrebitell jsou faktory osobni, mezi které patfi vék,
osobnost, obdobi Zivotniho cyklu, Zivotni styl, zaméstndni, ekonomické podminky, hodnoty apod.
Je pfirozené, Ze se potieby spotrebitell, v souvislosti s dlleZitymi Zivotnimi udalostmi a Zivotnim
cyklem jednotlivce nebo rodiny méni (Kotler, 2013, s. 193-195). Do spotifebniho chovani se také
mUze promitnout sebepojeti spotrebitele (jakou ma sam o sobé pfedstavu nebo jeho domnénky o
tom co si 0 ném mysli ostatni atd.), které mGze ovliviiovat napftiklad vybéry znacky (Koudelka, 1997,
s. 108).

Psychologické faktory

Chovani spotiebitele je ovlivnéno psychologickymi procesy, které vznikaji na zakladé stimul( vstu-
pujicich do védomi spotfebitele (viz model podnét - ¢erna skfirika - odezva). Jednim z procest ovliv-
Aujicich spotfebitele je motivace. Existuje fada teorii lidské motivace. Mezi ty nejzndméjsi patfi
Maslowova teorie hierarchicky usporddanych potieb nebo Freudova teorie motivace zalozend na
tvrzeni, Ze lidské jednani ovliviiuji hlavné nevédomé sily a jedinec tak neni schopen plné chapat
svou motivaci. V. momenté, kdy je jedinec motivovan, pfichdzi na fadu jeho jedndni ovlivnéné vni-
manim (Kotler, 2013, s. 197-199). Vnimani je pfijmuti a zpracovani obrazu okolniho svéta, které
probiha individualné na zakladé zkusenosti jedince nebo vlivu referenénich skupin a rodiny. DalSim
procesem je zapamatovani. Proces zapamatovani souvisi s u¢enim, které v tomto smyslu znamena
ziskavani zkusenosti a jejich uplatiovani v novych situacich. Pravé vyuziti zkuSenosti je vyznamnou
funkci paméti. Chovani jedince mohou ovlivnit také jeho postoje vyjadfujici vztah nebo zpUsob jed-
nani pro nebo proti jeviim ¢i objektiim (Komarkova, 1998, s. 17).

2.1.2 Proces kupniho rozhodovani

Porozuméni procesu kupniho rozhodovani zakaznik( je klicem k Uspéchu. V literatufe se tento pro-
ces Casto sklada z péti stadii, kterymi zdkaznik prochdzi. Ne vidy se musi objevit vSechny faze v
plném rozsahu, zalezi na konkrétnim problému, ktery spotrebitel fesi a na jeho zavaznosti nebo na
tom, zdali se jedna o nakup prvni nebo opakovany. Soucasné pribéh procesu ovlivriuji dalsi okol-
nosti neboli situaéni vlivy. Situaéni vlivy se promitaji do vsech fazi procesl kupniho rozhodovani,
nejedna se vsak o predispozice spotiebitele. Vétsinu téchto vlivl Ize zaradit do jedné z téchto sku-
pin: fyzické okolnosti (zména pocasi, prostfedi obchodu, ...), socialni okolnosti (vliv dalSich pfitom-
nych osob nepatficich do socidlnich skupin spotfebitele), ¢asové okolnosti (udalosti v minulosti a
budoucnosti, ¢as, ktery ma spotrebitel k dispozici apod.), druh tkolu (zejména specificky divod na-
kupu nebo prileZitost k uziti), predchozi stavy (financni stav, momentalni ndlady spotiebitele — ra-
dost, Uzkost, ...) a dalSi neocekavané zmény prostiedi (Koudelka, 1997, s. 17 a 135-137).
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Rozpoznani Sbhér Hodnoceni Kupni Pondkupni

problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Obrazek 4: Proces kupniho rozhodovdni (Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Kotler, 2013)

1. Rozpoznani problému

Proces kupniho rozhodovani pocina neuspokojenim urcité potieby zdkaznika. Zpravidla toto neu-
spokojeni vychazi ze dvou typl podnétl — vnitfnich a vnéjsich. Vnitini potfeby jsou napf. hlad, Zizen
nebo potfeba sexu. Potfeby nemusi byt pouze fyziologické nebo biologické, mohou byt také soci-
alni, intelektudlni nebo citové (potifeba moci, prestize, experimentace, ...). Vnéjsi podnéty mohou
vychazet ze socialniho prostiedi a mnohého dalsiho. At uz se jedna o potfeby vyvolané kterymkoliv
z podnétd, vytvari motivy vedouci k ndkupu zbozi nebo sluzeb (Komarkova, 1998, s. 35; Kotler,
2013, s. 205).

2. Sbérinformaci

Druhou fazi procesu je sbér informaci potfebnych k u¢inéni kupniho rozhodnuti. Sbér informaci
mUze probihat v rlzné intenzité a riznymi zpUsoby. Kotler (2013, s. 205) rozliSuje dvé intenzity mo-
tivace patrat po informacich. Prvni Grovni je zvySend pozornost, kdy je patrani po informacich méné
intenzivni, osoba je vnimavé;jsi k informacim o urcitém vyrobku, ale Gcelné je nevyhledava. Naopak
na vyssi Urovni spotiebitelé aktivné vyhledavaji informace, aby se o vyrobku dozvédéli vice. Prekva-
pujici mUzZe byt fakt, Ze spotrebitele ¢asto zajima jen omezené mnozstvi informaci. Zdroje informaci
Ize rozdélit do Ctyr skupin (Kotler, 2013, s. 205): osobni (rodina, pratelé, zndmi), zkuSenostni (uzi-
vani, prohlizeni nebo zachazeni s vyrobkem), komercni (reklama, webové stranky, vykladni skfing,
obaly) a verejné (masové sdélovaci prostiedky). Pti ndkupu financ¢nich sluzeb maji pro zakaznika
velky vyznam uUstné Sifené informace od referencnich skupin (Matusinska, 2021, s. 64).

3. Hodnoceni alternativ

Po sbéru informaci pfichazi na fadu jejich zpracovani a vyhodnoceni jednotlivych alternativ. Spotre-
bitelé kladou d(iraz na vlastnosti, které jim poskytuji hledané prinosy pro uspokojeni potreb. Hod-
noceni alternativ je velice individualni zaleZitosti a neexistuje pouze jediny zpUsob vyuZivany vsemi
spotrebiteli (Kotler, 2013, s. 206). Koudelka (1997, s. 121) rozdéluje zpusoby rozhodovani spotre-
bitele na kompenzacéni a nekompenzacni pravidla rozhodovani. V pfipadé nekompenzacnich pravi-
del neni mozné nahradit pfednostmi jednoho kritéria (vlastnosti produktu/sluzby) nedostatky ji-
ného. Naopak kompenzacni pravidla umoZznuji vynahrazeni nékterych nevyhod vlastnosti produktu
jinymi vyhodnymi vlastnostmi. Hodnoceni alternativ ovliviiuji také postoje a presvédceni spotiebi-
teld. Formovani postojl popisuje model ocekavani-hodnota tvrdici, Ze spotiebitelé hodnoti vyrobky
nebo sluzby podle vlastniho presvédceni o znackach vazenych podle jejich vyznamu (Kotler, 2013,
s.207). V oblasti financ¢nich sluzeb spoléhaji spotrebitelé na stimuly, které jim dokazi sluzby pfibliZit,
vysvétlit a urcitym zplGsobem zhmotnit. Jedna se tedy o materidlni atributy, povést organizace, lo-
ajalitu zakaznikd, cenu, chovani personalu a dalsi (Matusinskd, 2021, s. 64).
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4. Kupni rozhodnuti

Mezi hodnocenim alternativ a kone¢nym kupnim rozhodnutim mohou zasdhnout dva faktory. Prv-
nim faktorem jsou postoje ostatnich. Ty mohou na spotfebitele plsobit pozitivné i negativné (napf.
pokud ma spotrebiteli blizka osoba negativni postoje vici preferované alternativé, spotrebitel mlize
své kupni rozhodnuti pfizpUsobit dané osobé). Druhym faktorem jsou neocekavané situacni faktory,
které mohou zménit zdmér spotfebitele z minuty na minutu. Zménit rozhodnuti spotrebitele mlze
také riziko, a to at uz se jedna o obavu nefunkénosti produktu, ztrapnéni pred ostatnimi nebo spo-
trebitel pocituje riziko ohrozZeni jeho fyzické pohody apod. (Kotler, 2013, s. 210). Cely pribéh kup-
niho rozhodovani je zakonéen nakupem uréitého vyrobku (at uzZ se jedna o alternativu vybranou v
predchozim kroku nebo rozhodnuti pro jinou alternativu), odloZzenim nakupu (z rznych ddvod()
nebo odmitnutim ndkupu Uplné (Koudelka, 1997, s. 126).

5. Ponakupni chovani

Proces kupniho rozhodovani nekonci kupnim rozhodnutim. Zakaznik by mél byt ujiStén ve sprav-
nosti jeho rozhodnuti i po ndkupu, kdy je citlivéjsi na informace o zakoupeném produktu ¢i sluzbé,
a marketingovd komunikace by ho vtom méla podpofit. Cilem spolecnosti poskytujici zakaznikovi
produkt je dosaZeni jeho spokojenosti, kterd vede k posileni dlouhodobych vztah( a loajality. Po-
tencidlem spokojeného zdkaznika je jeho opétovny ndkup nebo doporuceni ostatnim. Marketéfi by
méli po ndkupu také sledovat, jak zdkaznici produkt pouzivaji a v jaké chvili ho pouzivat prestanou
(Kotler, 2013, s. 210-211). Podle Matusinské (2021, s. 64) hodnoceni financnich sluzeb c¢asto za-
visi na chovani personalu ¢i materidlnich a méfitelnych atributech dané sluzby. Ponakupni hodno-
ceni nékterych financnich sluzeb mlze byt posunuto az do doby po splatnosti sluzby (zejména u
investi¢nich produkta).

2.2 Shrnuti

Druh3 kapitola se vénovala definici spotfebitele a uvedla na pravou miru rozdil mezi spotfebitelem
a zdkaznikem. Dale popisovala spotrebitelské chovani a faktory, které ho ovliviuji. Posledni ¢ast
této kapitoly shrnula pét fazi procesu kupniho rozhodovani.
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3 VLASTNI SETRENI

Vlastni Setfeni se zaméfuje na vliv marketingovych aktivit bank na cilovou skupinu ve véku 18-25
let pfi vybéru béZného uctu. Pro ziskani informaci v praktické ¢asti bylo zvoleno kvantitativni Set-
feni. Jako konkrétni metoda sbéru dat byl zvolen online dotaznik. Vzhledem k tomu, Ze Setfeni ne-
napliuje charakteristiku vyzkumu, jedna se tak spise o prizkum.

Prazkum je mozné chapat jako jednorazovou vyzkumnou techniku zobrazujici zakladni situaci na
trhu. Prlzkum nezobrazuje hlubsi pticiny, souvislosti ani vysvétleni. Na rozdil od prizkumu je vy-
zkum zalezZitosti dlouhodobéjsiho charakteru. Kombinaci rGznych vyzkumnych metod, technik a po-
stupl shromazdénych rliznymi zpUsoby a z rliznych zdroji poskytuje moznost hlubsiho vhledu do
problematiky (Foret, 2012b, s. 9).

3.1 Metodologie

Literatura uvadi dvé zakladni rozdéleni vyzkumu. Prvni déli vyzkumy na kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativni vyzkum se zabyva motivy, postoji a pficinami vedoucimi k uréitému chovani. Casto je
s nim spojovana otdzka "jak?". Kvalitativni vyzkum byva provadén na malém vzorku respondentt
formou hloubkovych rozhovord, skupinovych diskusi nebo asociac¢nich test apod. Jeho vysledky
nelze zobecnit na celou populaci. Kvantitativni vyzkumy naopak zpravidla udavaji ¢etnost nebo frek-
venci, tedy odpovidaji na otazku "kolik?". Diky tomu je moZné data, kterd jsou vyjadrena Ciselng,
dobre statisticky i graficky zpracovat. Kvantitativni vyzkumy jsou provadény na velkych vzorcich re-
spondentl a je mozZné je zobecnit na celou populaci, pokud byly provedeny na reprezentativnim
vzorku respondent(l (Kozel, 2011, s. 158-166).

Druhym typem rozliSeni vyzkumu je vyzkum primarni a sekundarni. Primarni vyzkum je sbér prvot-
nich dat tykajicich se konkrétni problematiky. Sekundarni vyzkum v podstaté znovu vyuZziva jiz drive
primarnim vyzkumem shromazdéna data, kterd byla sbirdna za jinym uUcelem (Foret, 2012b, s. 10).
Mezi zakladni metody sbéru primarnich dat patfi pozorovani, experiment a dotazovani. Dotazovani
je nejrozsitenéjsi metodou sbéru primarnich dat. Existuje fada zpUsobu, které je mozné pro dota-
zovani vyuzit. Patfi mezi né osobni, pisemné, telefonické dotazovani, ale také online dotazovani
(Kozel, 2011, s. 173). Online dotazovani ma radu vyhod, a to zejména pfri tvorbé dotazniku, kdy
portdly nabizi funkce, diky kterym je mozné nabizet respondentim pouze vybrané otazky na za-
kladé filtracnich otazek. Vyhody ma ale v tomto pfipadé také vyhodnoceni dotazniku, kdy jsou au-
torovi poskytnuty zakladni prehledy vysledki v grafické podobé, a navic vSechna surova data v ex-
celovém souboru.
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3.1.1 Tvorba dotazniku

Pro ucely této prace bylo pro zpracovani praktické ¢asti zvoleno kvantitativni dotaznikové Setfeni,
jehoz tvorba je nasledné podrobnéji popsana.

Cil prizkumného setfeni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, které marketingové aktivity bank ovliviiuji cilovou skupinu
pfi vybéru béZného Gctu. BéZny ucet, jako konkrétni financni produkt byl zvolen z diivodu omeze-
ného rozsahu prace.

Volba cilové skupiny

Pro realizaci dotaznikového Setteni byla zvolena cilova skupina ve véku 18-25 let. Ostatni vékové
skupiny vsak nebyly z dotazniku predem vyrazeny, aby bylo umoznéno pripadné porovnani mezi
jednotlivymi vékovymi skupinami respondent.

Vyzkumné otazky (VO) a hypotézy (H)

VO1: Jaky je vztah mezi poétem viastnénych béZnych ucti a spokojenosti s nimi?

H1: Skupina, kterd ma vice nez jeden bézny ucet, bude méné spokojena se svym hlavnim u¢tem nez
skupina, ktera vlastni pouze jeden.

VO2: Jaké marketingové aktivity bank maiji vliv na cilovou skupinu ve véku 18-25 let pfi vybéru
béznych uctu?
H2: Cilovou skupinu nejvice ovliviiuji poplatky a finan¢ni benefity spojené s béznym Gctem.

VO3: Jaké jsou preference a chovdni cilové skupiny v ramci jednotlivych prvki marketingového
mixu (v oblasti béZnych ucti)?

H3: Cilova skupina preferuje vyuZiti modernich technologii a trendd. Cilova skupina jiz nepotiebuje
kamenné pobocky, preferuje zaloZzeni béZzného uctu online, upfednostfiuje platby zafizenimi jako
jsou mobilni telefony oproti fyzickym platebnim kartam nebo hotovosti, preferuje vyuziti mobilnich
aplikaci oproti internetovému bankovnictvi a pti vybéru béZného Uctu se nechd nejvice ovlivnit ro-
dinou.

Struktura dotazniku
Dotaznik se skldada z 24 otdzek, které byly rozdéleny celkem do Ctyr oblasti:

e OBLAST 1 dotaznikového Setfeni se skldda ze 6 otazek. Tyto otazky se zaméruji na obecné
informace o tom, kolik béZznych Uc¢tl respondenti vlastni, u jakych bank a jak jsou s nimi
spokojeni.

e OBLAST 2 obsahuje pouze 2 otazky a zabyva se tim, jak dlleZité jsou jednotlivé prvky mar-
ketingového mixu pfi vybéru bézného Uctu a které benefity by respondenty presvédcily
k zalozeni nového uctu.

e OBLAST 3 je nejvice obsahld a sklada se z 12 otazek, které se soustredi na jednotlivé prvky
marketingového mixu a spotfebitelské chovani v oblasti béZnych ucta.
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e Posledni oblast obsahuje 4 otazky, které slouzi k identifikaci a sociodemografickému rozdé-
leni respondentd.

Pfesné znéni dotazniku je k nahlédnuti v pfiloze na str. 64.

3.1.2 Pilotni dotaznikové sSetfeni

Pilotni dotaznikové $etfeni probéhlo ve dnech od 6.2. do 8.2.2022. Ucastnilo se jej celkem 12 re-
spondentd z toho 9 z cilové skupiny 18-25 let a 3 z vékovych skupin starsich 25 let. V ramci pilotaze
se respondenti vyjadifovali k dotazniku velmi pozitivné, a to jak ve smyslu jeho formy, tak obsahu.
Pilotaz vsak prinesla fadu poznatkd, které byly nasledné vyuzity pro zlepseni dotazniku.

Nejspis nejdalezitéjsi pripominka se tykala otazky €. 5, kterd plvodné znéla takto: " VyuZivdte bézné
ucty vedené u dalsich bank kvuli jejich specifickym vlastnostem, které VVdm chybély u vasi hlavni
banky?". Jeden z respondenti po vyplnéni dotazniku napsal, Ze nevi, co pfesné si pod touto otazkou
predstavit. To bylo podnétem k tomu, Ze otazka neni spravné formulovana a byla zménéna (viz pfi-
loha). Navic byly do poznamky uvedeny konkrétni priklady.

Dva respondenti ddle upozornili na to, Ze v otdzce ¢. 3 je skala, ktera se fidi hodnotami jako ve skole,
tedy 1=nejlepsi hodnoceni, kdezto vSechny ostatni skalové otdzky v dotazniku jsou opacné, tedy
5=nejvyssi hodnoceni. PfestozZe se nejednalo o zasadni problém, skala v otdzce €. 3 byla zménéna,
aby se predeslo zbyte¢nému zkresleni vysledk( v pfipadé nepozornosti respondentd.

Mezi dalsi ne méné dulezité pripominky pattila naptiklad absence odpovédi jednou tydné v otazce
¢. 11, viditelny nazev sekce "bez nazvu" nebo upozornéni, Ze nékteré otazky nebyly oznaceny jako
povinné.

Vyskytlo se také par pozndmek tykajicich se obsahu, vSechny byly peclivé zvazeny, ale ne vSechny
zohlednény. Napfiklad diky poznamce, Ze otazka ¢. 12 v plvodnim znéni "Jakym zplsobem kontak-
tujete banku v pripadé problému?" by méla byt multiple choice, bylo pfidano slovo "spise" (viz pti-
loha), které otazku zpfesnilo a mnohonasobny vybér tak jiz neptichazel v ivahu.

3.1.3 Realizace dotaznikového setreni

Dotaznikové setreni bylo finalné realizovano formou online dotazovani prostfednictvim platformy
Google Forms. Sbér dat probihal ve dnech od 9.2. do 20.2.2022, kdy byl dotaznik sdilen a rozeslan
prostfednictvim socialnich siti. Celkem bylo timto zplsobem ziskano 216 odpovédi, z toho 157 od-
povédi bylo od respondent( z vybrané cilové skupiny.
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3.2 Analyza a interpretace dat

Tato kapitola se zabyva analyzou a interpretaci dat. Jeji usporadani koresponduje s rozdélenim do-
tazniku do jednotlivych oblasti. PfestoZze v dotazniku se oblast identifikacnich otazek vyskytuje az
jako posledni, v této kapitole je uvedena hned na zac¢atku, pro upresnéni struktury respondent(.

3.2.1 Struktura respondentti
Otazky ¢. 21 a 22: Pohlavi a vék

Z celkovych 216 respondentd, ktefi odpovédéli na dotaznik, bylo 157 (73 %) z cilové skupiny ve véku
18-25 let. Ostatni vékové skupiny byly zastoupeny v mensim poctu. Jednalo se o 18 respondent
(8 %) ze skupiny mladsi 18 let a 41 respondentll (19 %) z vékové skupiny starsi nez 25 let.

Zastoupeni pohlavi bylo v celkovém vzorku 216 respondent(l pomérné vyrovnané se 115 muzia 101
Zenami. V ramci vzorku cilové skupiny byl vSak rozdil mezi po¢tem muZzl a Zen vice patrny, jak vy-
plyva z Grafu 1. Z celkového vzorku N=157 respondentt bylo 90 mGzu (57 %) a 67 Zen (43 %).

Pohlavi, N=157

Graf 1: Pohlavi respondentt cilové skupiny (Zdroj: Vlastni zpracovani).

Otazka €. 23: Jaky je Vas priblizny mésicni prijem?

Otdzka €. 23 se zabyvala vysi pfijmu cilové skupiny a je zobrazena v Grafu 2. Vzorek tvofilo N=157
respondenta.

Cilova skupina je spiSe nizkoprijmova. Necelych 44 % (69 respondentl) uvedlo, Ze jejich mésicni
pfijem nepfesahuje 10 000 K¢. Naopak pfiblizné 21 % (33 respondentl) uvedlo, Ze jejich pfijem je
vétsi nez 25 000 K¢ mésicné. Prijem zbylych 35 % (55 respondent() cilové skupiny se pohybuje v in-
tervalu mezi témito dvéma hodnotami. Jak je z Grafu 2 patrné téchto 35 % je souctem 16 % respon-
dent(l s pfijmem mezi jedendcti a patndacti tisici mésicné, 9,5 % respondentl s pfijmem mezi Sest-
nacti a dvaceti tisici a 9,5 % respondent(l s pfijmem mezi jednadvaceti a pétadvaceti tisici korun.
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Jaky je Vas pfiblizny mésicni pfijem? N=157
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Graf 2: Priblizny mésicni prijem respondentu cilové skupiny (Zdroj: Vlastni zpracovani).

vs s

Otazka €. 24: Kterd z téchto médii nejéastéji sledujete/vyuZivate?

Otézka €. 24 zobrazena v Grafu 3 se zamérovala se na nejc¢astéji sledovana/vyuzivana media cilovou

skupinou. Vzorek tvofilo 157 respondent (N=157). Na otazku bylo mozné odpovédét formou mul-

tiple choice, dotazovani tak méli moZnost oznacit vice odpovédi. Navic byla pfiddna moznost jiné

pro pripad, Ze by néktery z respondentll v nabidce nenasel vhodnou odpovéd.

S nejvétsi Cetnosti byly zmifnovany socialni sité, které oznacilo 87 % cilové skupiny (137 respon-

dent(l), ainternet oznaeny 75 % (118 respondenty). Hudebni platformy jako Spotify a dalsi oznacilo

jako nejcastéji sledované médium presné 65 respondentd, tedy pfiblizné 41 %. Televizi vybralo 35

osob predstavujicich 22 % cilové skupiny. Radio a tisk byly oznaéeny pouze jednotkami respon-

dentd. Jedna osoba uvedla, Ze nevyuziva zadné z téchto médii, ta tvoti asi 0,6 %. Moznost "jiné"

nebyla zddnym z respondent vyuZzita.

Ktera z téchto médii nejcastéji sledujete/vyuzivate? N=157

100%
87%
80% 75%
60%
41%
40%
22%

20%
>% 3% 0,6% 0%

0%
socialni sité  internet hudebni TV radio tisk zadné jiné

platformy

Graf 3: Média vyuZivand cilovou skupinou (Zdroj: Vlastni zpracovani).
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3.2.2 Oblast 1

Oblast 1 se sklddd ze 6 otdzek. Tyto otazky se zaméruji na obecné informace o tom, kolik béznych
uctd respondenti vlastni, u jakych bank a jak jsou s nimi spokojeni. VSechny otazky vsak nebyly zob-
razeny vsem dotazovanym. Zobrazovaly se vybranym respondentlm v souvislosti s odpovédi na
Otdzku ¢. 1 (podrobnéji vysvétleno nize).

Otazka ¢. 1: Kolik béZnych ucta vlastnite?

Otdzka €. 1 byla prvni otazkou v dotaznikovém Setfeni a je graficky zndzornéna v Grafu 4. Tato
otazka zjistovala, kolik béznych Gétd respondenti vlastni. Na otdazku odpovédélo N=157 respon-
dent(.

Priblizné 64 % (101 respondent(l) uvedlo, Ze vlastni pouze jeden béZny ucet. Druhou nejcastéjsi od-
povédi bylo vlastnictvi dvou béznych Gctd, které vlastni 37 respondentt (24 %), tedy necela Ctvrtina
cilové skupiny. Tti a vice U¢tl vlastni v cilové skupiné 17 osob, pfesnéji: tfi béZné ucty vlastni 11 osob
(7 %), Ctyfi ucty 3 osoby (2 %) a vice nez pét uctl také 3 osoby (2 %). Dva respondenti ve véku 18-
25 let uvedli, ze zadny bézny ucet nevlastni, ti tvori zaokrouhlené 1 % cilové skupiny.

Kolik béznych ucta vlastnite? N=157

70% 64%
60%
50%
40%
30% 24%
20%
7%

10% 1% 2% 2%

0%

0 1 2 3 4 5 avice

Graf 4: Pocet béZnych ucti vlastnénych cilovou skupinou (Zdroj: Vlastni zpracovani).

Jak jiz bylo naznaceno, Otdazka ¢. 1 slouzila zaroven jako filtracni pro dalsi sérii otazek.

e Vpripadé, Ze respondenti odpovédéli, Ze vlastni pouze jeden bézny ucet, byli presmérovani
na otdzky €. 2 a 3, kde uvedli, u které banky maji Ucet vedeny a jak jsou s nim spokojeni.
Dale pak pokracovali rovnou do Oblasti 2.

e Respondentlim, ktefi odpovédéli, Ze vlastni 2 a vice béznych uctu, se kromé otazek na spo-
kojenost s hlavnim Gétem, zobrazily i Otazky €. 4, 5 a 6 tykajici se vedlejsich uctl vedenych
u jinych bank.

e Respondenti, ktefi Zddny bézny ucet nevlastni, byli pfesmérovani rovnou do Oblasti 2.
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Otazka €. 2: U které banky madte ucet, ktery vyuZivdate jako hlavni?

Cilem otazky €. 2 bylo zjistit, u kterych bank maji respondenti vedené hlavni ucty. Otazka je znazor-
néna v Grafu 5. Na tuto otdzku odpovédélo 155 ze 157 dotazovanych z cilové skupiny (N=155). Zbyli
dva byli presmérovani na dalsi otazky z divodu toho, Ze Zadny bézny Géet nevlastni.

Jak je z Grafu 5 patrné, nejvétsi ¢ast cilové skupiny ma hlavni t¢ty vedené u Ceské spofitelny a Ko-
meréni banky. V Ceské spofitelné ma hlavni bézny Géet vedeny 45 respondentt (29 %), v Komeréni
bance pak 32 respondentt (21 %).

Dale jsou cilovou skupinou vyuZivany Géty u CSOB (18 respondentd, 12 %), MONETY Money Bank
(14 respondent(, 9 %) nebo UniCredit Bank (13 respondentu, 8 %), tedy tradi¢nich c¢eskych bank.
Hypoteticky by bylo mozné tyto vysledky odvozovat od toho, Zze pokud si respondent z cilové sku-
piny chtél zalozit ucet napf. v roce 2014, mél na vybér mezi studentskymi Ucty pravé v téchto ban-
kach®3. Méné &asto pak byly zmifiovany banky jako Air Bank, Equa bank, Fio banka, Raiffeisenbank,
mBank nebo Revolut. V odpovédi jiné byly uvedeny dvé slovenské banky.

U které banky mate ucet, ktery vyuZivate jako hlavni? N=155
29%
30%
21%
20%

0,
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& & « & & X & S & N & 40\0
QO Ny A X & 2> 0 S & @
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Graf 5: Banky, ve kterych md cilovd skupina vedené hlavni ucty (Zdroj: Vlastni zpracovani).

Srovndni béZnych ucti

Pro ilustraci a doplnéni Otazky €. 2 bylo v Tabulce 1 zpracovano srovnani béznych ucta sedmi bank,
které v této otazce oznacilo nejvice respondentd. Pro Géely porovnani byly zvoleny zékladni verze
béZnych Uctl nabizené vybranymi bankami. Tabulka 1 porovnava 4 zakladni poplatky spojené s ve-
denim bézného uctu, které byly zvoleny v ndvaznosti na otazky ¢. 15 a 16 tohoto dotaznikového
Setfeni. Jedna se tedy o poplatky za vedeni Uctu a poplatky za vybéry z bankomatu.

13 Hypotéza na zakladé porovnani studentskych Gétll z roku 2014 (Karasova, 2014).
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Vedeni Uétd je zdarma ve véech uvedenych bankach s vyjimkou CSOB, kde klienti za vedeni Zaklad-
niho Uctu plati 25 K& mési¢né. Vybéry z vlastnich bankomati poskytuji vdechny banky bez poplatku.
Naopak vybéry z bankomati ostatnich bank v Ceské republice i v zahrani¢i nabizi bez poplatku
pouze Equa bank a MONETA Money bank. UniCredit bank poskytuje tyto vybéry zdarma pod pod-
minkou minimalni vybrané &astky ve vysi 2 000 K¢&. Ceska spoftitelna, Komeréni banka, CSOB a Air
bank si za vybér z bankomatu u jiné banky v Ceské republice G¢tuji mezi 35-40 K&. Poplatky za vy-
béry v zahranici se pohybuji mezi 99 K¢ a 125 K¢ (podrobnosti viz Tabulka 1).

Kromé jiz popsaného nebyly ve srovndani nalezeny zadné zasadni rozdily mezi produkty jednotlivych
bank. VSechny produkty jsou si velmi podobné a lisi se pouze drobnymi detaily. Jak jiz bylo nazna-
¢eno, jedna se vSak pouze o obecné podminky vybranych G¢tl, podminky se mohou u jednotlivych

klientd lisit.
Srovnani béznych uctu
Ceska MONETA S
Operace/Banka spofi- KB CsoB Money UniCredit Air bank Equa
Bank bank
telna Bank
Nazev uctu Sta'nvdard Mj tucet Zal'(lvadnl Tom Plus Start B’e vz Y B,e vz -
ucet ucet ucet ucet
Mésicni poplatek za vedeni Uctu 0 K¢ 0 K¢ 25 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Poplatek za vybér z vlastniho 0 K& 0 K& 0 K& 0 K& 0 K& 0 K& 0 K&
bankomatu
0 k¢
FEIETES PRIl 2 40 K& 39 K& 40 K& 0 k& vybér 35 K& 0 K&
bankomatu cizi banky nad
2 000 K¢
Poplatek za vybér z vo'll)(écr 35 KEEU/
G et 125K | 99KE | 100KE | OKE y 100K | OKE
bankomatu v zahranici nad mimo EU
2 000 K¢

Tabulka 1: Srovnadni béZnych ucta (Zdroj: Vlastni zpracovadni dle Sazebniki( bank).

Otazka €. 3: Jak jste s timto tuctem spokojeni?

Treti otazka zndzornénd v Grafu 6 se zamérovala na spokojenost respondent( s jejich hlavnimi ucty.
Na tuto otazku odpovédélo N=155 respondentd, zbylym dvéma tato otazka nebyla zobrazena, jeli-
koZ nevlastni béZny ucet. Spokojenost byla hodnocena na skale 1-5, kde 5=nejvyssi hodnoceni. Vy-
sledna znamka hodnoceni byla vpoétena jako vazeny prameér.

Vzhledem k narocnosti a mnozZstvi informaci byly do Grafu 6 zaneseny pouze ty nejpodstatné;si in-
formace. Také zde byly uvedeny pouze banky, u kterych ma hlavni bézny ucet vice nez 5 % respon-
dent(l (viz Otazka €. 2). | pfes to mizZe byt hodnoceni u bank s malym vzorkem respondentt zkres-

,

leno. Graf 6 se sklada ze tfi ¢asti:
e Prvni ¢ast obsahuje rozdéleni respondentl na ty, ktefi vlastni pouze jeden ucet a na ty,

ktefi jich maji vice. Graf je doplnén o absolutni pocCty respondent(. Tato Cast je v grafu
uvedena zejména proto, aby byla dokreslena relevance hodnoceni.
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e Druha ¢ast grafu nachazejici se pfimo pod sloupci ukazuje rozdil hodnoceni spokojenosti
mezi respondenty, ktefi vlastni pouze jeden Gcet a mezi témi, ktefi jich maji vice. Tato ¢ast
obsahuje stejné barevné schéma jako ¢ast prvni.

e Tretia posledni ¢ast grafu zobrazuje vysledné hodnoceni spokojenosti pro jednotlivé banky
a je zobrazena v zelenych obdélnicich ve spodni ¢asti grafu.

Vlastni Setfeni ukazuje, Ze hodnoceni spokojenosti s hlavnimi Ucty se prakticky neliSilo mezi re-
spondenty, ktefi vlastni pouze jeden bézny ucet a mezi témi, ktefi jich maji vice. Je vSak samozie-
jmé mozné, Ze pfi vétsim vzorku respondentl by rozdily mohly byt patrnéjsi.

Cilova skupina nejlépe hodnotila bézny Géet vedeny u Air Bank s hodnocenim 4,8 bodi z 5. Hodno-
ceni se v tomto pripadé nelisilo mezi majiteli jednoho nebo vice uc¢tl. Naopak nejhlre hodnocend
byla CSOB. "Nejhdre" je viak silné slovo pro skére 4,2, které i presto, e je v tomto piipadé nejnizsi,
znadi velkou spokojenost. U CSOB vykazuji nepatrné vétsi spokojenost respondenti, ktefi vlastni
pouze Ucet vedeny u této banky. Rozdil jsou vSak pouhé dvé desetiny bodu.

Za zajimavé je mozné povazovat také hodnoceni spokojenosti s Ceskou spofitelnou. Tuto banku
ohodnotilo 36 respondentd, ktefi vlastni pouze jeden tcet, a to pravé v této bance a 9 respondentd,
ktefi vlastni i dalsi Ucty v jinych bankach. Primér hodnoceni je vSak v obou skupinach totozny a to
4,3 bodu. Stejné tak je tomu i v pfipadé Komercni banky. Hodnoceni spokojenosti s Komercni ban-
kou dosdhlo také 4,3 bodd i pFfesto, Ze je pocet respondentdl trochu vice vyvaZeny nez u Ceské spo-
fitelny (19 respondent( s jednim béZnym Gctem a 13 respondent( s vice Ucty).

Respondenti v tomto Setfeni hodnotili béZné ucty celkové velmi pozitivné. Hodnoceni mensi nez 3
body se objevilo pouze v jednotkach pripadd.

Jak jste s timto uctem spokojeni? N=155

Pocet respondent( s 1 béZznym Gctem Pocet respondent(l s 2 a vice béZnymi Ucty
40 36
30
19
20
13
9 9 9
10 8 6 8 5 5 § 6 6
3
1
0
Ceska Komeréni CsoB MONETA UniCredit AirBank  Equabank  Fio banka
spofritelna banka Money Bank bank
Hodnoceni spokojenosti respondenti s 1 Gétem vs respondenti se 2 a vice ucty
43 43 438 4,3 43 41 45 43 4,4 4,6 48 4,8 42 43 4,2 5,0
4,3 4,3 4,2 4,4 4,5 4,8 4,3 4,6

Vysledné hodnoceni spokojenosti

Graf 6: Spokojenost s hlavnimi ucty (Zdroj: Vlastni zpracovani).
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Otazka €. 4: U kterych bank mdte vedené Vase ostatni (tzv. vedlejsi) béZné ucty?

Celkem 54 ze 157 respondenti cilové skupiny vlastni vice nez 1 bézny ucet (podrobnosti viz Otazka
¢. 1). Témto respondentlim (N=54) byla v dotazniku zobrazena Otazka €. 4, znazornéna v Grafu 7,
ktera zjistovala, u jakych bank maji vedené ostatni bézné uéty. Odpovédi bylo mozné zaznamenat
vice, aby respondenti méli moznost vybrat vSechny ostatni banky, u kterych maji ucty. Celkovy po-
Cet odpovédi byl 80, co? pfesné souhlasi s daty ziskanymi v Otédzce &. 14,

Nejvice vedlejsich béZznych uctl maji respondenti vedenych u Revolutu, Komercni banky nebo Air
Bank, jak je z Grafu 7 patrné. Vedlejsi bézny ucet vedeny u Revolutu ma 19 respondenti z 54, tedy
priblizné 35 %. Revolut nabizi spoustu vyhod, které mohou cilovou skupinu ve véku 18-25 let zauj-
mout. At uZ se jedna o vyhodné platby nebo prevody penéz do zahrani¢ni za mezibankovni ménové
kurzy, moznost zfizeni multiménového Uc¢tu nebo zajimavé investi¢ni moznosti napfiklad do kryp-
tomén (Revolut, ©2022).

Co se tyka ostatnich bank, vedlejsi i¢et u Komeréni banky ma 13 respondent( (24 %), u Air Bank 10
respondentd (19 %) u CSOB, Fio banky a MONETY Money Bank u kazdé 6 respondent’ (11 %) a u
mBank 5 respondentl (9 %). Zbylych 15 respondentl (28 %) uvedlo jiné mozZnosti zndzornéné v ta-
bulce v Grafu 7.

U kterych bank mate vedené Vase ostatni (vedlejsi) bézné ucty? N=54
40%  35%

Ostatni:
30% 2% 28% Ceska sporitelna
0% 19% Equa bank
1% 11% 1% 0o, Raiffeisenbank
10% UniCredit Bank

Banka Creditas
0%
VI x . , Expobank
Revolut Komercni Air Bank CSOB  Fio banka MONETA mBank ostatni
banka Money zahraniéni banky

Bank

Graf 7: Banky, ve kterych md cilovd skupina vedené vedlejsi ucty (Zdroj: Vlastni zpracovani).

14 Hodnota byla vypoétena jako soulet soudinG skladajicich se z poétu respondenttl ndsobenych poétem ve-
dlejsich uctd, tedy: (37 respondentll se dvéma Ucty x 1) + (11 respondentd se tfemi Gcty x 2) + (3 respondenti
se Ctyfmi Ucty x 3) + (3 respondenti s péti ucty x 4) = 80.
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Otazka €. 5: VyuZivdte bézné ucty vedené u dalsich bank kvili vgvhoddam nebo vyhodnym sluzbdm,
které Vase hlavni banka neposkytuje?

Otazka €. 5 zobrazena v Grafu 8 pfimo navazovala na predchozi. Tudiz se opét zamérovala na vzorek
N=54 respondent(, ktefi vlastni vice béznych Gc¢tl. Cilem otazky bylo zjistit, zdali tito respondenti
vyuzivaji dalsi uéty kvuli vghodam/vyhodnym sluzbam, které jim jejich hlavni banka neposkytuje.

Celkem 25 (46 %) téchto respondentl odpovédélo, Ze vyuZiva Uéty vedené u jinych bank pravé z to-
hoto dlvodu. Naopak 24 respondent( (44 %) uvedlo, Ze nevyuZziva Ucty vedené u dalSich bank kvli
vyhodam nebo vyhodnym sluzbam, které tyto banky nabizi. Zbylych 5 respondent( (9 %) nevi, zdali
ucéty vyuziva z téchto dlvoda.

Vyuzivate bézné ucty vedené u dalSich bank kvuali vyhodam nebo
vyhodnym sluzbam, které Vase hlavni banka neposkytuje? N=54

ano
ne

nevim

Graf 8: Divod vyuZivdni vedlejsich ucta cilovou skupinou (Zdroj: Vlastni zpracovani).

Otazka ¢. 6: Pokud jste v pfedchozi otdzce odpovédéli ano, uvedte konkrétni pfiklad toho, co Vam
u Vasi hlavni banky chybélo, prosim.

Nasledné byli v Otazce €. 6 respondenti, ktefi odpovédéli v Otdzce €. 5 ano, pozadani, aby uvedli
konkrétni priklad toho, co jim u jejich hlavni banky chybélo. PrestoZe tato oteviena otazka nebyla
povinna, odpovédélo na ni 24 z 25 dotazovanych, na které se zamérovala.

Vzhledem k tomu, Ze 19 respondent( v Otazce €. 4 uvedlo, Ze maji ucet vedeny u Revolutu, neni
prekvapuijici, Ze se v odpovédich na tuto otazku ve vice neZ poloviné pfipadl objevila odpovéd vy-

zdvihujici vyhodné sménné kurzy nebo vyhodné platby v zahranicni.

Dale respondenti uvadéli jako priklad nulové poplatky, cashback, vstupni bonusy, vyhodnou troko-
vou miru nebo moznost investice do akcii ¢i kryptomén. Vyskytly se také odpovédi zminujici
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jednoduchou sprdvu, ovlddani a pfehledy o vydajich v aplikaci nebo moznost zfizeni disponenta
Gétu.r> Néktefi respondenti postradali vyhodné vybéry z bankomatu nebo vkladomaty® blizko
mista bydlisté.

3.2.3 Oblast 2

Oblast 2 se sklada ze dvou otazek, které byly zobrazeny vSem respondentim. Tyto otazky se zamé-
fuji na dualezitost jednotlivych prvkd marketingového mixu pri vybéru bézného uctu a na benefity,
které by respondenty presvédcily k zaloZeni uctu.

Otazka €. 7: Jak dilezité jsou pro Vds tyto oblasti pri vybéru béZného uétu?

Sedma otazka znazornéna v Grafu 9 se zabyvala dlleZitosti jednotlivych prvkd marketingového
mixu 7P pti vybéru béZzného uctu. Produkt jako takovy byl v této otdzce jako jediny z marketingo-
vého mixu vynechan, jelikoz se predpokladd, Ze si jednotlivci zakladaji ucet za ucelem uspokojeni
urcité potreby, kterou jim produkt poskytuje. Respondenti vsak hodnotili vSech Sest dalSich prvkd,
kdy poplatky a financni benefity predstavuji cenu (price), dostupnost pobocek a bankomatti misto
(place), image a reklama banky propagaci (promotion), vzhled a atmosféra pobocek materialni
prostiedi (physical evidence), jednoduchost sjednani, ovladani a zmén procesy (process) a chovani
pracovnikl banky je predstavitelem posledniho "P", kterym jsou lidé (people). V dotazniku se po-
fadi jednotlivych prvk( zobrazovalo v ndhodném poradi, aby byli respondenti co nejméné ovlivnéni,
a vystup tak co nejvice objektivni.

Vsichni respondenti z cilové skupiny (N=157) byli pozadani o hodnoceni dulezitosti jednotlivych ob-
lasti na Skale 1-5, kde 1 bylo nejnizsi mozné hodnoceni a 5 naopak nejvyssi. Graf 9 zobrazuje sou-
casné podrobné hodnoceni prvkd marketingového mixu i konecné hodnoceni kazdého z nich. Ve
sloupcich je pomoci barevného rozliseni znazornéna skala hodnoceni doplnéna o absolutni pocty
respondentl. Koneéné hodnoceni bylo vypocteno jako vazeny priimér a jeho hodnoty jsou zobra-
zeny pod pfislusnymi sloupci v modrych obdélnicich.

Jak z Grafu 9 vyplyva, pro cilovou skupinu ve véku 18-25 let jsou pfi vybéru bézného Uctu nejdlle-
zZitéjsi poplatky a financni benefity. Pravé ty totiz nejvétsi mnozZstvi respondent(l z cilové skupiny
ohodnotilo 4 (44 respondent(l) nebo 5 body (88 respondentu), a ziskaly tak kone¢né hodnoceni 4,30
bodu. Z vlastniho Setfeni vyplyva, Ze vyse prijmu respondentl neméla vliv na hodnoceni financnich
aspekt(. Profil hodnoceni této oblasti byl velmi podobny napf¥i¢ vSsemi pfijmovymi skupinami.

15 Disponent U¢tl je osoba opravnéna s timto G¢tem naklddat na zakladé opravnéni, které ji poskytnul majitel
uctu (MONETA Money Bank, © 2022).

16 ykladomat je bankomat, ktery pfijima hotovost, kterou nasledné pfipide na vybrany bankovni uéet (MO-
NETA Money Bank, © 2022).
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Jako druhy nejdulezitéjsi aspekt pfi vybéru bézného Uctu byla zvolena jednoduchost sjednani uctu,
jeho ovladani a provadéni zmén. Tato oblast ziskala celkové hodnoceni 4,20 bodd, tedy pouze o
jednu desetinu nizsi hodnoceni nezli poplatky a finanéni benefity. Pomérné vysoké hodnoceni 3,79
bodu vsak ziskala také dostupnost poboéek a bankomatd, kterd je pro 98 ze 157, tedy 62 % respon-
dent( ddleZita (pro 39 respondentl) nebo dokonce velmi dileZita (pro 59 respondentd).

Chovani pracovniki banky se v koneéném hodnoceni umistilo na ¢tvrtém misté s 3,62 body. Pravé
tento atribut ohodnotilo 50 respondentl 4 body a 42 respondentt 5 body. Z toho plyne, Ze pro 92
respondentl (59 %) je chovani pracovnikl banky daleZité nebo velmi dalezité.

evyvys

evvs

byly dlleZité, jsou pouze ¢astecné upozadény ostatnimi, pro respondenty duleZitéjSimi oblastmi.

Jak dtleZité jsou pro Vas tyto oblasti pfi vybéru bézného uctu? N=157

160 5 3 Hodnoceni
140 42 31 30 5 bodd
59
3 120 72
Gc) 88 4
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g 50 53
& 80 39 3
g
+ 60
|9} 59
) 34 36 42
e 40 ad 35 2
20 13 15 15 25 32 29
0 % ] 9 6 1 bod
poplatkya  jednoduchost  dostupnost chovani image a vzhled a
financni sjednani, pobocek a pracovniki  reklama banky  atmosféra
benefity ovladanizmén bankomatd banky pobocek

Celkové hodnoceni jednotlivych prvkd marketingového mixu

Graf 9: DileZitost prvki marketingového mixu — podrobné a celkové hodnoceni (Zdroj: Vlastni zpracovadni).

Porovnani vysledkii Otdzky ¢. 7 mezi jednotlivymi vékovymi skupinami

Porovnani vysledkd mezi jednotlivymi vékovymi skupinami bylo provedeno i pfes mensi vzorky re-
spondentd v jinych vékovych skupinach, neZli je ta cilova. S ohledem na velikost vzork je tedy po-
rovnani uvedeno spise pro zajimavost. Vysledek neni mozné Zzadnym zplsobem zobecnit.

Celkovy vzorek respondentl byl rozdélen do tti skupin:
e skupina mladsi 18 let: 18 respondentd,
e cilova skupina 18-25 let: 157 respondentd,
e skupina starsi 26 let a vice: 41 respondentd.
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Mezi témito tfemi vékovymi skupinami se vysledky nepatrné liSily. To je moZzné pozorovat v Ta-

evvs

skupinach.

Skupina ve véku 26 let a vice udélila nejvyssi hodnoceni jednoduchosti sjednani, a to 4,17 bodd.
Poplatky a finan¢ni benefity byly vSak hned v zavésu s 4,12 body a rozdil mezi prvni a druhou pozici
byl v tomto pripadé jesté mensi nez u cilové skupiny. Dostupnost pobocek a bankomatli ohodno-
cena 3,63 body je pro respondenty starsi vékové skupiny méné dlleZita nez pro respondenty sku-
piny cilové, ktefi ji hodnotili 3,79 body. Hodnoceni dlleZitosti chovani pracovnik( banky naopak
nepatrné prevysuje hodnoceni cilové skupiny. Image a reklama banky je s 2,54 body pro tuto sku-
pinu ze vSech aspektd nejméné dulezita.

Nejmladsi vékova skupina respondentl pod 18 let oznacila za nejdlleZitéjsi, stejné tak jako skupina
nejstarsi, jednoduchost sjednani, ovladani a zmén (4,44 bodu). Je tfeba znovu dodat, Ze skupinu
zastupuje pouze 18 respondentd, proto je vysledek pouze orientacni. Tato skupina umistila na
druhé misto chovani pracovnikd banky s rovnymi 4 body. Poplatky a financ¢ni benefity se tak obje-
vuji s hodnocenim 3,78 aZ na tfetim misté. Nejméné dileZitym atributem je pro nejmladsi vékovou
skupinu vzhled a atmosféra pobocek (2,78 bodu) stejné jako pro skupinu cilovou.

Jak dulezité jsou pro Vas tyto oblasti pfi vybéru bézného uctu? N=216

Méné nez 18 18-25 26 a vice
Poplatky a financ¢ni benefity 3,78 4,30 4,12
Dostupnost pobocek a bankomat( 3,72 3,79 3,63
Image a reklama banky 2,94 2,62 2,54
Jednoduchost sjednani, ovladani, zmén 4,44 4,20 4,17
Vzhled a atmosféra pobocek 2,78 2,59 2,71
Chovani pracovnikd banky 4,00 3,62 3,80

Hodnoceni

Tabulka 2: DuleZitost prvki marketingového mixu - porovndni vékovych skupin (Zdroj: Vlastni zpracovani).

Otazka €. 8: Presvédcil by Vds néktery z téchto benefiti k zaloZeni béZného uctu?

Osmad otazka znazornéna v Grafu 10 se zamérfuje na benefity, které by oslovily respondenty a pfi-
mély je k zaloZeni bézného uctu. Otazka byla vystavéna tak, aby jeji obsah byl, pokud mozno co
nejvice "na miru" cilové skupiné. Navic byla umoZnéna odpovéd "jiné", aby méli respondenti moz-
nost uvést vlastni benefit v pfipadé, Ze by je Zadny ze zminénych nezaujal.
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Dotazovani méli moznost vybrat z nabidky maximalné 3 odpovédi, aby byli nuceni se zamyslet nad
tim, které benefity by skutec¢né nejvice ocenili. Celkem tak bylo od N=157 respondent( ziskano 422
odpovédi z maximalnich 471 mozZnych (157 respondentl x 3 odpovédi).

Necelou polovinu cilové skupiny (44 %, 69 respondentl) by k zaloZeni bézného Uctu presvédcily
vyhodné platby a vybéry v zahranici. Tento vysledek se mizZe jevit jako pomérné logicky vzhledem
k tomu, Ze cast cilové skupiny tvofi generace milenial(. Ti se vyznacuji tim, Ze své finance radi vyu-
Zivaji k cestdm do zahranici, které si organizuji sami bez vyuZiti cestovnich kanceldfi (Median, 2016;
Sité v hrsti, 2021). Benefit umoZnujici usetfit pravé na cestach do zahrani¢ni se tak pro né stava
atraktivnim.

Vyhodny urok na bézném uctu by k zaloZeni uctu presvédcil 43 % cilové skupiny (67 respondent)
stejné tak, jako cashback!’ z kazdé platby vyplaceny v korunéch. Cashback neni na éeském trhu Z4d-
nou prevratnou novinkou. Casto je nabizen zejména ke kreditnim kartdm nebo v rdmci riznych
marketingovych kampani'®. Mira atraktivity cashbacku bude tedy souviset hlavné s vysi vyplacenych
procent nebo jinym zplsobem zajimavou nabidkou.

Vice nez 29 %, konkrétné 46 respondent(, by zaujala moZnost investovani v bankovni aplikaci. Za-
jem o investovani by méli i dotazovani, ktefi maji pfiblizny pfijem mensi nez 10 000 K¢ mésicné.
Pravé oni (22 respondentl ze 46) totiz tvofi necelou polovinu vzorku, ktery uvedl, Ze by ho tato
moznost presvédcila.

Témér 27 % (42 respondentl) cilové skupiny by zaujalo, kdyby banka za kazdou platbu vyssi nez
1 000 K¢ zasadila strom®®. Finanéni odména za zaloZeni uétu nebo cestovni pojisténi by k zaloZeni
Uctu presvédcily priblizné 19 % cilové skupiny, tedy 30 respondentd.

Naopak méné relevantni jsou pro skupinu ve véku 18-25 let benefity v podobé nakupu cizich mén
v aplikaci, ndkupu kryptomén nebo cashbacku vyplaceného v kryptoménach. Tyto benefity jsou po-
mérné specifické, a zaujaly by tak pravdépodobné uZsi cilovou skupinu zabyvajici se pravé krypto-
ménami, obchodovanim nebo podobnou tématikou, nikoli obecné celou cilovou skupinu.

Finan¢ni odména za pfivedeni nového klienta do banky je benefitem, ktery by byl nejméné
Uspésny a zaujal by pouhd 4 % (6 respondentu) cilové skupiny. Jeden z respondentd uvedl v moz-
nosti "jiné", Ze by ho Zzadny z uvedenych benefitl nepfesvédcil. Bohuzel neuved| Zadnou alterna-
tivu, kterd by pro ného byla atraktivni.

17 Cashback je bonus diky, kterému je mozné ziskat ¢ast penéz z platby zpét. Casto byvd zamériovan s pojmem
Cash Back psanym zvlast, ktery pfredstavuje sluzbu v obchodech, kterd nahrazuje vybéry z bankomatu (Ko-
mercni banka, © 2022).

18 Napftiklad v roce 2020 pfi$la UniCredit Bank s marketingovou kampani, kdy pfi zaloZeni U Konta nabizela
novym klientdim 1% cashback pfi zaloZeni bézného Gctu online. Cashback byl vsak vyplacen pouze do vycer-
pani urcité ¢astky. (UniCredit Bank, © 2020).

1% Hello bank! v prosinci v roce 2021 v ramci marketingové kampané ve spolupraci s Mastercard zasadila
strom za prvnich 4 000 klientd, ktefi zaplatili alespon 5x jejich kreditni kartou prostfednictvim mobilniho te-
lefonu (Hello bank, © 2022).
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Presvédcil by Vas néktery z téchto benefiti k zalozeni bézného uctu? N=157
vyhodné platby a vybéry v zahranici 44%
vyhodny Urok na béZném uctu 43%
cashback z kazdé platby vyplaceny v korunach 43%
moznost investovani v aplikaci 29%
banka zasadi strom za kazdou platbu vétsi nez 1 000 K¢ 27%
finanéni odména za zaloZeni uctu 19%
cestovni pojisténi 19%
moznost nakupu kryptomén v aplikaci 15%
moznost nakupu cizich mén v aplikaci 14%
cashback z kazdé platby vyplaceny v kryptoménach 12%
finan¢éni odména za pfivedeni nového klienta do banky 4%
jiné 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Graf 10: Benefity, které by respondenty presvéedcily k zaloZeni béZného uctu (Zdroj: Vlastni zpracovani).

3.2.4 Oblast 3

Oblast 3 je nejvice obsahla a sklada se z 12 otdzek, které se soustfedi na jednotlivé prvky marketin-
gového mixu a spotrebitelské chovani v oblasti béZznych Uctd. Otazky z této oblasti byly zobrazeny
véem respondentim bez rozdilu.

Otazka €. 9: Jakym zplisobem nejcastéji platite u obchodniki?

Devata otazka zobrazend v Grafu 11 se zabyvala tim, jakym zpGsobem cilova skupina nejcastéji plati
u obchodnikd. Respondenti (N=157) méli na vybér ze ¢tyf moznosti a mohli zvolit pouze jednu od-
povéd.

Setfeni ukazalo, 7e 75 ze 157 respondentd, tedy 48 % cilové skupiny vyuZiva pro platby u obchod-
nikd jako primarné mobilni telefony. Fyzickou platebni kartu jako nejcastéjsi zplisob placeni, pak
vyuziva 63 respondentd, ktefi predstavuji pfiblizné 40 % cilové skupiny. K platbdm v hotovosti se
priklani uz jen pouhych 8 % dotazovanych (12 respondent(). Chytré hodinky uvedlo jako nej¢asté;jsi
zpUsob placeni pouze 7 dotazovanych, tedy pres 4 % cilové skupiny.

| v této otazce je zajimavé porovnani napfic¢ vékovymi skupinami. Vékova skupina starsi 25 let skla-
dajici se ze 41 respondentl nejcastéji preferuje platby fyzickou platebni kartou, a to v témér 50 %
pripadd. Platby mobilnim telefonem uprednostiiuje 13 respondentd, tedy asi 32 % starsi vékové
skupiny. Vékova skupina mladsi 18 let skladajici se z 18 respondentl preferuje stejné tak, jako sku-
pina cilova, platby mobilnim telefonem (8 respondentl(, 44 %). Tretina z nich (6 respondentd) nao-
pak dava prednost platbam v hotovosti.
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Jakym zplsobem nejcastéji platite u obchodniki? N=157

60%
S0 48%
’ 40%
40%
30%
20%
0,

10% 8% 4%

0%

mobilnim telefonem platebni kartou v hotovosti hodinkami

Graf 11: Nejcastéjsi zplsob placeni u obchodnik( (Zdroj: Vlastni zpracovani).

Otazky €. 10 a 11: Jak éasto pFiblizné vyuZivdte internetové bankovnictvi/mobilni aplikaci banky?

Otazky ¢. 10 a 11 byly pro lepsi srovnani zobrazeny soucasné do Grafu 12. Jejich cilem bylo porovnat,
zdali cilovd skupina preferuje vyuzivani mobilni aplikace oproti internetovému bankovnictvi. Re-
spondenti (N=157) méli u obou otazek na vybér jednu z péti moZnosti.

Mobilni aplikaci banky vyuZiva alespon jednou tydné nebo ¢astéji 83 % respondent( cilové skupiny.
Zatimco internetové bankovnictvi navstivi stejné ¢asto pouze 50 % ze 157 dotazovanych.

Internetové bankovnictvi je denné vyuzivano 17 % cilové skupiny (26 respondenty), jednou tydné
33 % (52 respondenty), jednou mésicné 13 % (21 respondenty) a méné ¢asto 29 % cilové skupiny
(46 respondenty). Zbylych 12 respondentl (8 %) uvedlo, Ze internetové bankovnictvi viibec nevyu-

Ziva.

Mobilni aplikaci vyuziva vice nez 50 % (79 respondent(l) cilové skupiny na denni bazi, 33 % (52 re-
spondentd) jednou tydné, 8 % (12 respondent) jednou mésicné a 3 % (4 respondenti) méné Casto.
Objevilo se i 10 respondentd, ktefi tvori 6 % cilové skupiny a mobilni aplikaci viibec nevyuZivaji.

Jak ¢asto pf¥iblizné vyuZivate internetové bankovnictvi/mobilni aplikaci? N=157
60%

50%
50%
40% 33% 33%
29%
30%
20% 17% 13%
8% 8% 0

10% ° 3% ° 6%

0%

denné jednou tydné jednou mésicné méné casto nevyuzivam ho/ji
internetové bankovnictvi mobilni aplikaci

Graf 12: VlyuZivani internetového bankovnictvi a mobilnich aplikaci (Zdroj: Vlastni zpracovani).
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Otazka €. 12: Jakym zpiisobem spise kontaktujete banku v pfipadé problému?

Otézka ¢.12 znazornéna v Grafu 13 se soustredila na to, jaky zplsob komunikace s bankou by cilova
skupina uptednostnila v pfipadé problému. VSichni respondenti (N=157) mohli vybrat jednu z 5 od-
povédi, nebo doplnit vlastni do moznosti jiné. Tuto moZnost nikdo z respondentll nevyuZil.

Banku by v pfipadé problému 83 ze 157 respondent(, tedy necelych 53 %, kontaktovalo telefonicky.
Necela ¢tvrtina dotazovanych tvofena 37 respondenty (24 %) by problém feSila na pobocce. E-mai-
lem by banku za ucelem vyieseni problému kontaktovalo pouze 11 % cilové skupiny (17 respon-
dent(l). Chaty jako zpUsoby kontaktovani banky byly dotazovanymi oznacovany nejméné. Prostred-
nictvim chatu v mobilni aplikaci by banku kontaktovalo v nouzi 16 respondentl (10 %) a chat na
socialnich sitich by vyuzZila pouha 3 % cilové skupiny (4 respondenti).

Cilova skupina by v pfipadé problému preferovala osobnéjsi zptsoby kontaktovani banky. Osobni
kontakt mlZe v cilové skupiné vzbuzovat pocit rychlosti nebo jistoty vyreseni problému. Faktem je,
Ze by v tomto pripadé mohla hrat roli také velikost a dlleZitost problému.

Jakym zpUsobem spise kontaktujete banku v pfipadé problému? N=157
60% 539
50%

40%

30% 24%
20%
11% 10%
0,

10% 3%

0%

telefonicky na pobocce e-mailem chat v mobilni chat na socialnich
aplikaci sitich

Graf 13: Komunikace cilové skupiny s bankou (Zdroj: Vlastni zpracovani).

Otazka €. 13: Vzpomenete si, kde jste si naposledy vsimli reklamy na bézny ucet?

Nasledujici dvé otazky se vénuji propagaci bank. Konkrétné Otdzka ¢. 13 zobrazena v Grafu 14 se
zamérovala na to, kde si respondenti naposledy vsimli reklamy na bézny ucet.

Vysledek Setfeni odhalil, Ze 53 % (83) respondentl uvedlo, Ze vidélo reklamu na bézny Ucet napo-
sledy v televizi. To je pomérné zajimavé zjisténi vzhledem k tomu, Ze televizi uvedlo v Otazce ¢.23
jako médium, které nejcastéji sleduje pouze 22 % cilové skupiny.

Jako nejvice vyuZivana média byly ve stejné otazce oznaceny socialni sité, presto na nich naposledy
zaregistrovalo reklamu pouze necelych 18 % cilové skupiny (28 respondent(l). Na internetu, ktery
za nejcastéji vyuzivané médium oznacilo 75 % cilové skupiny, si reklamy vSimlo jen 11 % (17 respon-
dentl) ze 157 dotazovanych.
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| pfes pomérné hojné vyuzivani hudebnich platforem, ani tam reklamu cilova skupina prakticky ne-
registruje. Reklamu na téchto platformach zaregistrovali pouze 4 respondenti, tedy 3 % cilové sku-
piny. To mlzZe byt zplsobeno také tim, Ze se reklamy nespousti uZivatellm prémiovych Gétl. Pri-
blizné 13 % dotazovanych (20 respondent() uvedlo, Ze si reklamy na bézny ucet nevsimli nikde.

Vzpomenete si, kde jste si naposledy vSimli reklamy na béZny Gcet? N=157

60%

53%
50%
40%
30%
18%
0,
20% 11% 13%
10% 3% 3%
0%
v televizi na socidlnich na internetu na hudebni jiné nikde
sitich platformé

Graf 14: Medidlni kandly, kde byla respondenty zaregistrovdna reklama na bézny ucet (Zdroj: Vlastni zpracovdni).

Otazka €. 14: Pokud jste si néjakou reklamu vybavili, vzpomenete si také na konkrétni banku,
které se tykala?

Otdzka €. 14 znazornéna v Grafu 15 plynule navazovala na pfedchozi a zamérovala se na to, zdali si
respondenti vybavi banku, od které reklamu na bézny ucet naposledy vidéli. Samoziejmé tato
otazka nemusi byt plné objektivni. Respondenti mohou vénovat vétsi pozornost napfiklad rekla-
mam bank, u kterych maji vedeny néjaky produkt. Proto si tyto banky lIépe zapamatuji, pfestoze to
nemusela byt posledni reklama, kterou vidéli. Reklama, kterou si vybavuji také nemusela byt na
bézny ucet. | pres to mlze tato otazka pfindset zajimavé poznatky a ¢astecné poukazovat také na
spontdnni znalost?® bank. Otdzka ¢. 14 byla otevfena a nebyla povinna, pfesto ziskala pfesné 100
odpovédi od respondentd z cilové skupiny (N=100). Néktefi respondenti uvedli v odpovédi vice nez
jednu banku. Graf 15, ve kterém je otazka graficky znazornéna, byl ponechan v absolutnich cetnos-
tech.

Jak z grafu jasné vyplyva, nejvyraznéji utkvéla v paméti dotazovanych reklama Air bank, kterou
spontanné uvedlo 45 respondent(l. Air bank ma své televizni kampané spusténé prakticky kontinu-
alné po cely rok (Finecim, © 2021), tudiZ jsou jim sledujici vystaveni neustale. Celkem 15 respon-
dent@ zminilo Ceskou spofitelnu. Ta v minulém roce pfisla s velkolepou kampani "Jste silnéjsi, ne?

20 Spontanni znalost znaéky pFedstavuje, které znacky v dané kategorii si cilovd skupina vybavi spontanné.
Opakem spontanni znalosti je znalost podporenad, kdy cilova skupina oznacuje, zdali konkrétni znacku zna
nebo ne (Mediaguru, © 2022).
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si myslite".?! Dal3ich 15 respondentt zminilo Fio banku, ktera v nedavné dobé pfisla se zcela novym
komunikacnim konceptem kolotocare Fridricha, kterym nahradila dosavadni komunikaci se zvifaty.

Devét zminek ziskala RaiffeisenBank, ktera v zari minulého roku také pfisla s novym komunikacnim
konceptem zalozenym na otazkach, na které je vidy jen jedna odpovéd, a to "SAMOZREJME" (Fine-
cim, © 2022). Reklamy ostatnich bank si vybavily pouze jednotky dotazovanych. Komercni banku
8 respondenttl, MONETU Money Bank 5 respondentd, CSOB a UniCredit bank 3 respondenti a zby-
vajicich 6 zminek ziskaly jiné banky jako napf. Equa bank nebo mBank.

Vzpomenete si na konkrétni banku, které se reklama tykala? N=100

50 45
=
$ 40
2
§ 30
o
d 20 15 15
E 10 5 3 3 6
0
NS 2 > + Q A Q N &
~o’b° @o rbgk— @7’(\ S o& ) ‘_Jo Q;o(‘ .\\o
< N .0‘0 & J G &
¥ R < ‘\é/\(’ é?‘ < Jiné:
NG RN N Q Equa bank
42 & O N
C @ mBank
Expobank

Graf 15: Banky jejichZ reklamy si cilova skupina vybavi (Zdroj: Vlastni zpracovani).

Otazka €. 15: Jaky mésicni poplatek za vedeni béZného uctu jste ochotni akceptovat?

Nasledujici dvé otazky se zamérovaly na poplatky. V rdmci rozsahu této prace nebylo mozné provést
rozsahly cenovy test, proto byly zvoleny dvé otazky zabyvajici se poplatky za vedeni bézného uctu
a vybéry z bankomatd.

Prvni otazka zamérujici se na poplatky se vénovala poplatku za vedeni bézného uctu a byla graficky
znazornéna v Grafu 16. Respondenti (N=157) méli na vybér jednu ze ¢tyf moznosti.

Vice neZ polovina (57 %) cilové skupiny, tedy 89 respondent(, neni ochotnych akceptovat zadny
mésiéni poplatek za vedeni bézného uctu. Poplatek do 25 K¢, by akceptovalo 31 % (49 respon-
dent(l). Vétsi poplatek by pfijalo pouhych 12 % cilové skupiny. Z toho 11 % (17 respondent() by bylo
schopnych platit za vedeni bézného uctu 26-50 K¢ a zbylé 1 % (2 respondenti) poplatek vétsi nez
51 K& mésicné.

2! Tato kampari méla v dubnu 2021 netradiéni zahéjeni, kdy nad Prahou vzlétly stovky drond a vytvofily své-
telnou show, kterou zakonily vytvofenim napisu #silnéjsi, ktery provazel celou kampari. Ceska spofitelna
v ramci této kampané zacala spolupracovat také s influencery s jejichz pomoci dokazala zasdhnout necelé 3
miliony lidi (Strakova, 2021).
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Na zakladé vysledk( Setfeni by se poplatky mély pohybovat ideadlné kolem nuly (maximalné vsak do
vySe 25 K¢), aby byla uspokojena vétsina cilové skupiny.

Jaky mési¢ni poplatek za vedeni béZného uctu jste ochotni akceptovat? N=157
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0 K¢ 1-25K¢ 26 - 50 K¢ 51 K¢ a vice

Graf 16: Akceptovatelnd vyse poplatku za vedeni béZného uctu (Zdroj: Vlastni zpracovani).

Otazka ¢. 16: Jaky poplatek jste ochotni akceptovat za vybér z bankomatu?

Druha otazka zamértujici se na poplatky se vénovala poplatkim za vybéry z bankomatu, které je
cilova skupina ochotna akceptovat. Otdzka €. 16 je zndzornéna v Grafu 17. Respondenti (N=157)
méli opét na vybér jednu ze ¢tyf moznosti.

Vétsina respondentll (122 ze 157, 78 %) uvedIa, Ze neni ochotna akceptovat zadny poplatek za vybér
z bankomatu. Pfiblizné 21 % cilové skupiny (33 respondentl) by bylo ochotno akceptovat i poplatek
ve vysi 1-25 KE. Pouze dva respondenti (1 %) odpovédéli, Ze by byli za vybér z bankomatu ochotni
zaplatit poplatek ve vysi 26-50 K¢. Vyssi poplatek by nebyl ochoten pfijmout Zadny z respondentd.

Zajimavé je, ze akceptovatelna vyse poplatkd neni zavisla na vysi prijma cilové skupiny. Respon-
denti, kteti by akceptovali pouze nulové poplatky tvofi vidy pfiblizné polovinu kazdé prijmové sku-
piny. Paradoxné nejmensi ochota akceptovat poplatky je u respondentt z cilové skupiny, ktefi maji
nejvyssi prijem.

Jaky poplatek jste ochotni akceptovat za vybér z bankomatu? N=157
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Graf 17: Akceptovatelnd vyse poplatku za vybér z bankomatu (Zdroj: Vlastni zpracovani).

| 47



Otazka €. 17: Kolikrat mésicné priblizné vybirdte z bankomatu?

S otazkou akceptovatelné vyse poplatkll za vybéry z bankomatu také prichazi na fadu otazka, jak
Casto vlastné respondenti z bankomatu hotovost vybiraji. Otazka €. 17 byla poloZzena vSiem respon-
dentlm (N=157), ktefi méli na vybér ze ¢tyf odpovédi. Jeji grafické znazornéni je mozné vidét v
Grafu 18.

Nejvétsi ¢ast cilové skupiny (65 %, 102 respondent() vybird z bankomatu pfiblizné jednou az Ctyfi-
krat mési¢né. Vice nez Ctyfikrat mésicné vybiraji z bankomatu pouha 4 %, tedy méné nez desitka
respondent(. Témér tretina cilové skupiny (31 %) tvofena 48 respondenty vsak uvedla, Ze vybéry
z bankomatu nevyuziva prakticky vibec. To je pomérné zajimavé zjisténi vzhledem k vysledkdim
predchozi otazky. Celkem 80 % respondentt (39 ze 48), ktefi uvedli, Ze z bankomatu nevybiraji vi-
bec, totiz v predchozi otazce uvedli, Ze jsou ochotni akceptovat pouze nulovy poplatek za vybér
z bankomatu.

Kolikrat mésicné priblizné vybirate z bankomatu? N=157
70% 65%
60%
50%
40% 31%
30%
20%
9 4%

10% 0%

0%

Okrat 1-4krat 5-10krat vice nez 11krat

Graf 18: Meésicni Cetnost vybért z bankomatu (Zdroj: Vlastni zpracovadni).

Otazka €. 18: Jakym zpiisobem si spise zaloZite ucet?

Otdzka ¢. 18 zobrazend v Grafu 19 se soustfedi na zpUsoby zaloZeni bézného uctu. Respondenti
(N=157) méli moznost zvolit jednu z péti nabizenych odpovédi.

PFiblizné 45 % (71 respondentll) by si zaloZilo béZny uUcet osobné na pobocce banky. Druha nejpo-
cetnéjsi skupina, tvofena 47 respondenty a predstavujici 30 % cilové skupiny by preferovala zaloZeni
uctu na internetu. V mobilni aplikaci by si pak Ucet zaloZilo 22 % (35 respondentd). Zbyvajici 4 re-
spondenti by zvolili zaloZeni U¢tu prostfednictvim treti strany (2 respondenti, 1 %) nebo po telefonu
(2 respondenti, 1 %).
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Jakym zplsobem si spisSe zaloZite ucet? N=157

50% 45%
40%
30%
30%
22%
20%
10%
1% 1%
0%
na pobocce na internetu v mobilni aplikaci po telefonu prostfednictvim treti
strany

Graf 19: Zplsoby zaloZeni uctu (Zdroj: Vlastni zpracovadni.)

Otazka €. 19: ZaloZili byste si ucet v bance, kterd nemd Zadné pobocky?

Otazka €. 19 se vénuje ochoté respondentl zaloZit si Ucet v bance, kterd nema zadné pobocky. Re-
spondenti (N=157) méli na vybér jednu z péti odpovédi. Vysledky této otazky jsou v Grafu 20 po-
rovnany s ostatnimi vékovymi skupinami.

Mira ochoty, v tomto pfipadé spiSe neochoty, zalozit si Ucet v bance, kterd nemda kamenné pobocky
je znazornéna v Grafu 20. Pfesnéji feceno, 55 % cilové skupiny by si rozhodné nebo spisSe nezalozZilo
ucet v takové bance. Téchto 55 % se skladd z 19 % (30 respondent(l), ktefi by si ucet v takové bance
urcité nezaloZili a 36 % (56 respondent), ktefi by si ho spiSe nezaloZili. Tento vysledek je v souladu
s daty z Otazky €. 7, kde respondenti ukazali, Ze i dostupnost pobocek a bankomatt je pro né po-
mérné dulezita, Otazky C. 12, kde témér ctvrtina respondenti uvedla, Ze by kontaktovala banku v
pripadé problému na pobodce a Grafu 18, kde 45 % respondentt tvrdi, Ze by si béZzny ucet zaloZilo

na pobocce.

Presto by si 10 % dotdzanych (16 respondent(l) ucet u takové banky urcité zaloZilo a 15 % (23 re-
spondentd) spiSe zaloZilo. Zbylych 20 % cilové skupiny (32 respondent() si neni jistych, zdali by si
ucet v takové bance zalozili.

U ostatnich vékovych skupin je vidét pomérné rozdilny postoj k zaloZeni uctu v bance, ktera nema
pobocky. Respondenti mladsi 18 let jsou mnohem vice skepticti nez cilova skupina. Dvé tretiny této
skupiny (12 respondentl) by si Ucet v bance bez pobocek urcité nebo spise nezaloZili. Konkrétné 2
respondenti (11 %) by si ucet urcité nezalozili a 10 respondentl (56 %) by si ho spiSe nezaloZzilo.
Opét je ale nutné pripomenout, Ze vzorek této skupiny je velmi maly a tvofi ho pouze 18 respon-
dentd.

Starsi vékova skupina je naopak skepticka o trochu méné nezli ta cilova. Samoziejmé je opét nutné
brat ohled na velikost vzorku, ktery v pfipadé této skupiny tvofilo 41 respondentd. Uéet v bance
bez pobocek by si urité nezaloZzilo 9 z nich (22 %). SpiSe by si takovy Ucet nezaloZilo 11 respondent(
(27 %) a dalsich 10 si neni jistych (24 %).

| 49



| pres rozdily v hodnotdch mezi jednotlivymi vékovymi skupinami, jsou ve vysledku vsechny skupiny
k zaloZeni béZzného Uctu v bance, ktera nema pobocky, pomérné skeptické.

Zalozili byste si ucet v bance, ktera nema zadné pobocky?

100%
0,
e 19% 22% urcité ne
80%
spise ne
0,
60% 56% 36% 27%
nejsem si jisty/a
40% o 20%
o
17% spise ano
20% 15% 20%
0% 17% 10% 7% urcité ano
méné nez 18 18-25 vice nez 25

Graf 20: Ochota zaloZeni uctu v bance, kterd nemd kamenné pobocky (Zdroj: Vlastni zpracovdni).

Otazka ¢. 20: Do jaké miry se nechdte pri vybéru béZného uctu ovlivnit od ...

Posledni otazka z tfeti oblasti se vénuje tomu, do jaké miry se nechaji respondenti (N=157) ovlivnit
spolecenskymi faktory. BohuZel ostatni faktory jako psychologické nebo kulturni jsou timto zpUso-
bem jen tézko méfitelné. Faktory osobni jsou naopak zahrnuty v otdzkdch sociodemografického
rozdéleni. Respondenti méli oznacit, do jaké miry je ovliviiuje rodina, pratelé, odbornici, celebrity a
soucasné podrobné hodnoceni jednotlivych socialnich faktor( i vyslednou znamku. Ve sloupcich
grafu je pomoci barevného rozliSeni znazornéna $kala hodnoceni doplnéna o absolutni pocty re-
spondentu. Konecné hodnoceni bylo vypocteno jako vazeny primeér a jeho hodnoty jsou zobrazeny
pod pfislusnymi sloupci v modrych obdélnicich.

Vysledek Setfeni odhalil, Ze cilovou skupinu do nejvétsi miry ovliviuji odbornici. Celkem 73 re-
spondentl ohodnotilo miru vlivu odbornikl 4 body a dalsSich 30 respondentl 5 body. Pravé proto
bylo odbornikim udéleno nejvyssi hodnoceni a to 3,69 bodl. Druhym socialnim faktorem s nejvét-
$im vlivem je rodina, kterou 56 respondent(l ohodnotilo 4 body a dalSich 40 dokonce 5 body. Vy-
sledna znamka tak byla 3,57 bodu. Pratelé maji vliv na cilovou skupinu mensi, oproti odbornikim
nebo rodiné, nikoliv vSak zanedbatelny. Nejvice respondentll (65) hodnotilo vliv pratel tfemi body.
Vysledné hodnoceni vlivu pratel pak bylo 3,13 bodd.

Naopak celebrity a influencefi dosahli velmi podobného hodnoceni, které znaci, Ze maji na cilovou
skupinu v pripadé vybéru bézného Gctu témér minimalni vliv. Hodnoceni téchto dvou spolecen-
skych faktor( nedosahuje ani v jednom z pfipadd hodnoceni 1,3 bodU. Porovnani tohoto vysledku
napf. s jiz zminénou kampani Ceské spofitelny, ktera k rozsifeni povédomi vyuzila pravé influen-
cery, znaci fakt, Ze influencefi jsou dobrym kanalem pro Sifeni povédomi o znacce a budovani brand
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awareness?? na druhou stranu v pfipadé tak citlivych produktl jako jsou ty finanéni, nebudi ve svych
sledujicich dostate¢nou dlivéru na to, aby je ovlivnili nebo presvédcili k néjaké akci napf. pravé k za-
loZeni Uctu.

Do jaké miry se nechate p¥i vybéru bézného uctu ovlivnit od... N=157
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140 40 30 17 18 5 bodl
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Graf 21: Mira ovlivnéni cilové skupiny socidlnimi faktory (Zdroj: Vlastni zpracovdni).

22 Brand awareness pfedstavuje znalost zna&ky, pfesnéji kolik procent cilové skupiny, vybranou znaéku zna.
Znalost znacky je mozné rozlisit jako spontanni a podporenou (Mediaguru, © 2022).
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3.3 Vysledky Setfeni

Cilem préce bylo zjistit, které marketingové aktivity bank ovliviiuji cilovou skupinu pfi vybér( béz-
ného Uctu. Pro tento Ucel byly stanoveny tfi vyzkumné otazky spolu s hypotézami, které mélo vy-
zkumné Setfeni potvrdit, nebo vyvratit. Vysledky Setfeni ve vztahu k hypotézam budou nyni shr-
nuty.

H1: Skupina, kterd mad vice neZ jeden bézny ucet, bude méné spokojena se svym hlavnim uctem
neZ skupina, kterd vlastni pouze jeden.

Spokojenost cilové skupiny s hlavnimi béZnymi Ucty se prakticky nelisi mezi skupinou respondentd,
ktera vlastni jeden béZny ucet a mezi skupinou, ktera jich vlastni 2 a vice. Tento rozdil se prakticky
neprojevil ani u jedné z bank. Témér polovina cilové skupiny (46 %, viz Otazka €. 5) si zaklada ucty
u jinych bank z dlivodu vyhod nebo vyhodnych sluzeb, které tyto banky nabizeji. Na druhou stranu
to neznamen3, Ze jsou klienti z cilové skupiny u svych stavajicich bank nespokojeni. Naopak, spoko-
jenost klient s bankami byla dle vysledk( Setfeni velmi vysoka at uz se jednalo o kteroukoliv z uve-
denych bank.

Hypotéza H1 byla vyvracena.
H2: Cilovou skupinu nejvice ovliviuji poplatky a finanéni benefity spojené s béZznym uctem.

Cilovou skupinu dle vysledk( Setfeni opravdu nejvice ovliviiuji poplatky a finanéni benefity. Nizké
poplatky jsou pro respondenty ddleZité i v ptipadé, Ze dané sluzby ani nevyuzivaji. Setfeni dokonce
odhalilo finan¢ni benefity, které by témér polovinu respondentl (viz Otazka €. 8) presvédcily k za-
loZeni béZného uctu. Mezi tyto benefity patfi vyhodné platby a vybéry v zahranici, vyhodny Urok na
béZném Uctu a cashback vyplaceny z kazdé platby v korunach.

Hypotéza H2 byla potvrzena.

H3: Cilova skupina preferuje vyuZiti modernich technologii a trendii. Cilovd skupina jiZ nepotrebuje
kamenné pobocky, preferuje zaloZeni béZného uctu online, upfednostriuje platby zarizenimi jako
jsou mobilni telefony oproti fyzickym platebnim kartdm nebo hotovosti, preferuje vyuZiti mobilnich
aplikaci oproti internetovému bankovnictvi a pri vybéru béZného uctu se nechd nejvice ovlivnit rodi-
nou.

Cilova skupina stéle citi pomérné velkou pottebu pF¥itomnosti kamennych pobocek. Setfeni ukdzalo,
Ze témér 45 % respondentl by si zaloZilo Géet na pobocce. V bance, ktera Zzadné pobocky nema by
si Ucet s jistotou zaloZilo pouze 15 % respondentd.

Ve vétsiné pripadu cilova skupina upfednostriuje platby zafizenimi, jako jsou mobilni telefony, ale

na druhou stranu je zde stale velka cast skupiny, kterd zlstava u fyzickych platebnich karet. Dle
vysledkl Setfeni respondenti vyuZivaji mobilni aplikace vice neZ internetové bankovnictvi.
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PFi vybéru béZného uctu se cilova skupina nechd ovlivnit zejména odborniky. Rodina je pro né
v tomto ohledu az na druhém misté. Prestoze je zde pomérné velka ¢ast skupiny, kterd je oteviena
technologiim a novym mozZnostem, je zde stale vétsi skupina, ktera se priklani k tradici a jistoté.

Z tohoto dlvodu je tedy hypotéza H3 potvrzena pouze Castecné.

3.4 Shrnuti a doporuceni na zakladé zjisténych dat

Zavérecné shrnuti zjisténych vysledku se tyka pouze cilové skupiny ve véku 18-25 let, na kterou byla
prakticka ¢ast této prace zamérena.

Nadpolovic¢ni vétsina cilové skupiny vlastni pouze jeden bézny ucet a je s nim spokojena. Dotazni-
kové setfeni nepotvrdilo hypotézu, Ze dotazovani, ktefi maji vice béZznych Gctd, jsou méné spokojeni
se svym hlavnim uétem, coz by je vedlo k zalozeni dalSiho bézného Gctu. Respondenti s vice béznymi
ucty jsou u svych hlavnich bank spokojeni, prestoze si zakladaji ¢ty u jinych bank z ddvodu vyhod-
nych sménnych kurzl a plateb v zahranici, nulovych poplatkd nebo cashbacku.

To, zZe jsou tyto benefity pro cilovou skupinu zajimavé, se potvrdilo i v dalSich otazkach. Jako bene-
fity, které by respondenty presvédcily k zalozeni bézného uctu, byly nejcastéji oznacovany pravé
vyhodné platby a vybéry v zahranici, cashback z kazdé platby vyplaceny v korunach a vyhodny
urok na bézném uctu. V nabidce benefitl byly zminény také dnes velmi oblibené kryptomény, které
neoznacilo velké mnozZstvi respondentd, prestoze se investice do kryptomén staly novodobym tren-
dem. Tento benefit by presvédcil k zaloZeni Gctu pouze uzsi skupinu respondent. Pokud by vedeni
bank mélo zajem zvysit pocet klientd v cilové skupiné 18-25 let, urcité by jim na zakladé vysledk
této prace bylo doporuceno zaméfit se na néktery z tfi jiz zminénych benefit(l. Sila mUZe spocivat
v naprosté jednoduchosti. Jeden dobry benefit dotaZeny k dokonalosti by byl vétSim Uspéchem nez
chabé pokusy o co nejvétsi pocet benefitl, které ve vysledku nejsou pfilis vyhodné, trvaji jen kratky
¢as nebo se pro jejich vyuziti musi splnit fada podminek. Problémem nékterych ceskych bank je
také nejasny positioning. Vyuziti nékterého z benefitl k jeho upevnéni mlze byt krokem kuptedu.
Banka promlouvajici ke svym klientim jako napft. "banka, kterad vam za vase platby zaplati" by fikala
vic neZ banka hlasajici "jsme banka pro Zivot".

| z pohledu na jiz zminéné benefity celkem jasné vyplyva, Ze se vSechny pfimo poji s financemi. O
pochyb. Cilova skupina nechce poplatky a ve vétsiné pripadl ani za sluzby, které pfilis nevyuziva.
To se projevilo zejména u otazky na mésicni ¢etnost vybérl z bankomatu. Velké mnozstvi dotazo-
vanych uvedlo, Ze by akceptovali pouze nulovy poplatek za vybér z bankomatu, pfestoze tuto sluzbu
vlastné vlibec nevyuzivaji. Pfekvapivé ani vyse prijmu cilové skupiny nema vliv na ochotu akcepto-
vat poplatky. Predstava idedlniho stavu by pro respondenty znamenala vSechny operace a sluzby
béZného uctu zdarma navic s nabidkou nékterého z financ¢nich benefit(. Idedlni stav samozfejmé
ale neni redlny. Na zakladé vysledki Setfeni je vedeni kterékoliv banky doporuceno pokusit se najit
co nejvétsi balanc v zavislosti na zjisténych potrebach stavajicich ¢i potencialnich klientd.
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Druhym nejdilezitéjsSim prvkem marketingového mixu jsou pro cilovou skupinu procesy. Jednodu-
chost sjednani a ovladani bézného uctu je jednou z kliovych vlastnosti, kterou by mél podle re-
spondentd finanéni produkt mit. Cilova skupina preferuje vyuZivani mobilni aplikace, kterou vyuziva
ve vétsiné pripad(l témér na denni bazi, oproti internetovému bankovnictvi, které navstévuje méné
Casto. Banky by se proto mély sousttedit na vyvoj mobilnich aplikaci a uZivatelskou pfivétivost, a to
jak celé aplikace, tak jednotlivych tkonU. Idedlnim vyhledem do budoucna je, Ze klient zvladne udé-
lat v mobilni aplikaci totoZné Ukony jako v internetovém bankovnictvi a mlzZe tak vyuzivat pouze ji.
Prestoze mobilni aplikace jednotlivych bank jsou dnes jiz na pomérné dobré drovni, je tfeba stale
sledovat nové trendy a technologie, a i nadale investovat do jejich vyvoje. JelikoZ cilova skupina
rychle upousti od pouzivani hotovosti a zajima se o nové zpUsoby placeni, je dobré sledovat trendy
a vyvoj také v této oblasti. Kromé trend( je dobré se zaméfit i na preference spotiebiteldl na mist-
nim trhu, které se mohou vyrazné lisit od ostatnich svétovych trha.

Na treti pozici je pro respondenty misto. Dostupnost kamennych pobocek a bankomatd je pro re-
spondenty stile pomérné dlleZita. PrestoZe z bankomatl nevybiraji pfilis ¢asto, Gcet by si 45 %
respondentd zaloZilo pravé na pobocce. Pomérné konzervativni postoj ma cilova skupina také k za-
loZeni Gétu u bank, které pobocky viibec nemaji. PfestozZe se postupné cely svét presouva do digi-
talniho prostfedi, pfitomnost banky v redlném svété je pro tuto vékovou skupinu stale dulezita.
Proto by si vedeni bank mélo byt védomo toho, Ze jeSté neni ¢as od kamennych pobocek pIné upus-
tit. Je vSak otdzkou, do jaké miry jsou pobocky skutecné vyuzivany a zdali je jejich pfitomnost pouze
jakymsi ujisténim a tradici, nebo skutecnou potrebou. V dobé, kdy uz je mozné si schlizku s banké-
fem sjednat online, je otazkou, zdali v budoucich letech nebudou pobocky pro banky hlavné fi-
nancni pritézi. To je oviem véc dlouhodobéjsiho vyzkumu na reprezentativnich vzorcich klientd.

Lidé neboli pracovnici banky, a jejich chovani je pro respondenty sice méné dulezité nez cena, pro-
cesy nebo misto, ale naopak dulezitéjSi nez propagace a materidlni prostfedi. Lidsky pfistup je
stejné jako u jinych sluzeb i u sluzeb finanénich dulezity a mGzZe mit znacny vliv na utvareni celko-
vého dojmu. Banku by v pfipadé problému respondenti kontaktovali spiSe telefonicky nebo pfimo
na pobocce nez prostiednictvim pisemné komunikace a chatu. | to vypovida o tom, Ze je pro cilovou
skupinu v pripadé tak citlivych produktd, jako jsou ty financni, dllezZity kontakt s konkrétnimi
osobami a mily a vstficny ptistup.

Image a reklama banky je pro respondenty dlleZita priblizné z poloviny. Propagace jako prvek mar-
ketingového mixu skoncila az na predposlednim misté. PfestoZe mezi cilovou skupinou nejvice vy-
uzivana média patii socialni sité, internet a hudebni platformy, reklamu na bézny ucet ve vice nez
poloviné pfipadu zaregistrovali naposledy v televizi. Televize pro tuto skupinu stale neni Uplné vy-
fazena a ma smysl s ni do urcité miry pracovat. To mlzZe byt na druhou stranu podnétem pro za-
mysleni se nad tim, jakou formou je reklama na bézné Ucty prezentovdna ostatnimi medialnimi
kanaly. VyuZiti influencerl je vtomto pfipadé dobrou formou zviditelnéni a rlstu povédomi o
znacce, na druhou stranu to nevede k pfesvédcéeni o zaloZeni béZzného Uctu. Naopak zviditelnéni
banky nebo produktu prostfednictvim odbornik( by vzbuzovalo v cilové skupiné ddvéru a do urcité
miry by je to mohlo ovlivnit pfi rozhodovani, u které banky si bézny Ucet zalozit. Klicem k Uspéchu
je také perfektni fungovani dopliikovych sluzeb a finanéniho produktu jako celku, které by vedlo
klienty k doporucovani banky rodiné nebo pratelim. Pravé rodinou a prateli se totiz cilova skupina
nechd pomérné znacné ovlivnit. Image banky musi byt jasna a srozumitelné prezentovat, co klienti
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od banky mohou oc¢ekavat. Také je dobré, aby se urcitym zplsobem odliSovala od ostatnich a doka-
zala vyniknout.

Ze vsech prvkl jako nejméné dulezity oznacila cilova skupina materidlni prostiedi. Co se tyka po-
bocek je pro né duleZitéjsi jejich dostupnost neZli to, jak vypadaji. Pfesto neni dobré tuto oblast
podcenovat. Spotfebitelé ji moZzna sami nepovaZzuji za pfrilis dlleZitou, ve skute¢nosti ma ale své
opodstatnéni. Dokaze nehmotnou sluzbu fyzicky dokreslit a vyjadfit jeji znaky nebo vlastnosti.
Zejména banky mohou jednoduse poukazat na své hodnoty napfiklad vzhledem interiéru nebo ob-
lecenim zaméstnancl pobocek. Je vSak mozné, Ze oznaceni tohoto prvku, jako nejméné duleZitého,
muzZe byt zplsobeno tim, Ze banky jiz nastavily Uroven vzhledu pobocek velmi vysoko. Tim padem
se tato vysoka uroven stala pro klienty standardem.
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Zaver

PrestoZe Zijeme v dobé digitalizace a modernich technologii, pomérné velka ¢ast respondentl ze
zvolené cilové skupiny zGstava tzv. "nohama na zemi" a zachovava si lehce konzervativni odstup.
Tento vysledek bohuZel neni mozné generalizovat a prevadét na celou skupinu v populaci, z davodu
omezeného vzorku respondent(l. Tato prace slouZi pouze jako vhled do problematiky, pfesto by
autorka byla rada, kdyby byla pro banky minimalné impulzem k tomu zaméfit se vice na jiz mnoho-
krat zminovanou skupinu ve véku 18-25 let. Kazdé skupiné zdkaznik(l je tfeba poskytovat takové
finan¢ni produkty, které uspokoiji jejich potfeby a ocekavani, na co nejvyssi mozné Urovni. Proto je
zastupcim bank doporuceno investovat svij ¢as a financni prostfedky do spottebitelskych vyzkumu
a nasledné prizpUsobit produktové portfolio a marketingové aktivity jejich vysledk{m.

V bakalarské praci bylo téma Vliv marketingovych aktivit bank na cilovou skupinu zpracovano jak
teoreticky, tak prakticky. Prvni ¢ast prace teoreticky vymezuje marketing sluzeb, proces STP (seg-
mentace, targeting, positioning) a marketingovy mix. Dale se soustfedi na spotiebitele, spotiebni
chovani, faktory, které ho ovliviiuji a proces kupniho rozhodovani. Prakticka ¢ast navazuje na teo-
retickou a zkouma vliv marketingovych aktivit bank na cilovou skupinu ve véku 18-25 let pfi vybéru
béZného uctu. Jako metoda zkoumdni byl pro ucely praktické ¢asti zvolen kvantitativni vyzkum kon-
krétné online dotazovani.

Cilem prace bylo zjistit, jaky vliv maji marketingové aktivity bank na cilovou skupinu ve véku 18-25
mixu je pro cilovou skupinu cena. Ddle pak sestupné procesy, misto, lidé, propagace a materidlni
prostredi.

PfestoZe jsou pro respondenty dle vysledkd dotaznikového Setfeni, nejdllezitéjsi poplatky a fi-
nancni benefity, bézné Ucty u rliznych bank jsou si, co se poplatkd tyka, velmi podobné. Jednim
z doporuceni je proto soustredit se na finanéni benefity, které mohou bankdm pomoci "vystoupit
z davu". V tomto smyslu je dadle doporuceno zaméfit se na reklamu, image a celkovou komunikaci
bank k mladym lidem. Tyto atributy sice nebyly hodnoceny jako nejd(ilezitéjsi, na druhou stranu je
to mozZnost, jak se odlisit od ostatnich bank a ziskat tak sympatie jak stavajicich, tak potencidlnich
klient(.

Procesy, konkrétné jednoduchost sjednani, ovladani nebo zmén, jsou pro cilovou skupinu dalSim
velmi dllezitym prvkem. Z toho vyplyva doporuceni neustavat ve vyvoji bankovnich aplikaci a sys-
tému a neprestavat investovat do inovaci v této oblasti. UZivatelska privétivost je klicem k zakaz-
nické spokojenosti.

Tretim nejdllezitéjSim prvkem marketingového mixu je pro respondenty misto. Dostupnost kamen-
nych pobocek a bankomatl je pro respondenty stale pomérné dllezita navzdory digitalizaci pro-
cesl a prfesouvani do online prostfedi napfi¢ odvétvimi. Dle vysledkl vyzkumného Setfeni pro cilo-
vou skupinu zatim nenastal ¢as od kamennych pobocek plné upustit. Respondenti také relativné Ipi
na osobnim nebo telefonickém kontaktu se zaméstnanci banky a milém a vstficném pfistupu.
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Jako dva nejméné dulezité prvky marketingového mixu byly cilovou skupinou oznaceny propagace
a materialni prostredi. Jak jiz bylo zminéno, propagace mUzZe mit znac¢ny vliv na presvédceni respon-
dentl k zaloZeni finan¢niho produktu, pfestoZe ji oni sami nepovazuji za ddleZitou. Stejné tak je
tomu i v pripadé materialniho prostredi. Oznaceni jako nejméné duleZité, mize byt zplsobeno vy-
soko nastavenou urovni vzhledu pobocek, kterd se pro klienty stala standardem. Proto je doporu-
¢eno ani jeden z téchto prvkd nepodcenovat.

Cil prace byl naplnén. Bylo zjisténo, jaky vliv maji marketingové aktivity bank na cilovou skupinu.
V samotném zavéru je viak vhodné zminit, Ze je dlleZité vénovat Usili vSem marketingovym aktivi-
tam. Zaméfit se vice na cenu nebo procesy mlze bance pomoci k Uspéchu, Zadna z nich ale nebude
schopna ho dosahnout bez pokryti kompletniho spektra marketingového mixu.
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Priloha

Vliv marketingovych aktivit bank
Dobry den,

jmenuji se Katefina Cermakova a jsem studentkou oboru Ekonomika a management na
Masarykové Gstavu vy$sich studii na CVUT v Praze.

Réada bych Vas touto formou pozéadala o vyplnéni dotazniku, jehoz vysledky slouzi pro
Ucely praktické ¢asti mé bakalarské prace na téma Vliv marketingovych aktivit bank na
cilovou skupinu. Prosim Vas o upfimné a stru¢né odpovédi, které jsou zaznamenavany
zcela anonymné. Vyplnéni dotazniku by Vam nemélo zabrat vice nez 8 minut.

Predem dékuji za V&s ¢as.

*Povinné pole

1. Kolik béznych uctl viastnite? *

Oznacte jen jednu elipsu.

)0 Preskodte na otazku 7
)2 Preskocte na otazku 2
)3 Preskocte na otazku 2

()4  Preskocte na otazku 2

) 5avice Preskocte na otazku 2

https://docs.google.com/forms/d/1e8DIrzgoJIoONSHhRrpMaRgiY9pHCjXaSTDIBrZa710o/edit 110
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Vliv marketingovych aktivit bank

2. U ktere banky mate ucet, ktery vyuzivate jako hlavni? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() AirBank

() Ceska sporitelna

() ¢soB

(_ ) Equa bank
() Fio banka

() Komeré&ni banka
() mBank

() MONETA Money Bank

(_ ) Raiffeisenbank
() Revolut

() UniCredit
() Jiné:

S

3. Jakjste s timto uctem spokojeni? *

Ohodnotte na skale 1-5, prosim.

Oznacte jen jednu elipsu.

nespokojen

velmi spokojen

https://docs.google.com/forms/d/1e8DIrzgoJIoONSHhRrpMaRgiY9pHCjXaSTDIBrZa710o/edit

2/10

|65



22.03.22 23:02 Vliv marketingovych aktivit bank

4. U kterych bank mate vedené Vase ostatni (tzv. vedlejsi) bézné ucty? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

|| Air Bank

|| Ceska sporitelna

[ ]CsoB

|| Equa bank

|| Fio banka

|| Komeréni banka

|| mBank

|| MONETA Money Bank
|| Raiffeisenbank

|| Revolut
|| UniCredit
Jiné:

5. Vyuzivate bézné ucty vedené u dalSich bank kvli vyhodam nebo vyhodnym
sluzbam, které Vase hlavni banka neposkytuje? *
Vyhody se mohou tykat poplatkd, finan¢nich benefitt, dostupnosti pobocek, komunikace, procest,

funkcnosti aplikace apod.

Oznacte jen jednu elipsu.

\;;\,r ano
( ne
() nevim

6. Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ano, uvedte konkrétni priklad toho, co
Vam u Vasi hlavni banky chybélo, prosim.

Preskocte na otazku 7

https://docs.google.com/forms/d/1e8DIrzgoJIoONSHhRrpMaRgiY9pHCjXaSTDIBrZa710o/edit 3/10
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7. Jak dulezité jsou pro Vas tyto oblasti pfi vybéru bézného uctu? *

Oznacte, prosim, dllezitost na skale 1-5, kde 1=nedllezité a 5=velmi dllezité.

Oznacdte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1 2 3 4 5
poplatky, finanéni benefity O @) ) O @)
dostupnost poboéek a bankomatti @ @D @) @) @)
image a reklama banky D O O @) )
jednoduchost sjednani, ovladani a S S
D O O O O O
vzhled a atmosféra poboc&ek @ @) @) @) O
chovani pracovnikd banky O @) @) ) @)

8. Presvédcil by Vas néktery z téchto benefitl k zaloZzeni bézného uctu? Vyberte z
nabidky maximalné 3 moznosti nebo doplrite viastni, prosim. *

*cashback = vraceni ¢asti utracenych penéz zpét na Gcet
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

Ij cashback z kazdé platby vyplaceny v korunach

D cashback z kazdé platby vyplaceny v kryptoménach
|| moznost nakupu kryptomén v aplikaci

|| moznost investovani v aplikaci

I:] moznost nakupu cizich mén v aplikaci

|| vyhodny trok na bézném tétu

Q vyhodné platby a vybéry v zahranici

[j finan¢ni odména za pfivedeni nového klienta do banky
|| finanéni odména za zaloZeni G¢tu

|| cestovni pojisténi

|| banka zasadi strom za kazdou platbu vétsi nez 1 000 K¢&

Jiné: D

https://docs.google.com/forms/d/1e8DIrzgoJIoNSHhRrpMaRgiY9pHCjXaSTDIBrZa710o/edit 4/10
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9. Jakym zpUsobem nejcastéji platite u obchodnikd? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() platebni kartou
() mobilnim telefonem
() hodinkami

() vhotovosti

() Jiné:

10. Jak casto priblizné vyuzivate internetove bankovnictvi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() denné

() jednou tydné
() jednou mésieéné
() méné éasto

() nevyuZivdam ho

11.  Jak Casto priblizné vyuzivate mobilni aplikaci banky? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() denng
() jednou tydné
() jednou mésiéné
() méné &asto

() nevyuzivam ji

https://docs.google.com/forms/d/1e8DIrzgoJIoONSHhRrpMaRgiY9pHCjXaSTDIBrZa710o/edit 5/10
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12.  Jakym zpusobem spise kontaktujete banku v pripadé problému? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(") chat na sociélnich sitich
(") chat v mobilni aplikaci
() telefonicky

() e-mailem

) napoboéce

/

() Jiné:

13.  Vzpomenete si, kde jste si naposledy vsimli reklamy na bézny ucet? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() vtelevizi
(") na socialnich sitich
() nainternetu

) vradiu

\;) na hudebni platformé (napf. Spotify)

( )tisk
() nikde
() Jiné:

14. Pokud jste si néjakou reklamu vybavili, vzpomenete si také na konkrétni banku,
ktere se tykala?

Uvedte nazev banky, prosim.

https://docs.google.com/forms/d/1e8DIrzgoJIoONSHhRrpMaRgiY9pHCjXaSTDIBrZa7I0o/edit 6/10

| 69



22.03.22 23:02 Vliv marketingovych aktivit bank

15.  Jaky mésicni poplatek za vedeni bézného uctu jste ochotni akceptovat? *
Oznacte jen jednu elipsu.

C_)oke
(_)1-25Ké
() 26-50Ké

() 51Keavice

16. Jaky poplatek jste ochotni akceptovat za vybér z bankomatu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) 0Ke
()1-25kKe
( )26-50Ke

/

() 51Kéavice

17. Kolikrat meésicné priblizné vybirate z bankomatu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

( ;j Okrat
() 1-4krat
() 5-10krat

() vice nez 11kréat

18. Jakym zpUsobem si spiSe zalozite ucet? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() nainternetu

() vmobilni aplikaci

() napoboéce

() po telefonu

() prostfednictvim tfeti strany (zprostfedkovatele)

\

https://docs.google.com/forms/d/1e8DIrzgoJIoONSHhRrpMaRgiY9pHCjXaSTDIBrZa710o/edit 7110
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19. Zalozili byste si ucet v bance, ktera nema zadné pobocky? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() uréité ano

() spiseano

() nejsem si jisty/a
() spiene

() ureité ne

20. Do jaké miry se nechate pri vybéru bézného uctu ovlivnit od: *

Prosim ohodnotte na skale 1-5, kde 1=viibec mé neovlivni a 5=velmi mé ovlivni.

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1 2 3 4 5
rodiny () O O O O
pratel o O O O o
odbornika () () (O (O (D
celebrit O O O O O
influencera ) () (O (O ()

21. Jsem:*

Oznacte jen jednu elipsu.

( ) muz
( ) Zena

https://docs.google.com/forms/d/1e8DIrzgoJIoNSHhRrpMaRgiY9pHCjXaSTDIBrZa710o/edit 8/10
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22. Kolik je Vam let? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() ménénez 18
(" )1825
() 2635
() 3645
() 4655

() vicenez 55

23.  Jaky je Va$ priblizny mésiéni pijem? *

Zaokrouhleno na tisice.

Oznacte jen jednu elipsu.

() 0-10000 Kg&

() 11000 -15 000 K&
(") 16000 - 20 000 K&
() 21000 -25000 Kg&
(") vice nez 25 000 K¢&

24. Ktera z téchto médii nejCastéji sledujete/vyuzivate? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

|| televizi

|| socidlni sité

|| internet

|| radio

' | hudebni platfromy (napf. Spotify)

| tisk

[ zédna

Jiné: u

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

https://docs.google.com/forms/d/1e8DIrzgoJIoONSHhRrpMaRgiY9pHCjXaSTDIBrZa710o/edit
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pljcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu pouZité literatury.

Jméno a piijmeni: Katefina Cermakova

V Praze dne: 05. 04. 2022

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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