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1 Uvod

V dfivéjSi dobé na finanénim trhu pUsobila jedina banka, ktera poskytovala
sluzby obyvatelim nebo statnim podnikim. Neexistujici konkurenéni prostfedi
bankovnim sektorim nedavalo pfili§ moznosti. V soucasné dobé je na bankovnim
trhu rozvinuta a silna konkurence. Snaha odlisit se pravé od konkurence je velkou
motivaci pro jednotlivé banky. Je duleZité nalakat nové zakazniky, ale také udrzovat
kontakt a dobré vztahy se stavajicimi klienty. Pro uspésSné dosazeni téchto cill je
nezbytné zvolit vhodnou marketingovou komunikaci. Pro ziskavani novych klientd je
hlavni, aby banka nabidla co nejlepSi produkty a sluzby za adekvatni cenu, kterou
budou klienti ochotni akceptovat. Staci jakakoliv mensi & vétSi vyhoda, oproti
konkurenénim bankam, diky které si zakaznik muze vybrat pravé onu bankovni

spolecnost.

Tématem této bakalarské prace je analyza marketingové komunikace banky.
Konkrétné Ceskoslovenské obchodni banky, a. s. Nedavno mé zaujala marketingova
komunikace konkurenéni banky, pfedevsim reklama, a to bylo také divodem, proc
jsem se rozhodla vénovat tomu, do jaké miry se CSOB vénuje kvalité své
marketingové komunikace a také to zda vyuziva efektivné vSech nastroju
marketingové komunikace. Jednim z divodd, pro€ jsem si zvolila prave toto téma, je i

to, Ze jsem osobné dlouholetym klientem této banky.

Cilem této prace je tedy, provést analyzu marketingové komunikace banky
CSOB a porovnat ji s marketingovou komunikaci nékterych dal$ich bank. Zjistit, jak je
tato spoleCnost znama mezi lidmi, podle Ceho si vefejnost vybira bankovni
spoleCnosti a také jak si tato spoleCnosti stoji na ZebfiCku spokojenosti u svych

klientd.

K této analyze budou vyuzity primarni i sekundarni zdroje. Cerpano bude
s odborné literatury, ¢lanku a dalSich odbornych material(, zaméfujici se na téma
marketingové komunikace sluzeb a také bude sestaveno dotaznikové Setfeni
s tématem marketingové komunikace bankovni spolecnosti. Na zakladé téchto udajl

bude zpracovana analyza a navrhnuta urcita doporuceni.



2 Charakteristika banky — CSOB

2.1 Historie a sou¢asnost bankovniho trhu v CR

Bankovni sektor je vyznamnou soué&asti finanéniho trhu v Ceské republice. Ze
zemi stfedni a vychodni Evropy jej miZeme povazovat za nejrozvinutéjSi a mizeme
jej srovnat i s nékterymi vyspélymi trznimi ekonomikami Evropy jako napf. s italskou
trzi ekonomikou. Dobré postaveni bankovniho sektoru v CR ovlivnilo i to, Ze Ceskou
republiku nezasahla vysoka inflace, jako u nékterych jinych zemi, ktera by ovlivnila
hodnotu bankovnich pasiv i aktiv. Diky tomu ma tento sektor vysoky potencial. Coz

ovSem neznamena, Zze nemuizou byt zplsobeny vazné problémy v ekonomice.

Prvni bankovni spole¢nosti u nas vznikaly na zacatku 19. stoleti. Do roku 1990
byl u nas vyuzivan jednostupfiovy bankovni systém, v ramci kterého pUsobila Statni
banka Ceskoslovenska. Ta pfijimala vklady od statnich podnikd a poskytovala Uveéry.
Dale také emitovala bankovky a mince. Kromé Statni banky ¢eskoslovenské plsobily
na trhu i dal$i instituce. Obyvatelstvo vyuZivalo sluzeb Ceskoslovenské statni
spofitelny a Zivnostenské banky, ktera vedla uéty v cizi méné a vydavala tuzexové
poukazky. Statni podniky pak vyuzivaly moznosti vedeni &t Ceskoslovenské statni
obchodni banky a také moznosti uvért od Investi¢ni banky. Po roce 1990 se Statni
banka eskoslovenska rozdélila na dvé banky. Jednou z nich se stala Ceska narodni
banky a druhou pak byla Komeréni banka. V roce 1993 plsobilo na ¢eském
finanénim trhu 58 bank, coz zplUsobovalo znacné problémy. V souasné dobé na
nasem trhu existuje 44 subjektu, které maji bankovni licenci a z toho je 21 pobocek
zahraniCnich bank. [12, 18]

V dnesni dobé& v Ceské republice existuje dvoustupfiovy a univerzalni systém,
kde jsou nabizeny sluzby obchodniho i investicniho charakteru. Vyhodou pro
zahraniéni banky je vysoce otevieny bankovni trh. Proto miZeme na nasSem
domacim trhu nalézt mnoho pobodek zahraniénich bank. V CR je finanéni sektor
vyznamné dominovan bankami a hlavni ulohu teda hraji finan¢ni konglomeraty. Na
Ceském trhu je nékolik vyznamnych bank, které si vzajemné konkuruji. Neustale tak
inovuji své sluzby, snazi se drzet novych trendl a pokud mozno byt pfece jen o krok

napred pred konkurenci. V poslednich letech banky vénuji znaénou pozornost rozvoji



retailového bankovnictvi. Sem se fadi spotfebitelné uvéry domacnostem i uvéry na
bydleni. [47]

2.2 Spoleénost CSOB

Na Ceském a slovenském financnim trhu je velice znamou spolecnosti
Ceskoslovenska obchodni banka. Tato banka je akciovou spoleénosti, ktera se do
podvédomi vefejnosti zapsala pod zkratkou CSOB. Je znama predev§im svou
typickou modrou barvou a vyraznym logem, které taktéz vyuziva dvou odstinl modré

barvy. To v8e vytvari kontrast s bilym podkladem.

Obr. 2.1: Logo CSOB

CSOB

Zdroj: [25]

V Ceské republice méa spoleénost CSOB dvé zakladni obchodni znagky, pod
kterymi je mOZeme znat, a to CSOB a Postovni spofitelna. Spoleénost se
soustfeduje na poskytovani sluzeb vSem klientim, proto sluzby vyuzivaji fyzické
osoby, malé a stfedni firmy, ale i korporatni a institucionalni subjekty. Klienti mohou
vyuzit sluzby prostfednictvim jednotlivych pobodek CSOB, dale ve finanénich

centrech Postovni spofitelny a v obchodnich mistech Ceské posty. [24]

Obr. 2.2: Logo postovni sporitelny

an

p

Postovni spotitelna

Zdroj: [25]

2.3 Historie spoleénosti CSOB

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. vznikla jiz vroce 1964, kdy byla
zalozena statem. Jiz od svého vzniku az do dnes puUsobi jako univerzalni banka,

ktera poskytuje financni sluzby i volnoménové operace.
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V €ervnu roku 1999 byla banka privatizovana. Po podepsani transakcnich
dokumentl se Ceskoslovenska obchodni banka stala bankou v soukromém
vlastnictvi. Vlastnictvi 66% akcii pfevzala z rukou statnich akcionar belgicka KBC
Bank a stala se tak majoritnim vlastnikem. V Ceské republice $lo o prvni pfipad
privatizace, kdy kontrolu pfevzala zahrani¢ni komeréni banka. V té dobé Slo o
vyznamnou bankou, orientujici se v oblasti firemniho, investicniho i retailového
bankovnictvi. KBC Bank tak dala CSOB jedineénou $anci obohatit esky bankovni a

financni trh. KBC Bank uspéla pfed konkurenci, v mezinarodni obchodni soutézi.

Skupina KBC Bank pulsobi na domacim trhu v Belgii a v nékterych zemich
stfedni a vychodni Evropy (napf. Ceskéa republika, Slovensko, Madarsko, Polsko,
Bulharsko). Skupina KBC je integrovana banko-pojiStovaci skupina, zaméfujici se

fyzické osoby, malé a stfedni firmy i vétSi korporace.

O rok pozd&ji, v éervnu roku 2000 banka CSOB prevzala Investiéni a postovni
banku (IPB). V €ervnu roku 2007 KBC Bank odkoupila minoritni podily a stala se tak
jedinym akcionafem CSOB. Na &eském a slovenském trhu pusobila banka CSOB do
konce roku 2007, ovéem 1. ledna 2008 byla slovenska pobocka CSOB oddé&lena od
pobocky Geské. V soucasnosti je CSOB 100% dcefinou spolednosti KBC Bank NV.
Ke konci roku 2010 meéla skupina KBC okolo 12 milion( klientd a vice nez 50 tisic

zameéstnancu. [46]
2.4 Ocenéni skupiny CSOB
Celkové ocenéni

Skupina CSOB mé na svém konté kazdoro&né nékolik prestiznich ocenéni, a
to jak domacich tak i zahraniCnich. | tentokrat ziskala banka ocenéni od pfrednich

ekonomickych €asopisu.

V roce 2011 byla banka CSOB ocenéna na evropské Urovni. Euromoney
Award for Excellence 2011 ocenila Ceskoslovenskou obchodni banku jako nejlepsi
banku CR pro rok 2011.

Titulem banka roku v CR vyznamenal banku CSOB také &asopis The Banker.
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Podle &asopisu Global Finance si CSOB jiz nékolik let po sob& zaslouzi
ocenéni nejlepsi banky roku v Ceské republice. Dal$i ocenéni tohoto &asopisu banka

ziskala za sluzby:

e nejlepsi sluzby v oblasti uschovy a spravy cennych papirt
¢ nejlepsi sluzby firemnim klientdm v oblasti sménnych operaci

e nejlepsi financni sluzby v oblasti mezinarodniho obchodu

CSOB se miize chlubit jedineénym prvenstvim. Jako prvni bance v Ceské republice

se ji podafilo ziskat vSechny ffi tituly v jednom roce.

Nejlepsi bankou v regionu vychodni Evropy pro oblast akvizi¢niho financovani

byla CSOB vyhodnocena magazinem ACQ finance.

Leasing od CSOB ziskal zlatou korunu v kategorii leasingovych produktd pro
retailové i SME klienty. Skupina CSOB ziskala za svou existenci v této kategorii dvé

zlati a tfi stfibrné koruny.

Klientsky nejpfitazlivéjSi bankou roku 2011 byla vyhlaSena Postovni spofitelna,
CSOB. [25]

WebTop100

Podle Zebficku WebTop100 ziskala CSOB Pojistovna, a. s. (¢len holdingu
CSOB) v letodnim roce ocenéni za nejlepsi firemni webové stranky. WebTop100 je
projekt, ktery srovnava a hodnoti kvalitu internetovych stranek na cCeském trhu.
Srovnani probiha v ramci celkového Zebficky, ale i jednotlivych obord. V tomto
pfipadé se jednalo o hlavni zebfiCek, kde jsou zafazeny internetové stranky 100
nejvyznamnéjsich firem CR. Hodnoceni prob&hlo zejména z hlediska hlavnich
ekonomickych ukazatell, dale z hlediska marketingu, uZivatelského pfinosu a

designu webu.

V oborovém Zebtiéku, konkrétn& finanénim oboru, se CSOB Poijistovna

umistila na 2. misté hned za Direct PojiStovnou. [40, 41]
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2.5 Skupina CSOB v é&islech

Tab. 2.1: Ciselné tidaje spoleénosti CSOB

30. 6. 2011 | 30.12. 2011

Zaméstnanci skupiny (pfepocteny stav) 7709 7769
Klienti >4 miliony >4 miliony
z toho klienti CSOB 3 086 tisic 3 096

Uzivatelé internetového bankovnictvi
. . 1 160 tisic 1 237 tisic
(CSOB a Postovni spofitelny)

Pobocky

o CSOB pobocky retail/SME 238 241

o CSOB korporatni pobocky 11 11

e Financ¢ni centra PoStovni

spofritelny o0 02

e Ostatni’ 280 279
Obchodni mista Ceské posty Cca 3 200 Cca 3 200
Bankomaty” 805 831

Zdroj: [45, 47]
Poznamky:
! Zahrnuje poboc¢ky Hypoteéni banky, poradenska centra CMSS, pobogky CSOB Pojistovny a CSOB Leasingu.

2 Kilienti si mohou vybrat hotovost i na pokladnach supermarketi Albert a COOP a &erpacich stanic CEPRO EuroQil

prostfednictvim sluzby CashBack.

2.6 Ekonomické vysledky

Vykonnost skupiny CSOB miizeme hodnotit 5 zakladnich kli¢ovych ukazatelli

(ziskovost, likvidita, kapital, naklady na uvérové riziko a nakladova efektivita).
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Tab. 2.2: Ekonomické vysledky spoleénosti CSOB

12,6 10,5 13,0 7,0 6,1

Udrzitelny* Gisty zisk (mld.

Ziskovost K¢)
Udrzitelny* ukazatel RoE 21,6% 17,1% 19,6% 20,8% 19,4%

Likvidita Ukazatel avéry/vklady 75,2% 71,1% 685% 69,0% 71,0%

w Kapitalova pfiméFenost 10,3%  150% 18,0% 16,5% 16,3%

Naklady na Ukazatel nakladi na
- L o 0,59% 1,12% 0,75% 0,75% 0,31%
uvérove riziko uvérove riziko

Nakladova Udrzitelny* ukazatel

- 446,9% 43,4% 447% 41,6% 44,3%
efektivita naklady/vynosy
Zdroj: [46]

Skupina CSOB dosahla v 1. pololeti roku 2011 &istého zisku ve vysi 6,209
mid. K& Bez zapocitani drobnych mimoradnych polozek spole¢nosti, jako je
precenéni dluhopisu, €ini tento zisk 6,125 mid. K&. Oproti stejnému obdobi roku 2010
poklesl Cisty zisk spole¢nosti 0 13%.

Prvni pololeti roku 2011 bylo pro skupinu CSOB pFiznivé a to zejména
v oblasti obchodnich aktiv. Ve 4 po sobé jdoucich C&tvrtletich zaznamenalo rust
v oblasti portfolia uvéri a celkové dosahlo toto portfolio 412,5 mid. K&. Co se tyka
objemu depozit spoleénosti zde se hranice dostala na 593.5 mid. K&. Cisty urokovy
vynos z uvérld a depozit prekrocil ¢astku 10,1 mid. KE a meziro€né tak vzrostl 0 9%.
Naopak snizeni oproti 1. pololeti roku 2010 zaznamenaly naklady na uvérové riziko a

to témér o polovinu. [46]
2.7 Marketingovy mix sluzeb

2.7.1 Nabidka sluzeb

Ceskoslovenska obchodni banka a.s. je bankou univerzalni a své sluzby
nabizi a poskytuje Sirokému spektru zakaznik. Od fyzickych osob, pfes mensi Ci

stfedni podniky, az po podniky institucionalni a korporatni.

Mezi zakladni produkty a sluzby banky patfi vedeni uCtu a provadéni
nejriznéjSich platebnich operaci. Fyzickym osobam banka poskytuje nékolik

moznosti pro zfizeni konta. V nabidce lze nalézt bézné konto ¢i konto aktivni, které je
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vhodné pro klienty, ktefi Casto vyuzivaji bankovni sluzby. Mladi lidé mohou vyuzit
velice vyhodného studentského konta, kde Ize vyuzit vybér z bankomatlt zdarma, ¢i
bezplatnych pfichozich a odchozich plateb a dalSich vybranych sluzeb, vcCetné
povoleného prederpani Uétu pro studenty VS a VOS. Pro podnikatele, Zivnostniky a
mensi podniky je tu nabidka podnikatelského ¢i firemniho konta. Obchodni konto je
uréeno spise pro stfedni podniky, které vyuzivaji ¢astéjsiho platebniho styku. CSOB
poskytuje i municipalni konto, uréené vyhradné pro obce, mésta a kraje a stim i
spojeny individualni servis. Neopomenutelné je i konto pro neziskové organizace Ci

bézny devizovy ucet.

CSOB nabizi produkty a sluzby spojené s financovani bydleni, jako jsou
hypotéky. Téch banka nabizi hned nékolik. Mezi nejoblibenéjSi je zafazena tzv.
.bezstarostna hypotéka“, kterou Ize vyuzit ke koupi nemovitosti, na rekonstrukci,
opravu €i modernizaci nemovitosti, k vystavbé zcela nové nemovitosti nebo také
Dalsim produktem je ,hypotéka s garantovanou vySi splatky“, kde je zajiSténa stejna
mésicni splatka po celou dobu trvani hypotéky. Ziskat Ize i hypotéku bez nutnosti
dokladani pfijmu klienta. V nabidce nechybi ani neucelova tzv. ,americka hypotéka“,
predhypote¢ni uveér €i rizné doplrikové sluzby a pojisténi. DalSim velice oblibenym a
vyuzivanym produktem je stavebni spofeni. To je uréeno obéanim i firmam
k financovani bydleni a doplfiuje jej statni podpora. Ta je tvofena 10% uspofené

Castky, maximalné vsak 2000K¢ ro¢né.

Samoziejmosti je také nabidka nejruznéjSich pljcek a uvérq, jak osobnich tak
i firemnich Ci leasingu.

Mezi dalSi nabizené produkty patfi pojisténi, napf. zivotni €i cestovni pojisténi,
pojisténi vozidel aj. Atraktivni sluzbou je také moznost sjednat si pojiSténi online.
Dale banka zajiStuje moznost zfidit si penzijni fond, rizné podilové fondy a dalSi. [30]

2.7.2 Cena

Ceny jednotlivych sluzeb a produktd se lisi, zalezi na tom, komu jsou
poskytovany. Sazby za sluzby a produkty pro bézného obCana jsou samoziejmé

odliSné od cen sluzeb a produktl pro podnikatele a pravnické osoby. Pro korporatni
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a institucionalni bankovni segment je stanoven specialni sazebnik, ktery mize banka

individualné upravovat, dle specialnich potfeb a pozadavku.

Jednotlivé sazebniky Ize nalézt na pobotkach CSOB, na webu spole¢nosti a
zjednoduSené sazebniky jsou k dispozici v pfiloze. Od 1. 5. 2012 jsou ucinné

aktualni sazebniky. [29]
2.7.3 Distribuce

Sluzby a produkty skupiny CSOB jsou klientim poskytovany na jednotlivych
pobockach banky CSOB, dale také ve finanénich centrech Postovni spofitelny a na
Fadé obchodnich mist Ceské posty. Banka CSOB samoziejmé nabizi své produkty a

sluzby samostatné, nebo mize klient vyuzit ucelenou nabidku sluzeb banky.

Klientiim je k dispozici pfes 800 bankomatld po celé Ceské republice, diky
kterym mohou vybirat hotovost ze svych uctl. Kromé klasickych bankomatu Ize
vyuzit i tzv. vkladovych bankomatu. Této sluzby mohou vyuzit jak fyzické, tak i
pravnické osoby a podnikatelé. Na téchto bankomatech Ize vlozit hotovost na ucet
klienta ¢i na jiny ucet, aniz by musel osobné navstivit pobo¢ku banky. Dal$i vyhodou
je i moznost vkladat hotovost mimo oteviraci dobu pobocky a vklad neni nijak

zpoplatnén. [31]

Dal$i nabizenou sluzbou je tzv. CashBack. Pro klienty, ktefi nechtéji vybirat
s bankomatl je tu moznost vybéru hotovosti pfimo na pokladnach nékterych
obchodl. Pokud je pokladna oznacena logem CashBack, staci, aby klient zaplatil
nakup platebni kartou a pozadal o vydani pfislusné ¢astky v hotovosti. K vybéru lze
pouzit embosovanou i elektronickou kartu, kartu MasterCard &i VISA nebo také

kreditni a debetni kartu. Diky této sluzbé& muize zakaznik vybrat hotovost zdarma. [22]
2.7.4 Marketingova komunikace
Tiskoviny

Pro své klienty vydava CSOB a jeji finanéni skupina magazin s nazvem CSOB
Panorama. Tento Casopis vychazi asi dvakrat ro¢né, na pfelomu zimy/jara a na
pfelomu léta a podzimu. Ctenafi zde mohou najit informace o nejrtznéjsich

aktualnich nabidkach CSOB, novinkach v oblasti domaciho a mezinarodniho
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obchodu, o aktualni ekonomické situaci, seznami se s fadou uspésnych projektd. Na
své si pfijdou i milovnici cestovani, pro které jsou zde ¢lanky z nejriznéjSich koutu
svéta. Nechybi napfiklad i zajimavosti a kuriozity z historie a dalSi fada zajimavych
¢lanka. [24]

Elektronicka média

CSOB vyuzivd k propagaci svych produktd a sluzeb elektronickych médii.

Napf. na podzim roku 2011 uspofradala CSOB banka s podporou radia Impuls
neobvyklou soutéZ pro zakazniky CSOB Leasing. Klienti, ktefi na podzim uzavfeli
leasingovou ¢&i uvérovou smlouvu a spravné zodpovédeéli soutézni otazku, mél
moznost vyhrat jeden z osmi novych automobill. Rekordni po¢et nové uzavienych

smluv, ktery CSOB leasing evidovala, svédéi o Usp&chu soutéze. [21]

CSOB vyuziva samoziejmé& i televizi, kde umistuje své spoty. Jako tvaF
reklamy si zvolila znamého rybafe a dobrodruha Jakuba Vagnera. Touto kampani se
banka snazi o to, aby lidé pfekonali pfedsudky a bez obav spravovali své finan¢ni

prostfedky i jinak, nez standardnim zplsobem. [45,47]
Podpora projektt

CSOB se pomoci sponzorstvi snazi pozitivné ovlivnit image a zakladni hodnoty
spole¢nosti. Podporuje proto projekty kulturni, sportovni i volnoCasové aktivity, které

jsou pozitivné vnimané i béznou verejnosti. Mezi hlavni projekty proto patfi:
Golf Hostivar v Praze

Generalnim partnerem tohoto golfového arealu je jiz od roku 2005 pravé
skupina CSOB. Podporuje nejen samotné 9-ti jamkové golfové hristé, ale také

golfovou akademii pro zacinajici golfisty, ktera je také soucasti arealu.

HFisté je vyuzivano i pro kontakt s vefejnosti a pfedevSim klienty banky.
Dvakrat ro¢né je pro klienty pfipraveno ,golfové odpoledne®, kde si mohou vyzkous$et
golf a zaroven vyuzit pomoc profesionalnich trenéri golfu. Areal hrfisté je také
vyuzivan pro ruzné prezentace, prfednasky a dalSi akce, porfadané spoleCnosti
CSOB.
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Z0OO0 Dvur Kralové

Zde se CSOB také angazuje jako dlouholety generalni partner a svymi
sponzorskymi dary podporuje chov a rozmnozZovani raznych i kriticky ohrozenych

druhu zvifat, pomaha zlepSovat zZivotni podminky pro Zivot zvifat v Zoo.
Dejvické divadlo v Praze

SpoleCnosti se snaZzi zapojit i do odvétvi kultury, proto jiz 5 let podporuje
Dejvické divadlo svym sponzorstvi a od roku 2008 se stala spole¢nost dokonce

generalnim partnerem divadla. [45,47]
CSOB a zivotni prostiedi

Nedilnou soucasti kazdého Clovéka je zdravé Zivotni prostfedi. A tak i banka
CSOB podporuje zlep$ovani naseho Zivotniho prostiedi. UZ jen z tohoto diivodu je
sidlo ustfedi CSOB v ekologické budové v Praze- Radlicich. V roce 2008 obdrzela
tato budova, jako jedina v Evropé, zlaty -certifikat v ohleduplnosti k Zivotnimu

prostfedi LEED a dalSi Fadu menSich ocenéni.

Banka vede své zaméstnance ktomu, aby se na pracovistich chovali
ekologicky. Coz v praxi znamena tfidéni odpadu, snaha o minimalizaci narokl na
spotfebu energii a dalSi. Nedilnou soucasti je i podpora projektl na ochranu a
obnovu Zivotniho prostfedi a naopak zakaz financovani pochybnych projektu, které

maji neblahy dopad na Zivotni prostredi. [28]
Vzdélavani

Spoleény projekt banky CSOB a Vyboru dobré ville- Nadace Olgy Havlové
.,Fond vzdélavani“ obdrzel 900 tisic KE na stipendia pro zdravotné a socialné
handicapované studenty. Za celou dobu spoluprace vé&novala banka CSOB vice nez

18 miliont K& na podporu rizné handicapovanych studentu.

Nadaéni program CSOB podpofil svou finanéni pomoci daldi projekty,
zaméfené na zlepSeni finan¢ni gramotnosti nizko-pfijmovych skupin obyvatel a
preventivnich projektl pro déti. Napf. Asociace ob&anskych poraden, Poradna pro

financni tisni, COFET a Financni gramotnost 0.p.s a také Muzy détem. [46]
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Podpora regionu

CSOB a Postovni spofitelna podporuje komunitni Zivot, obnovu krajiny a pééi o

kulturni dédictvi pomoci malych i velkych finan¢nich grantu.
| zaméstnanci pomahaji

Zaméstnanci banky se dobrovolné angaZzuji v neziskovych organizacich a na
jejich program ,Pomahame spole¢né® banka uvolnila 1 milion K&. Pofadaji rizné
dobrovolné akce a sbirky, uc€astni se dobrovolnych sportovnich aktivit. Vytézky
z téchto akci jsou na pomoc potfebnym, at uz na pomoc zdravotné znevyhodnénym

studentim, tak i tfeba na podporu domova seniord apod.
Odbouravani bariér

Postovni spofitelna podporuje fadu projektl, které pomahaji potfebnym.
Festival ,Ziju stejné jako ty* se snaZi pomoci zdravotn& handicapovanym lidem pfi

hledani prace a podpoiit tak chranéné dilny v celé Ceské republice.

Unikatni spoluprace spole€nosti s druzstvem invalidd Ergotep je jiz
dlouhodobou ZzaleZitosti. Nejen, Zze postovni spofitelna poskytuje podporu tomuto
druzstvu, ale druzstvo naopak pomaha a technologicky zajiStuje webové projekty pro

Postovni spofitelnu.

DalSi podporované projekty jsou napfiklad Linka bezpeci, kde je PoStovni
spofitelna generalnim partnerem, dale Konto Bariéry, Centrum Paraple a mnoho

dalSich organizaci. [46]

2.7.5 Lidsky faktor

Zaméstnanci

Klasifikace zaméstnanct
Kontaktni a obsluhujici pracovnici

Zde jsou kontaktnimi a zaroven obsluhujicimi pracovniky ti, ktefi zakaznikim
nabizeji danou sluzbu a jsou s nimi v pfimém kontaktu. Jsou to pfedevsim pracovnici
jednotlivych pobocek, finanéni poradci banky, pojiStovaci agenti a dalSi. Snazi se

nabidnout klientim takové sluzby, aby co nejvice vyhovovaly jejich pozadavkim.
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Dale sem muZeme zafadit obchodni zastupce pro retailovy segment a

korporatni bankovnictvi. [47]
Koncepcni pracovnici

Tito pracovnici se do kontaktu se zakaznikem dostanou jen vyjimecné, ovSem
zasadné ovliviiuji poskytované sluzby. Mezi koncep&ni pracovniky muzeme zaradit
generalniho Feditele spole¢nosti CSOB, pracovniky vnitiniho auditu a pracovniky
poskytujici a zajiStujici pravni sluzby. Dale jsou to vrchni feditelé jednotlivych

oddéleni, ¢lenové pfedstavenstva apod. [47]

Nepostradatelni jsou samoziejmé i spravci siti a informacnich technologii,

administrativni pracovnici a ucetni. [47]
Podpurni pracovnici

Neoddélitelnou soucasti spolenosti jsou i podplrni pracovnici. Ti neovliviuji
kvalitu poskytovanych sluzeb ani nejsou v Zzadném kontaktu se zakaznikem, ovSem
jsou pro spole¢nost také dileziti. Jedna se zde predevSim o uklizecky, udrzbare a

spravce jednotlivych budov spole¢nosti. [47]
ZvysSovani kvality zaméstnanct

Pro pfilem zaméstnancu jsou vypsana jednotliva vybérova fizeni, kde jsou
kladeny vysoké pozadavky na kvalitu. Mezi zakladni obecné pozadavky vétSinou
patfi pfislusné vzdélani, popfipadé praxe v oboru, zkuSenosti a dobré komunikacni
dovednosti. Vybrani kandidati jsou poté pfizvani na osobni pohovor a z nich je zvolen

vhodny kandidat na danou pracovni pozici.

DalSi je i systém vzdélavani a nabidka Skoleni zaméstnancu dle aktualni
potfeby banky. Tyto aktivity probihaji formou internich i externich kurz( pro
manazery, asistentky, jednotlivé specialisty a dalSi pracovniky banky. Kromé odborné

zameérenych akci zajistuje spole¢nost i jazykové kurzy &i PC kurzy.

Nedilnou soucasti kvality zaméstnancl je i jejich motivace a poskytovani
pracovnich vyhod. Zaméstnanci banky jsou motivovani finanénim ohodnocenim,

mohou vyuzivat zvyhodnénych sluzeb banky, k dispozici maji sluzebni telefon a
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notebook s mobilnim internetem. Obchodni zastupci mohou vyuzivat sluzebni
automobil. [47]

Zakaznici

Zakaznici jsou uZivatelé a spolu-producenti sluzeb. Dodrzuji otviraci dobu
pobocek banky, vybiraji si z nabizenych sluzeb banky a dle jejich potfeb a pfani jsou

jim nabizeny nejvyhodnéjsi sluzby, které Ize dle pozadavku do urcité miry ménit.

Jsou také nositelé informaci. Klienti banky se Casto déli o své zkuSenosti se
znamymi Ci jinymi klienty banky. Dobré zkuSenosti klientd mohou bance pfilakat Fadu

novych klientd.
2.7.6 Materialni prostredi

Zakladni prostredi

Exteriér banky

v v

samotnym vzhledem budovy. Pobogky spoleénosti CSOB jsou umistovany do centra
meést tak, aby byly co nejvice pfistupné klientim banky. U vétSiny pobocek je
dostupné alespon malé parkovisté pro klienty banky. Vzhled jednotlivych budov, kde
se nachazi pobocCky, se od sebe liSi dle aktualnich moznosti. Na kazdé budové je
viditeln& umisténo logo banky CSOB, nejéast&ji nad hlavnim vchodem do budovy,

popfipadé jsou zde viditelné reklamy u vchodu Ci ve vitrinach banky.
Interiér banky

Interiér banky je tvofen vzhledem pobocky a jejim vybavenim. Vchod do
budovy je tvofen chodbou, kde je ve vétSiné pfipadu umistén bankomat. Chodba
vede do haly, kde jsou rozmistény jednotlivé pfepazky dle oddéleni. Kazdé oddéleni
ma svUj stul, za kterym sedi pracovnik banky a kfesla uréena pro zakazniky. Cely
interiér banky je zafizen moderné a barvy jsou ladény do modré a bile, stejné jako
logo banky. Nabytek je pfevazné dfevény a k sezeni jsou pouZita kfesla v modré,
Sedé Ci Cerné barvé. Na nékterych pobockach muize hrat potichu hudba, ale neni to

zasadou.
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Periferni prostredi

V prostorach banky jsou klientdm k dispozici stojany s letaky a brozurami o
jednotlivych sluzbach banky. Dale jsou u pracovnikl banky Kk dispozici vizitky

s telefonnimi Cisly a e-mailovymi adresami na pracovniky pobocky.

Klientim jsou ke sluzbam poskytovany malé pozornosti s motivy banky. Napf.
ke kazdé karté dostane klient obal na kartu, ke smlouvam klient dostane slozky
s logem banky, dale napf. propisky s logem, kliCenky, hrnicky a dalSi propagacni

materialy banky.
2.7.7 Procesy

Z hlediska stupné kontaktu jsou poskytované sluzby bud s nizkou urovni
kontaktu, a to predevS§im vybéry z bankomatl, platby kartou & vyuzivani
internetového bankovnictvi, nebo pravé naopak s vysokym stupném kontaktu, kdy se

pracovnik vénuje klientovy a snazi se vyhovét jeho pozadavkim.

Z hlediska navaznosti jednotlivych krokl se zde nejCastéji setkame s liniovymi
operacemi, napf. vybér z bankomatu, vklad hotovosti na ucet, zaloZzeni nového Uctu,
zalozené penzijniho spofeni, pojisténi apod. Banka také poskytuje specifické

operace predevsim vétsim klientdm banky.

Oteviraci doba jednotlivych pobocCek se liSi. Na vétSiné pobocek je oteviraci

doba od 9 do 17, u menSich pobocek je zavedena poledni prestavka. [30]

2.8 Makroprostredi

Na bankovnim trhu existuje mnoho vnéjSich vlivl, které mohou pozitivné Ci
negativné ovliviiovat fungovani banky CSOB. Banka mlze vyuzit t&chto jednotlivych

prilezitosti ke svému rozvoji, naopak nékteré faktory ji mohou ohrozit.
2.8.1 Demografické vlivy

Jednim z hlavni demografickych vlivl je bez pochyby pocet obyvatel. K 31. 12.
2011 bylo na uzemi Ceské republiky zaznamenano 10 504 203 obyvatel. CoZ je asi o

28 tisic obyvatel méné nez v roce predchozim. Béhem roku 2011 ¢inil pocet Zivé
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narozenych 108 673 déti a celkové zemfelo 106 848 obyvatel. Oproti roku 2010 bylo
uzavieno v roce 2011 o 1 609 snatki ménég, tedy jen 45 137. PocCet rozvedenych
pard v roce 2011 Cinil 28 113. To je o celych 2 670 rozvodid méné nezZ v roce

pfedchozim.

Podet pristéhovalcli v roce 2011 klesl oproti roku 2010. Celkem se do Ceské
republiky pfistéhovalo 22 590 lidi, ale zaroveri se 5701 osob z Ceské republiky
odstéhovalo. Diky migraci obyvatel vzrostl pfirGstek na 16 889. OvSem celkovy

prirstek se oproti pfedchozimu roku snizil z 25 957 na 18 714 obyvatel.

Podivame-li se konkrétné na Olomoucky kraj, k 31. 12. 2011 Zilo na uzemi
kraje 638 591 osob. Z toho 326 580 Zen a 312 011 muzd. Vici pfedchozimu roku to
znamena celkovy ubytek obyvatel o 392 osob. Na viné je pfedevSim migrace

obyvatel.

Migraéni ubytek v Olomouckém kraji €inil -144 osob. Velkou roli hraje i
prevaha zemfelych osob nad Zivé narozenymi détmi. V Olomouckém kraji se narodilo
6 311 déti a zemrelo 6 559 osob. Proto pfirozeny ubytek obyvatel Cinil 248 osob. Na

uzemi Olomouckého kraje probéhlo 2 605 snatkid a 1733 rozvodu.

V8echny tyto faktory hraji velkou roli na klientelu spole¢nosti CSOB. Diky
Ubytku obyvatel Ize prepokladat i Ubytek zakaznikl spoleénosti, jelikoz sluzby jsou

nabizeny véem obyvatell bez ohledu na jejich vék. [20]
2.8.2 Ekonomické vlivy

Celosvétova finanéni a ekonomicka krize zasahla i trh v Ceské republice.
V roce 2009 se propadla i Ceska ekonomika. Realny ekonomicky rust tehdy poklesl o
4,1%. Proto byly nasledujici roky 2010 a 2011 spiSe obdobim stabilizace a snahy o
navraceni rovnovazného stavu ekonomiky. Ceska ekonomika je ovliviiovana vyvojem
ekonomik v ostatnich zemich. Ekonomika v CR v roce 2011 vzrostla o 1,7%. [16, 17,
32]

Jako jeden z nejdulezitéjSich ekonomickych faktort ovliviujici nakup produktd
a sluzeb jsou bezpochyby pfijmy domacnosti a s tim spojena mira zaméstnanosti a

nezaméstnanosti. Obecna mira nezaméstnanosti ve étvrtém c&tvrtleti roku 2011
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dosahovala 6,5%, v pfedchozim roce 2010 to bylo 7%, coz vykazuje meziroCni

pokles nezaméstnanosti 0 0,5%. [35]

Olomoucky kraj je v celorepublikovém ZebfiCku miry nezaméstnanosti na
druhém misté hned po usteckém kraji. Mira nezaméstnanosti zde v prosinci roku
2011 doséahla 11,4%. [38]

S mirou nezaméstnanosti ji spojena i primérna hruba mzda obcant, ktera
ovliviiuje vyuzivani bankovnich sluzeb. V poméru s rokem 2010 vzrostla primérna
hruba mésiéni mzda v Ceské republice jen nepatrn&. Primérna mzda v roce 2011
Cinila 24 319 KE&. V Olomouckém kraiji to bylo o poznani méné, jen néco malo pfes 21
tisic KE. Coz se projevi i ve struktufe spotfebniho koSe obyvatel tohoto kraje oproti

jinym krajam.
2.8.3 Socialni a kulturni vlivy

Na vyuzivani bankovnich produktt a sluzeb ob&any maiji vliv pravé kulturni a
socialni faktory. Mezi nejdulezitéjSi muizeme fadit samotnou finan¢ni situaci
jednotlivych domacnosti a s tim spojenou potfebu ukladat a zhodnocovat penézni

prostredky.

DalSim vlivem jsou napf. i pozadavky zaméstnavatell. V dnesni dobé je pro
spoustu zaméstnanych obyvatel dulezité, aby méli svij vlastni ucet. VétSina
zameéstnavatell nevyplaci mzdu v hotovosti, ale vyuziva pouze zasilani vyplat na
uéty svych zaméstnanct. Tato forma je pro zaméstnavatele jednodussi a

efektivnéjsi.

Vzhledem k planovanym zménam v legislativé ohledné vyplaceni duchodd,

bude pro vSechny obyvatele dalezité, mit zfizen svij vlastni bankovni ucet.
2.8.4 Legislativa

Spoleénost CSOB se Fidi platnymi pravnimi predpisy v Ceské republice.
Zejména pak obchodnim a obfanskym zakonikem, zakonem o bankach, zakonem o

podnikani na kapitalovém trhu.
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CSOB banka obdrzela jednotnou bankovni licenci, udélenou CNB, ktera
zarover dohlizi na &innost banky CSOB. CSOB zaroveri pusobi jako pojistovaci

zprostfedkovatel. [45]
2.8.5 Technologické vlivy

Mezi technologické faktory zajisté patfi rozvoj internetu a s nim i internetového
bankovnictvi. Pomoci této metody pfimého bankovnictvi Ize jednoduSe obsluhovat
bankovni ucty. Jedna se o jeden z nejrychlejSich, nejjednodusSich a nejlevnéjSich

zpusobd, jak mize klient spravovat ucty ze svého pocitace.

Klient banky mlze uc¢ty obsluhovat i pomoci mobilniho telefonu a tabletu.
Novinkou v bankovnictvi je CSOB SmartBanking. Jedna se o aplikace pro chytré
telefony a tablety. Lze ji jednoduSe stahnout do mobilniho zafizeni s iOS nebo
Androidem. Diky této aplikaci |ze jednodu$e zadavat pfikazy k uhradé, zjistovat
zustatky na uctu klienta &i jen vyhledat nejblizSi pobocku banky nebo bankomat. Jde
o moderni formu obsluhy Uctd klienta, s rychlou a jednoduchou aktivaci a pfitom

s vysokym stupném zabezpeceni. [23]
2.9 Mikroprostredi
2.9.1 Zakaznici banky

Kliovou roli hraji pro CSOB klienti banky. Proto se prostfednictvi vyskolenych
odbornych poradcu snazi klientdm poskytovat pravdivé a nestranné informace.
Dodrzuje principy podnikatelské etiky a odpovédného financovani. Diky systému
tréninkl a pruzkumu spokojenosti klienti se snazi vytvofit kvalitni poradenské a

pobocCkové sité.

CSOB je spoleénosti mezinarodni a pusobi v nékolika zemich Evropy. Kromé
své domovské zemé Belgie plsobi i v Ceské republice, na Slovensku, v Madarsku,
Polsku a Bulharsku. V Ceské republice méla skupina CSOB vice nez 4 miliony

klient.

V roce 2010 banka pfipravila pro své klienty a také pro vefejnost intenzivni

komunika¢ni kampan. Vefejnost se do této kampané mohla aktivné zapojit v ramci
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programu ,CSOB a Postovni spofitelna pro podporu regiond“ a to tak, Ze mohla

nominovat svého starostu v obci do 2 tisic obyvatel. [45]
2.9.2 Zameéstnanci banky

Duleziti jsou pro banku nejen klienti, ale také hlavné zaméstnanci. Ti tvofi
hlavni st kostry skupiny CSOB. Pé&e o zaméstnance banky je tak neodmyslitelnou
soucasti spoleCenské odpovédnosti. Proto se banky snazi vytvofit pfijemné prostredi,
ve které mohou pracovnici svédomité plnit své pracovni povinnosti. CSOB ov§em
podporuje i osobni zivot svych zaméstnancu. Kazdy z pracovnikl mize vyuzit Siroké

nabidky kurzu a tréninkd dle svého zaméreni. [46]

Obr. 2.3: Organizaéni struktura banky
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2.9.3 Konkurenéni banky

Na Ceském bankovnim trhu je nékolik spoleCnosti, které vytvareji konkurenci

bance CSOB. Podle Zebfiéku nejznaméjsich bank sem patfi:
Komeréni banka
V Ceské republice je tato banka jednou z ptednich bankovnich instituci. Patfi

do mezinarodni skupiny Société Générale a je zaroven matefskou spole€nosti
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Skupiny KB. Banka byla zalozena roku 1990 a méla formu statni instituce. O dva
roky pozdsji se stala akciovou spole&nosti. Stejné jako banka CSOB je KB bankou
univerzalni a poskytuje klientim Sirokou nabidku produktd a sluzeb v oblasti
retailového bankovnictvi, podnikani a investic. Banka poskytuje i fadu dalSich sluzeb,
jako napfiklad stavebni spofeni, penzijni fondy, rlzné spotfebitelské uvéry,

pojistovaci sluzby a dalSi. V roce 2010 méla Komer¢ni banka 1 590 000 klientd.

Komeréni banka se vénuje také sponzoringu v oblasti kultury, sportu,

vzdélavani, i zoologickych zahrad po celé CR. [34]
Ceska sporitelna

Dal3i konkuren&ni bankou na &eské trhu je Ceskéa spofitelna. Svou &innost
zahajil jeji pfedchddce jiz v roce 1825, ovSem tehdy pod nazvem Spofitelna Ceska.
Jako akciova spoleénost byla v roce 1992 zaloZzena Ceska spofitelna. Roku 2000 se
Ceska spotitelna stala élenem Erste Group. Ceska spofitelna se zaméfuje spise na
drobné klienty, menSi a stfedni firmy a obce a mésta. Nabidku finan¢nich sluzeb

ovSem poskytuje i korporatni klientele.

V roce 2011 dostala CS titul ,Nejdtivéryhodné&j$i banka roku 2011“. Banka se
vénuje také sponzorovani nejriznéjsich sportovnich a kulturnich akci v CR, véetné

vzdélavani. [19]
mBank

Tato banka je na trhu relativné nova. Vznikla v roce 2000 jako retailova divize
BRE Bank SA a jejim puvodnim zamérem bylo, soustfedit se pfedevsSim na klienty,
vyuzivajici ke komunikaci s bankou internet. Na Cesky trh vnikla banka pozdégji, a to
v roce 2007. Tato banka se soustfeduje na retailové a internetové bankovnictvi, tomu
pfizpusobuje i svou obchodni sit. Pro klienty jsou ve vétSich méstech zavedeny tzv.
mKIOSKY, které maji staly pristup na internet a tak mize klient bez problému

obsluhovat své ucty. [36]
GE Money Bank

Spole€nost GE vznikla jiz vroce 1892. U jejiho zrodu stal i vyznamny
vynalezce Thomas Alva Edison, kdyz spoijil svou spole€nost Edison General Electric

Company a spole¢nost Thomas-Houston Electric Company v jednu. Zrodila se tak
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General Electric Company (GE). Toto spoleénost dnes v CR tvofi GE Money Bank a
GE Money Auto.

GE Money Bank je stejné jako pfedchozi banky bankou univerzalni. Mezi jeji
klientelu patfi bézni obCané, malé a stfedni firmy, ale i velké podniky. Patfi mezi
rychle se rozvijejici firmy a poskytuje Sirokou sit' pobocek a bankomatl po celé

Ceské republice.

GE Money Bank se vénuje podpofe sportu, konkrétné podporuje Cesky

olympijsky tym a vénuje se také charitativnim projektim. [33]
Raiffeisenbank

Tato banka plsobi ve svété vice nez 140 let, ale do Ceské republiky se
dostala az roku 1993. Banka nabizi své finan¢ni sluzby soukromym klientim i
podnikatelim. Snazi se o zohledriovani specifickych potfeb klientd podle regiond.

Roku 2006 se rozhodlo o spojeni s eBankou. Tak se stalo roku 2008.

Banka se angaZzuje v fadé verfejnych projektl na podporu kultury, vzdélavani i
charity. [39]

3 Teoreticka vychodiska marketingové komunikace

3.1 Marketingova komunikace

Obecné mulzeme fici, ze komunikace je pfenos informaci ¢&i jakéhokoliv
sdéleni od odesilatele (zdroje) k danému pfijemci. V marketingové komunikaci se
jedna o urcita sdéleni a informace, které putuji mezi danou firmou a ostatnimi
zajmovymi subjekty. Ty mohou pUsobit na podnik a naopak podnik muze pusobit na
aktivity jinych subjektd. Témi, kdo ovliviuji firmu, jsou pfedevSim jeji zaméstnanci,
dale samoziejmé& dodavatelé, obchodni partnefi firmy, akcionafi, organy vefejné
spravy, investofi a dalSi. V souCasné dobé hraji ve vSech oblastech velkou roli i

média. Mohou pUsobit pozitivné, ale i negativné.
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Podle Schrammova modelu zroku 1955 tvofi komunikacni proces osm
zakladnich prvka. A to: zdroj komunikace, kédovani, sdéleni, pfenos, dekdédovani,

pfijemce, zpétna vazba a komunikaéni Sumy. [10,13]

Obr. 3.1 : Model marketingové komunikace
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Pro komunikacni proces v marketingovém prostfedi je dllezité zacit vhodnou
volbou cilové skupiny. Komunikace tak zacina vybérem potencionalnich zakazniku
firmy. Ti se od sebe mohou vzajemné lisit. Firmy proto musi hledat cestu ke svym
potencionalnim zakazniklm, ale zaroven také poskytnout moznost, aby se k nim
zakaznik mohl dostat sam. Uménim firmy je spravné urCeni vlivu jednotlivych
komunikaénich aktivit v nakupnim procesu a tak i lepSi a efektivnéjSi rozmisténi
zdroju. [8]

Pomoci marketingové komunikace firma informuje potencionalni i své
soucasné zakazniky o svych aktivitach. Svym sdélenim se snazi pfimét je k nakupu
sluzeb ¢&i vyrobku. Dulezité je pro firmu také zpétna vazba, jaké je vnimani firmy,

sluzeb ¢&i vyrobku zakazniky. Podle toho mlze firma ménit pfistup a strategii. [10,13]
3.1.1 Cile marketingové komunikace

Hlavnim krokem je pro manazery spravné stanoveni zakladnich cilu
marketingové komunikace. Ty by mély vychazet z hlavnich strategickych cilG firmy.
Dale by se mély fidit cilovou skupinou zakazniku a stadiem Zzivotniho cyklu produktu

Ci znacky.
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Mezi tyto zakladni cile patfi:
Poskytovani informaci

Dulezita je informovanost trhu o daném vyrobku &i sluzbé a predevSim o jeji
dostupnosti. Pro zakazniky je dullezité dostate€né mnozstvi relevantnich informaci.

Tyto informace slouzi nejen zakaznikim, ale i investort a dal$im institucim.
Tvorba a stimulace poptavky

Zakladem je vytvofeni poptavky po vyrobku, sluzbé ¢i znacce. Nasledné musi firma
poptavku udrzet nebo ji zvySit. Pokud firma spravné vyuzije marketingovou

komunikaci, nemusi pro zvySeni poptavky snizovat cenu svych produktu.
Diferenciace produktu, firmy

Cilem firmy je vyvolat v zakaznikovi pozitivni reakce na svuj produkt, firmu &i znacku
a predevsim odlisit produkt od ostatnich konkurencnich vyrobku ¢i sluzeb. Hlavni je
zde dlouhodoba a intenzivni komunikace s cilovymi segmenty. Tak se zakaznik

nauci vnimat vyjimec¢né vlastnosti nabizenych produktd.
Duraz uzitku a hodnoty vyrobku

Firma musi poukazat na vyhodu svého produktu ¢&i sluzby a tim vyS8si poskytnuty
uzitek pro zakaznika, nez jaky nabizi konkurence. Cim duleZit&jsi je pro zakaznika
uzitna hodnota, tim vice penéz je ochoten zaplatit. Vhodna kombinace hodnoty a
uzitku umoznuje stanoveni vySSi ceny, u vyznamnych znaCek nékdy az neumérné

vysokeé.
Stabilizace obratu

Marketingova komunikace zde pulsobi jako stabilizacni faktor pfi vykyvech
v poptavce. Ty mohou byt zpUsobeny sezénnosti, cyklicnosti nebo jen obycejnou
nepravidelnou poptavkou. To vyrobci zpUsobuje zvySené naklady na skladovani,
vyrobu atd. Proto je cilem marketingové komunikace o co nejvétSi vyrovnani téchto

rozdilu a snizit tak dané naklady.
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Vybudovani a péstovani znacky

Prostfednictvim marketingové komunikace firma vytvafi a posiluje své vztahy se
spotiebiteli. Tvofi stabilitu a znalost znaCky a samozfejmé jsou tak ovliviiovany
postoje zakaznikl a jejich dlouhodobé pozitivni vztahy s firmou. Firma tak buduje

svou image.
Posilovani image

Dobra image firmy je dlouhodobym ovSem velice dulezitym ukolem. Je potieba
utvofit pro danou znacku vhodny symbol a spojit jej také s kliCovymi slovy. Na
zakladé téchto prvkua si pak zakaznik maze utvofit svlj nazor a predstavu. Podle toho

bud znacku preferuje, nebo naopak ignoruje. [13]
3.1.2 Komunikaéni strategie

V marketingové komunikaci rozliSujeme dva zakladni druhy strategie. Jedna
se to strategii ,push®, tzv. protlageni, ktera se pouziva predevsim na pramyslovych
trzich a strategii ,pull“ nazyvanou také strategie tahu. Tyto strategie se od sebe liSi

pfedevsim uzivanymi komunika¢nimi nastroji.[9]
Pull strategie

Predpokladem této strategie je, Ze zakaznik bude mit o vyrobek ¢i sluzbu
zajem. To firmu motivuje k tomu, aby prodavala jak hlavni produkty, tak i produkty
substitu¢ni, o které neni az takovy zajem. Prodavajici tak stimuluje poptavku

zakaznikd.

Vyrobce zaméfi svou reklamni kampan na konecného spotfebitele, napf.
pomoci televize, internetu, Casopist atd. VétSinou vyrobce dopfedu o dané akci
informuje obchodniky €i rizné mezi¢lanky, kterym produkt nebo sluzbu poskytuje.

Tak se mohou obchodnici v€as a dobfe pfipravit na vétsi poptavku zakaznika.

NejCastéji se u pull strategie pouzivaji komunikaéni prvky jako je reklama a

podpora prodeje. [13]
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Obr. 3.2 : Pull strategie
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Push strategie

Vtomto pfipadé se vyrobce snazi komunikovat s jednotlivymi kanaly
distribuce, tak aby se vyrobek &i sluzba dostali ke kone€nému zakaznikovi. Jedna se
napriklad o spole¢né realizovanou reklamu, rizné obchodni slevy a dalSi podplrné

programy. [13]

Obr. 3.3 : Push strategie
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3.1.3 Komunikaéni mix

Pro spravné fungovani integrované marketingové komunikace je tfeba, aby
firma dobfe vyuZzivala nastroje komunikace. To je ovlivhéno jak odvétvim, ve kterém

firma pasobi, tak i danou strategii firmy.
Osobni forma komunikace

e Osobni prodej — jedna se o osobni formu komunikace prodavajiciho a
kupuijiciho. Pusobi pfi samotném prodeji, pomaha vytvaret pozitivni vztahy se
zdkaznikem v dlouhodobém hledisku a také utvafi samotnou image firmy.

Velkou vyhodou je zde pfedevSim moznost zpétné vazby. [9]
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Neosobni forma komunikace

Primy marketing — pfimy marketing se vyskytuje v mnoha podobach. Dfive
byl pfimy marketing chapan jako distribuce produktl pfimo od vyrobce ke
kone¢nému spotfebiteli. V dnesni dobé jsou pfimé zasilky rozSifeny napfiklad
o on-line Ci telefonicky marketing. Je pfimo zaméfen na cilovou skupinu
zakaznikl a Ize jej individualné pfizplsobovat dle pozadavkl zakaznika.
Podpora prodeje — jedna se o nastroje kratkodobého stimulovani poptavky.
Vyuziva se pfi nepravidelné poptavce, ¢imz mize zmirnit vykyvy v poptavce.
Cilem je zaujmout zdkaznika a pfimét ho ke koupi. Jedna se napfiklad o
soutéze, slevové kupony, prémie, vzorky apod. Jsou spiSe doplfikovym
systémem k dlouhodobé&jSim nastrojum.

Reklama — je jednou z nejznaméjSich a nejvyuzivanéjSich forem neosobni
komunikace, jelikoz oslovuje velké mnozstvi odliSnych a rizné rozptylenych
subjektd. Jde o placenou formu komunikace, diky niz firma buduje svou image
i image produktd. | kdyz je reklama schopna rychle zasahnout velky pocet
osob, je pouze jednosmérna a tak neni moznost zpétné vazby.

Public relations - vztahy s vefejnosti jsou pro firmu velice dulezité.
Prostfednictvim PR muze firma zasahnout i zakazniky, pro které neni reklama
pfiliS vérohodna a radéji nez pfimou vyzvu je koupi uvitaji konkrétni ¢lanek o
produktu. Pod pojem vefejnost zahrnujeme nejen zakazniky, ale i sou¢asné a
byvalé zaméstnance firmy, dodavatele, akcionafe, média, organy statni

spravy, a v podstaté celou spole¢nost, na kterou firma pusobi. [9]

3.2 PR komunikace online

3.2.1

Internet v marketingové komunikaci

Internet a jeho aplikace fadime mezi tzv. nova média, ktera v 90. letech 20.

stoleti doplnila klasickd média masové komunikace. Pomoci internetu muzeme

v dnesni dobé zasahnout velkou masu pfijemcu a to prakticky okamzité. [14]

Internet nebo-li pokrocilé webové sluzby, byvaji oznaCovany takeé jako Web

2.0. Sem zarazujeme socialni sité, blogy, programy na sdileni, které umoznuiji tvorbu,

editaci a sdileni rGzného obsahu. [14]
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Obrovsky rozvoj uzivateld internetu je znatelny jak ve svétg, tak i v CR. Podle
statistik u nas roste pocet uzivatelll obrovskym tempem. Za poslednich 7 let se jejich
po&et zvysil vice nez dvojnasobné. V roce 2005 bylo v Ceské republice
zaznamenano 32,1% uzivatell z celkového poctu obyvatel a v roce 2011 to jiz bylo
65,5%. [20]

S internetem jsou ovSem spojeny i jeho stinné stranky. S rostoucim poctem
uzivatell internetu a moznosti publikovat na webu prakticky cokoliv roste i urcité
nebezpeCi pro dalSi uZivatele. Na webu se vyskytuje velké mnozstvi informaci,
bohuZel mnohdy IZivych a nepravdivych. Nelze opomenout ani hrozbu plagiatorstvi,

porusovani prav autoru a jiné kriminalni aktivity. [14]
3.2.2 PR online jako doplnék public relations

Pomoci internetu je verejnost zaclenovana do komunikace podniku. Dikazem
jsou internetové stranky organizaci plsobicich v Ceské republice. Napfiklad statni a
verejné spravy, politickych stran, pojiStoven, bank a ostatnich podnikl, pro které je
web jednim z nejjednodussich a nejdostupnéjSich prostfedkid komunikace. Na
komunikaéni prostfedky PR se mlzeme obratit v pfipadé, hledame-li informace o
dané organizaci Ci podniku, vyro€ni zpravy, roCenky, dale informace o novinkach,
programech firmy, riznych poskytovanych sluzbach a dalSi. Neméné dulezité jsou
také zvefejiiované informace pro média. Diky internetu ma spole¢nost moznost své

propagace napf. pomoci direct marketingu, navadécich bannera a dalsi. [14]

Nepochybné velkou vyhodou internetu je moznost velice rychlé komunikace.
Pasobeni je globalni a zasahuje jak ekonomické tak spoleCenské oblasti. Informace
pro cilové zakazniky Ci tiskové zpravy pro média jsou poskytovany okamzité, tudiz je

zaruCena jejich aktualita. Tim se komunikace velice zjednodusila a urychlila. [14]

Jako u kazdého nové vzniklého prostfedku komunikace vznika otazka, do jaké
miry je mozno nahradit star§i média? Ne jinak tomu bylo i pfi vzniku a rozvoji
internetu. OvSem na zakladé vyzkum( muizeme fici, Ze internetova sit’ plsobi spise
jako dopliikovy prvek jiz stavajicich medii. Casto spolu média spolupracuji a
komunikuji. Neni novinkou, zZe napfiklad televize ma své internetové stranky, na
kterych zvefejiiuje informace pro své divaky, nejinak je tomu u radii, periodik a

dalSich. Pro spotfebitele se tim zvySuje atraktivita i image. [14]
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3.3 Formy komunikace PR online

Pro uzivatele je dulezité, aby nasel uzitec¢né informace, které hleda. V dnesni
dobé ovSem nestaci jen to, Ze jsou informace poskytnuty ke Cteni. Internet by mél
také umoznovat uzivateli tyto informace néjakym zplsobem uchovat. Materialy jsou
poskytovany v takové formé, aby je bylo mozné z internetu stahovat a ukladat. Velice
dalezitym prvkem v komunikaci jsou také kontakty na osoby zodpovédné za dané

zvefejiiované informace. [14]
3.3.1 Webové stranky

Za zakladni formu internetové komunikace jsou povazovany pravé webové
stranky. Aby firma uspéla pfed konkurenci, jsou pro ni nezbytnou soucasti odborné a
kvalitné zpracované webové stranky. Pravé dobfe zpracované stranky mohou
rozhodnout o nakupu. Pro uzivatele jsou webové stranky nezbytnou soucasti
kazdodenniho Zivota. Pomoci stranek podniky a firmy mohou poskytovat informace,
sluzby, rady, nabidky a vSe co uZivatele zajima. K ziskavani potfebnych informaci
vyuziva spotrebitel fadu vyhledavac¢l a na zakladé zadanych kliCovych slov se
dostane na potfebné stranky. Proto je vhodné svéfit tvorbu stranek IT specialistim,

ktefi dokazou internetoveé stranky spolecnosti optimalné nastavit. [14]
3.3.2 Blogy

Forma blogu pfipomina elektronickou formu klasického psaného deniku, jehoz
obsahem jsou periodicky zvefejiiované informace na ruzna témata. Soucasti téchto
témat mohou byt rizné nazory a komentare.Blogy lIze vyuzivat dvéma rdznymi
zpusoby. A to, zvefejiiovat své informace na blogu jiného subjektu, reagovat na
konkurencni pfispévky, nebo si zalozit vlastni blog na svych webovych strankach. V
obou téchto pfipadech vznika symetricka oboustranna komunikace, jakysi dialog
mezi spravcem blogu a jeho uzivatelem. Blogy jsou velice popularni jak u samotnych
podnikd, tak i u médii. V praxi je nutno zamyslet se, zda bude blog pfinosem ¢i nikoli.
Casto se blogy stavaji teréem internetovych grafoman(, ktefi je touto formou

“obohacuji” o nevhodné, nékdy dokonce hanlivé informace. [14]
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3.3.3 Socialni sité

Jednim z nejvétSich trendd dnesni doby jsou nepochybné socialni sité. Do
budoucna maji velky potencialni uspéch, zejména mezi mladSi vrstvou obyvatel.
Pocet uzivatell socialnich siti roste nejen v zahranici, ale v poslednich letech i v
Ceské republice. Uzivatelé vyuZivaji eské socialni sit& (napf. Spoluzaci, Lidé, Libim
se Ti, aj.) a stale vétsi oblibu maji mezinarodni socialni sité (napf. Facebook, My

Space, Twitter, Google+ a jiné).

Samoziejmé i tato oblibena forma komunikace ma své stinné stranky. Tou
nejzasadnéjSi se stava neprehlednost v po€tu uzivanych socialnich siti a nejisté
vérohodnosti. Obecné, ¢im vice odborné je sit zaméfena, tim je pro uZivatele

vérohodnéjsi, a to predevsim diky odbornym nazorim a komentaram. [14]

V Ustrani samoziejmé nezlstava ani spole¢nost CSOB. Uzivatelé najdou jeji
profil napf. na facebooku, kde mohou také hledat informace a novinky poskytované
spoleénosti CSOB.

3.3.4 Mobilni sluzby

NejnovéjSi mobilni telefony, jsou schopny svym uzivateldm nabidnout mnoho
novych aplikaci. Rada spotfebitelt vyuZzivd moznost mobilniho internetu ve svém
telefonu. Tento komunikaéni prostfedek je zamifen na vybranou skupinu zakaznika.
Jedna se asi 0 nejosobnéjSi zpusob, jak oslovit zakazniky. Mnoho vyrobcl telefon(
jiz nabizi ve svym mobilnich zafizenich automaticky aplikaci jako je facebook a
podobné [14].

V reakci na zvy$uijici se konkurenci pfisla spole¢nost CSOB s dal$i novinkou
pro své zakazniky, a to s aplikaci pro tablety a chytré mobilni telefony. Jedna se o
sluzbu CSOB SmartBanking, pomoci kterého mohou zakaznici obsluhovat své Géty
elektronického bankovnictvi. Aplikaci mohou obsluhovat prakticky kdykoliv a
odkudkoliv na svém telefonu, mohou snadno zjisStovat zlstatky financnich prostredk
na svych uctech, zadavat prikazy k uhradé, vyhledavat nejblizSi bankomaty ve svém
okoli a podobné. Vyhodou je nesporné to, ze aktivace této aplikace je zcela zdarma

a aplikace disponuje vysokym zabezpec&enim a Sifrovanim. [23]
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3.4 Image

Image je v dneSnim modernim svété jednou z velice dulezitych véci v oblasti
public relations, propagace i psychologie. Image se nemusi tykat pouze podniku,
zahrnuje napfiklad osoby, spole¢nosti, rizné organizace, znacky, zemé €i mésta a

dalsi. Pro kazdy z téchto subjektt €i objektu

Minéni vefejnosti je do jisté miry ovlivnéno médii. Informace o produktech,
sluzbach, znacce a dalsi, které poskytne tisk, rozhlas, televize, internet a cela rfada
dalSich médii, samozfejmé ovliviiuji nakupni chovani zakaznika. K pozitivnim
nazoram vefejnosti na podnik & produkt velkym dilem pfispiva samoziejmé dobra

image. Proto by se organizace méla pravidelné starat o svou poveést.

Dlouhodobé vztahy se sou€asnymi i potencionalnimi zakazniky zajisté
ovliviiuje jiZ zminéna image. S ni je nepochybné spojena i reklama dané firmy Ci
znaCky. Firma maze u této formy komunikace plné kontrolovat jeji prubéh, ovSéem
nezaruCi nezavislost informaci a plnou davéryhodnost. Proto je na firmé, aby zvazila,
co je pro ni v dané situaci nejvyhodnéjSi. Zda plna vérohodnost s nemoznosti
kontrolovat proces komunikace nebo naopak ¢astecné obétovat divéryhodnost, ale

mit plné pod kontrolou silu a zaméfeni komunikace. [14]

3.5 Corporate identity

3.5.1 Historie corporate identity

Jiz v davné minulosti mizeme najit poCatky corporate identity. Nékteré
organizace, jako napf. statni organizace, armada nebo i cirkev, projevily snahu
zavést ve svych institucich jednotnou politiku. Zavedenim pravidel se pokouSely o

jednotné chovani, vystupovani a pasobeni na vefejnosti.

Na pocatku 20. stoleti vyvstala mySlenka, Ze pro uspéch podnikani je dalezité
odliSit se od konkurence originalitou a kontrastem. Identita firmy se zacala
prosazovat na prelomu 50. a 60. let prfedevSim v USA a Velké Britanii. V
Ceskoslovensku byla jednim z prvnich projekti realizace designu pro podnik

Brnénské veletrhy a vystavy v 70. letech. Tehdy Slo zatim jen o vytvareni designu
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organizace. VétSi rozvoj corporate identity nastal v pribéhu let 80-tych v Americe i
zapadni Evropé. Dulezité je, aby identita podniku nebyla brana jen jako corporate

design, ale aby méla patfi¢né kvality identity. [14]
3.5.2 Corporate identity

Jedna se o dlouhodobéjsi snahu organizace Ci subjekt vytvofit svou originalni
vizi a tuto vizi realizovat. Jde o urcitou formu identifikace daného subjektu. Pro
corporate identity je dulezita komunikace. A to jak komunikace s vnéjSim okolim, tak i
komunikace uvnitf spole€nosti. Dobra vnitfni komunikace motivuje zaméstnance
k efektivnéjSi a kvalitnéjSi praci a pusobi v podniku, jako prvek soudrznosti. Naopak
vnéjSi komunikace je hlavnim faktorem k posileni konkurenceschopnosti. Vyslednym

efektem CI je dosazeni jednotné image spoleCnosti. [14]

4 Metodika marketingového vyzkumu

4.1 Pripravna faze
4.1.1 Problém

Na bankovnim trhu je v sougasnosti nékolik vyznamnych spoleénosti. V Ceské
republice patfi mezi nejznaméjSi obchodni banky napf. mBank, Raiffeisen bank,
Komeréni banka, Ceska spofitelna, GE Money Bank, CSOB a dal$i. Ovsem
v posledni dobé vstupuji na trh i nové banky, které lakaji zakazniky na vyhodné
nabidky, ¢asto bez riznych poplatkt. Takovéto nabidky jsou Casto lakavé predevsim
pro mladé lidi. VSechny tyto banky, at' uz stavajici €i noveé, si vzajemné konkuruji a
snazi se ziskat co nejvice novych klientu a udrzet si klienty stavajici. O to se snazi
ruznymi prostifedky a to jak kvalitou svych produktl a sluzeb, ale také predevsim
jejich propagaci a komunikaci se zakazniky. Proto je marketingova komunikace
velice dulezitym prostfedkem firmy pro ziskani novych zakaznikl a udrzeni

stavajicich klientd.
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41.2 Cil vyzkumu

Cilem této bakalafské prace byla analyza marketingové komunikace CSOB
banky a porovnani s marketingovou komunikaci konkuren¢nich obchodnich bank. To
vSe na zakladé vyzkumu, ktery probéhl v Olomouckém kraji, konkrétné v okrese
Jesenik. Tento vyzkum mél ukazat, jak efektivné banka vyuziva svych
komunikacnich nastrojd, k osloveni zakazniku a jak tuto komunikaci banky zakaznici

vnimaji a zdali jsou s ni spokojeni.
4.1.3 Sbér dat

K tomuto vyzkumu byla pouzita jak primarni tak i sekundarni data. Primarni
data byla ziskana z dotaznikového Setfeni, které probihalo v mésici lednu 2012
v Olomouckém kraji. Sekundarni data pro tuto praci byla pouZita z internich i
externich zdroju firmy. Jednalo se pfedevSim o vyrocni a tiskové zpravy banky
CSOB, zvefejnéné na webovych strankach firmy. Dal$i data byla ziskana z kniZnich
zdroji a vefejné dostupnych informaci na internetovych strankach banky CSOB,

ostatnich konkurenénich bank a z dalSich internetovych zdroj.
4.1.4 Zpusob sbéru dat

Pro tento vyzkum byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni a to pfedevsim

formou osobniho dotazovani a pisemného dotazovani.

Pouzita byla nereprezentativni technika sbéru dat, konkrétné technika vhodné
prilezitosti. Nahodné byli oslovovani zakaznici jednotlivych bankovnich spoleCnosti,
bez ohledu na pohlavi. Jedinou podminkou pro vybér bylo dosazeni véku alespon 15

let. Zamérem tohoto Setfeni bylo oslovit alespori 120 ob&anu.
4.1.5 Stanovené hypotézy
Hypotéza €. 1:
Na éeském bankovnim trhu je nejznamé;jsi spoleénost CSOB.
Hypotéza €. 2:

Bankovni sluzby vyuZzivaiji vice lidé do 35 let nez lidé nad 55 let.
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Hypotéza €. 3:
Pfi komunikaci s bankou zakaznici nejvice upfednostnuji osobni kontakt.
Hypotéza €. 4:

Lidé nejéast&ji uvads&ji jako znamou osobnost propaguijici sluzby CSOB

Jakuba Vagnera.
Hypotéza €. 5:

PFfi vybéru banky je pro vétsSinu lidi dulezitéjSi cena sluzeb nez jejich

kvalita.
Hypotéza €. 6:

Informace o nabidce sluzeb banky respondenti nejCastéji hledaji na

internetovych strankach.
Hypotéza €. 7:

Webové stranky spole¢nosti CSOB se vice libi Zenam nez muzdm.
4.1.6 Predbézny rozpocet

Predpokladané naklady na dany vyzkum se odhaduji cca na 300 K¢ za tisténé

dotazniky.

4.1.7 Harmonogram ¢innosti

Tab. 4.1 : Harmonogram ¢innosti
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4.2 Realizaéni faze
4.21 Vybérovy soubor

Po ukonéeni dotazovani bylo k dispozici 154 vyplnénych dotaznikd, ovSem
z toho 24 dotaznikl bylo nutno vyradit. Jednalo se pfedevsim o dotazniky zanechané
v nahodné vybranych domacnostech. Dotazniky byly bud ¢astecné nevyplnéné, u
nékterych si respondenti fadné nepfecCetli zadani otazky, nebo dotazniky vyplnili
nesmysiné. U osobniho dotazovani nenastaly zadné potize s nepochopenim

dotazniku, pfipadné jim byl smysl otazky upfesnén.
4.2.2 Typ vyzkumu a pilotaz dotazniku

Pfed samotnym dotazovanim probéhla pilotdz dotazniku. Do tohoto testovani
se v mésici prosinci zapojilo 10 uc€astnikl predev§im z mého nejbliz§iho okoli a

z rodiny.

PFfi vyzkumu bylo pouzito osobni dotazovani, které probihalo v rodiné, u
nejblizSich znamych a u pratel. Hlavni roli vSak hralo osobni dotazovani F2F pfed
pobockou banky CSOB v Jeseniku a pred pobockami dalSich obchodnich bank ve
mésté Jesenik, konkrétné pied pobockou Ceské spofitelny, Komeréni banky a GE
Money Bank. Respondenti byli vybrani pouze nahodné. Dale byly zanechany
dotazniky v nahodné vybranych domacnostech. Po tydnu byly vyplnéné dotazniky

sesbirany zpét a vyhodnoceny.

Pfi osobnim dotazovani bylo vyuzito klasického zaznamenavani odpovédi
pfimo do tisténého dotazniku, ale i tzv. CAPI dotazovani, kdy byly odpovédi

zaznamenany piimo do datové matice v MS Excel.
4.2.3 Zpracovani a analyza

Udaje z dotaznikového S&etfeni byly zpracovany v programu MS Excel.
Kodované odpovédi z dotaznikd byly prevedeny do datové matice. Dle téchto udaj
z datové matice byly za pomoci funkci v MS Excelu spocteny absolutni a relativni
Cetnosti, prumérné hodnoty a vSechny udaje potiebné k vytvoreni grafu. Nasledné

byly z potfebnych dat vytvoreny jednotlivé grafy.
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4.3 ldentifikace respondentu

Dotaznikovym Setfenim bylo osloveno 130 respondentu. Jak muzeme vidét
vgrafu €. 1 vpfiloze €. 2, 42 % oslovenych tvofili muzi a nadpolovicni vétSinu

zaujimaly Zeny, celych 58 %.

Jako dalsi identifikacni faktor pro rozdéleni respondentd byl vyuZit vék
dotazovanych osob. Podminkou bylo dosaZeni minimalni vékové hranice 15 let.
V tomto véku zacinaji lidé studium na stfednich skolach a v mnoha pfipadech s timto
souvisi i zakladani prvnich bankovnich U¢tl a samostatné hospodareni s penézi.
Respondenti byli dle véku rozdéleni do 5 kategorii. Prvni kategorii tvofi respondenti
ve véku od 15 do 25 let. Do této skupiny patfi pfevazné studenti stfednich a
vysokych Skol. Ze vSech dotazovanych tvofilo tuto kategorii 24 %, ve véku 26-35 let
to bylo 17 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli lidé ve véku 36-45 let, ktefi tvofili 25
%. Nejvétsi zastoupeni v dotaznikovém Setfeni méli lidé ve véku od 46 do 55 let.
Nejmensi procento tvofily osoby starSi 56 let. Jedna se o starSi osoby, které vyuzivaji

bankovnich sluZzeb v mensi mire.

Obr. 4. 1: Déleni respondentti dle véku

Vék

B 15-25let
H26-35 let
i 36 - 45 let
46 -55 let

M 56 a vice

V nasledujicim grafu muzeme vidét rozdéleni respondentd dle jejich
nejvysSiho dosazeného vzdélani. Zakladniho vzdélani dosahlo 9 % dotazovanych,
stfedni vzdélani bez maturity ma cela ¢tvrtina respondentd, tedy 25 % dotazovanych.
NejpocCetnéjSi skupinu tvofi respondenti, ktefi jako své nejvySSi vzdélani uvedli
stfedni vzdélani s maturitou, celych 43 % respondentl. Vy$Siho odborného vzdélani

dosahlo 8 % dotazovanych a 15 % respondentu je vysokoskolsky vzdélanych.
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Obr. 4. 2: Déleni respondenttl dle vzdélani

V4 r

NejvyssSi dosazené vzdélani
M Zakladnivzdélani

M Strednivzdélani bez
maturity

i Strednivzdélanis
maturitou

M Vyssi odborné vzdélani

Identifikace respondentl probéhla také podle hrubého mési¢niho pfFijmu.
Dotazovani byli rozdéleni do 5 skupin, dle vy$e pfijmu. S pfijmem mensim nez 7 000
KE se ztotozniuje 13 % dotazovanych. Nejpoc€etnéjSi skupinu v tomto pfipadé tvofi
respondenti s pfijmem 7 001 — 15 000 K¢, konkrétné 40 %. Do skupiny s pfijmem
15001 — 25000 K& mésicné spada 36 % respondentd. Hruby meésicni pfijem
v rozmezi od 25 001 — 35 000 K¢ pfiznalo 9 % dotazovanych a jen 2 % respondentu
pfiznalo pfijem vyssi nez 35 001 K¢&.

Obr. 4. 3: Déleni respondentt dle pfijmu

se

Hruby mésicni prijem

2%

H Méné nez 7 000 K¢
7001 - 15 000 K¢
15001 - 25 000 K¢
M 25 001 - 35 000 K¢
M 35 001 K¢ a vice
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5 Analyza marketingové komunikace firmy

5.1 Spontanni znalost bank v CR

Prvni otadzka tohoto vyzkumu byla zaméfena na znamost bank v Ceské
republice. Respondenti spontanné uvadéli banku, ktera je podle nich v CR
nejznamé&;jsi. Z grafu v obr. 5. 1 je patrné, Ze nejéast&ji uvadénou bankou je Ceska
spofitelna, kterou uvedlo 45 % z dotazovanych. Druhou nejCastéji uvadénou bankou
byla Komeréni banka. Tuto banku, jako nejznaméjsi, uvedlo 30 % respondentd.
Banka CSOB je podle dotazovanych az tfeti nejznamé;jsi bankou v Ceské republice.
Zbylé konkurencni banky byly oznaceny jen malym poc&tem respondentl, konkrétné 5
% a méné. To, Zze Ceska spofitelna je na pfedni pozici je pfevazné zpdsobeno tim,
Ze banka zde fungovala jako jediny finan¢ni ustav pro bézné obcany jiz pfed rokem
1989. Po tomto roce vstoupila na bankovni trh mimo jiné i Komercni banka, ktera se
stala nejdostupnéjsi pfevazné pro podnikatele a firmy. Komer¢ni banka se rozvijela
rychleji nez banka CSOB, proto je spolecnosti CSOB aZ na tfeti pozici. Zbyla
procenta obsadily novéjSi banky, pro které je obtiznéjSi konkurovat stavajicim

zavedenym bankam.

Obr. 5. 1: Spontanni znalost bank v CR
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5.2 Vyuzivani sluzeb bankovnich spole¢nosti

Druha otazka byla zaméfena na samotné vyuzivani bankovnich sluzeb.
Diilezité bylo zamé¥it se nejen na to, zda vefejnost zna banky v Ceské republice, ale i
na to, zda sluzby téchto bank vyuziva. Z grafu ¢. 2 v pfiloze €. 3, ze bankovni sluzby

vyuziva 98 % dotazovanych. Vyuzivani bankovnich sluzeb je nedilnou soucasti

44



kazdodenniho zZivota vétSiny obyvatel. At uz se jedna o bézné vedeni uctu, jakékoliv

transakce &i vyuzivani uvéru a dalsi.

Dale bylo dilezité navazat otazkou konkrétnéjSi a to, jakou banku tito
respondenti vyuZivaji. Nezavisle na tom, jakou banku povaZuji respondenti za
nejznaméjsi, nejvice z nich vyuziva sluzeb banky CSOB a to celych 34 %
dotazovanych. Jen o jedno procento méné, tedy 33 % dotazovanych vyuZziva sluzeb
Ceské spofitelny. Bankovnich sluzeb, které nabizi Komeréni banka, vyuziva jen 16 %

dotazovanych a 8 % respondentu je klienty banky GE Money Bank.

Obr. 5. 2: Banky respondent
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5.3 Faktory vybéru banky

Cilem jedné z dalSich otazek bylo zjistit, jak si respondenti vybiraji banku a co
je pro né pfi vybéru banky nejdulezitéjSi. Bylo stanoveno 7 atributd a k nim dana
Ciselna Skala od nejdulezitéjSiho (1) po nejméné dulezité (5). Respondenti méli u
kazdého ztéchto atributl zaznadit, jak jsou pro né& dulezité pro vybér banky.
Faktorem, ktery nejméné ovliviiuje respondenty pfi vybéru banky je reklama. DalSim
z malo podstatnych atributu je pro dotazované i doporuc€eni jejich znamych a
kamaradl a jako méné nebo stifedné dulezita byla ve vétSiné pfipadd oznacovana
velikost potencialni banky. Vysledné hodnoty ukazuji praméry jednotlivych udaja. Pro
respondenty je pfi vybéru potencionalni banky podle oznaCenych odpovédi
nejdulezitéjSi kvalita a cena nabizenych sluzeb. Je pochopitelné, Zze je pro klienty
banky podstatné, aby nabizené sluzby byly co nejkvalitnéjSi a zaroven za né byla
poZzadovana pfiméfena cena, kterou jsou ochotni akceptovat. Faktorem, ktery

ovliviuje, zda si klient vybere pravé tu danou banku je bez pochyby i dostupnost
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poboCek banky a rozmisténi bankomatl. Klient by mél mit jistotu, Ze pokud se
vyskytne jakykoliv problém, ma moznost se snadno dostat k pracovnikim banky,

ktefi mu pomohou dany problém feSit.

Obr. 5. 3: Atributy pfi vybéru banky

Atributy
H Kvalita sluzeb

>00 - 4,00 H Cena sluzeb
4,00 < 306 3,28 .

e 183 i Dostupnost bankomati
3,00 159" .
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1100 H Velikost spole¢nosti
0.00 M Doporuceniznamych

Atributy vybéru banky H Reklama

U tfidéni druhého stupné dle pohlavi v grafu €. 11 pfilohy €. 3 mizeme vidét,
Ze muzi i zeny odpovidali na tuto otazku velice podobné. Nejdulezitéjsi je cena a
kvalita sluzeb banky a nejméné dulezita je pro né reklama. MenSi odliSnost se
vyskytla pouze u jednoho atributu, kdy pro muzskou ¢ast dotazovanych je pfi vybéru

banky dulezitéjsi velikost spole¢nosti vice nez pro zenskou ¢ast respondentu.

DalSim kritériem bylo tfidéni respondentl dle hrubého mési¢niho pfijmu.
Z grafu &. 12. pfilohy €. 3 Ize zjistit, Ze napf. pro respondenty s hrubym mési¢nim
pfijmem vrozmezi od 7001 do 15000 K& je dulezitéjSi cena poskytovanych
bankovnich sluzeb nez jejich kvalita. Naopak respondenti s pfijmem od 25 001 do
35 000 K& uprednostnuji radéji kvalitni sluzby pfed jejich cenou. U respondentl
s pfijmem na 35001 K¢ je tento rozdil jesté vice patrny. Je pochopitelné, ze
respondenti s vySSim pfijmem si mohou dovolit drazsi bankovni sluzby a je pro né
prioritni, aby tyto sluzby byly pfedevSim kvalitni. Lidé s nizSim pfijmem museji

zohlednovat oba tyto faktory a zvolit nevhodnéjsi pomeér kvality sluzby a jeji ceny.

5.4 Vliv reklamy

| kdyz je pro respondenty reklama nejméné dulezitym faktorem pfi vybéru
banky, €ast z nich se ji necha pfi svém rozhodovani ovlivnit. Konkrétné 2,36 %
respondentu pfiznalo, Ze se pfi rozhodovani urcité necha ovlivnit reklamou. DalSich

11,02 % je CasteCné reklamou ovliviiovano a mohou tak diky ni zménit i sva
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rozhodnuti. OvSem pfevazna vétSina dotazovanych, pfes 55 % se reklamou ovlivnit
nenechava a 31,5 % resolutné odmita, Ze by je reklama néjakym zplsobem mohla

ovlivihovat.

Obr. 5. 4: Vliv reklamy na rozhodovani respondentt
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Z udajl tfidéni druhého stupné muzeme zjistit, Ze respondenti, ktefi pfiznavaiji
vliv reklamy na jejich rozhodovani, jich vétSina spada do vékové kategorie 36 — 45
let. A naopak ti, ktefi se v zadném pfipadé nenechavaji reklamou ovliviiovat, jsou lidé
od 46 do 55 let. Snad je tomu tak proto, ze mladsi lidé jsou vlivu reklamy vystaveni
prakticky od mali¢ka a proto ji berou jako soucast Zivota a mohou se ji nechat
ovlivnit. Naopak starSi lidé spiSe spoléhaji na své osobni zkuSenosti €i zkuSenosti

svych blizkych a znamych.

Obr. 5. 5: Vliv reklamy dle véku respondentti
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5.5 Formy komunikace klientl s bankou

Pro banku je dulezité védét, jakou formu komunikace jeji klienti upfednosthuiji,
a popfipadé se pokusit tyto sluzby zlepSovat a zkvalitiovat. Co se tyCe osobniho
kontaktu, banka by méla vybirat milé a komunikativni pracovniky a dale se starat o
jejich proskolovani a dalSi vzdélavani. Naopak u internetové formy komunikace se
zaméfit na profesionalni IT pracovniky, ktefi se staraji o to, aby vSe fungovalo co
nerychleji a bylo co nejjednodussi. Nejméné vyuzivaji respondenti komunikace
pomoci mobilniho telefonu, jen 3,15 % z nich. Vice neZ polovina dotazovanych
vyuziva radéji osobni kontakt pfimo na pobockach banky. Klienti tak mohou osobné
vysvétlit pracovnikim banky svij pozadavek a Ti na néj mohou ihned reagovat a plnit
prani klienta. Jednodussi se pro 46,46 % klientl jevi komunikace pomoci internetu.
Tato forma komunikace je v dneSni dobé velice oblibena a pro vétsinu lidi naprosto
bézna. Vyhodami jsou rychlost, jednoduchost a dostupnost prakticky nepretrZité.
Pfesto, Ze jsou tyto sluzby finanéné vyhodné, respondenti stale vice upfednostiuji

osobni kontakt, viz tabulka 5.1 a graf €. 3 v pfiloze €. 3.

Tab. 5. 1: Formy komunikace klienti s bankou

56,25 %

49,09 %

27,27 %

47,37 %

0%

0%

1,82 %

18,18 %

5,26 %

30 %

43,75 %

49,09 %

54,55 %

47,37 %

V grafu v obr. 5.6 miizeme vidét, Zze osobni kontakt s bankou vyuzivaji nejvice
respondenti s dosazenym zakladnim vzdélanim. To mize byt zplsobeno tim, ze lidé
se zakladnim vzdélanim nemaji nebo méné vyuzivaji pocita¢ a pokud ano, tak spise
k jinym Cinnostem nez je komunikace s bankovni spolecnosti. Formu internetové
komunikace s bankou nejCastéji vyuzivaji respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim

s maturitou a s vysokoskolskym ¢i vy$Sim odbornym vzdélanim.
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Obr. 5. 6: Forma komunikace klientii s bankou dle vzdélani respondentti
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5.6 Klienti banky CSOB

Dal$i otazky z dotazniku jsou zaméfeny piedevsim na klienty banky CSOB.
Proto bylo pomoci nasledujici otazky zjistovano, kolik respondentl je klienty této
spole&nosti. Z vysledkil v grafu &. 4, pfiloha &. 3, je patrné, Ze klienty banky CSOB je
39 % dotazovanych a zbylych 61 % vyuZiva sluzeb jinych bankovnich spoleCnosti.

Nasledujici otazky jsou zaméfeny pravé na téchto 39% dotazovanych.

5.7 Spokojenost klientt

V nasledujici otazce bylo snahou zjistit, jak jsou klienti banky CSOB spokojeni
s jednotlivymi atributy této banky. Mezi tyto atributy patfi napf. personal spole¢nosti,
samoziejmé kvalita a cena poskytovanych sluzeb a dostupnost pobocCek a
bankomatu. K témto atributlim byla pfifazena Ciselna skala od 1 do 5, na které méli
klienti zaznacit svoji spokojenost s témito faktory. Vysledné hodnoty byly ziskany jako
prumérné hodnoty. Z grafu v obr. 5.7 Ize vycist, Ze nejvice jsou klienti spokojeni
s kvalitou nabizenych sluzeb. VSem klientiim se banka snazi poskytovat adekvatni a
hlavné kvalitni sluzby, at se jedna o fyzické osoby, podnikatele &i korporatni
spolecnosti a dalSi klienty. Vcelku dobré vysledky spokojenosti zaznamenala i
dostupnost pobo&ek banky a dostupnost bankomatd CSOB. Spoleénost CSOB se
snazi o co nejvetsi pokryti své sité, aby byly poboCky co nejsnaze dostupné vSsem
klienta, a nejinak je to pfi umistovani novych bankomatl, kdy se jejich pocet
kazdoroCné zvySuje a mohou tak byt uspokojeny vétSi naroky klientl. Relativni
spokojenost projevili respondenti i s personalem spole¢nosti. Bohuzel lidsky faktor je

nevyzpytatelny, ovSem spoleCnost se snazi své zaméstnance motivovat a poskytovat
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jim moznosti Skoleni a vzdélavani v ramci riznych vzdélavacich kurzil. Co se tyCe
ceny, dopadlo hodnoceni spokojenosti o néco hare. Ale stale je banka CSOB v o&ich
svych klientd ve stfedni cenové kategorii a jsou tedy s cenou sluzeb relativné

spokojeni.

Obr. 5. 7: Spokojenost respondentu s atributy banky

Spokojenost s atributy banky
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5.8 Informace o sluzbach banky

Pro efektivni marketingovou komunikaci je dulezité védét, kde klienti hledaiji
informace o nabizenych produktech a sluzbach banky, a tak jim poskytovat veskeré
informace na t&ch spravnych mistech. U respondentti, ktefi jsou klienty banky CSOB,
se zjiStovalo, kde nejCastéji hledaji informace o nejriznéjSich nabidkach banky.
Nejcastéji respondenti hledaji tyto informace na internetovych strankach, konkrétné
71,43 % znich. Pfes 57 % dotazovanych zjiStuje potfebné informace pfimo na
pobockach banky. Z téchto dvou zdroji je ziskavani informaci nejrychlejsi a
predevsim také nejaktualnéjSi. Mala ¢ast respondentt pak hleda dullezité informace u
ostatnich klientl banky, v televizi, v letacich &i v tisku. Z téchto zdroju mohou byt

informace v nékterych pfipadech zastaralé &i neplatné.
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Obr. 5. 8: Ziskavani informaci o sluzbach banky
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5.9 Typicka barva spoleénosti CSOB

Otazka ohledn& typické barvy spoleénosti CSOB byla poloZzena vdem
dotazovanym, ktefi vyuzivaji bankovnich sluzeb, bez ohledu na to, zda jsou &i nejsou
klienty banky CSOB. Nejcastéjsi odpovédi byla barva modra. Takto odpovédélo
85,04 % z dotazovanych. Zaroven bilou barvu, jako typickou této spolecnosti,
oznaCilo 21,26 %. DalSich 14,17 % z dotazovanych nevédélo, jaka je barva
spole¢nosti CSOB. Zda opravdu nevédéli nebo se jim tato odpovéd zdala jako

nejsnazsi, Ize jen téZko odhadnout.

Obr. 5. 9: Typicka barva spole¢nosti CSOB

Typicka barva spolecnosti CSOB
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5.10 Propagace sluzeb spoleénosti CSOB

DalSim bodem tohoto vyzkumu bylo zjistit, zda lidé védi, ktera znama
osobnost propaguje produkty a sluzby banky CSOB. CSOB si zvolila za tvaF své

kampané znamého dobrodruha a hlavné rybare Jakuba Vagnera. Vefejnost muze
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vidét spoty v televizi, reklamy na internetu Ci v tisku, dale na samotnych pobockach a
billboardech a plakatech. Pro spoustu lidi ovéem Jakub Vagner neni az tak znamou
osobnosti. To miZzeme vidét i z tohoto vyzkumu. Pfevazna vétSina dotazovanych,
77,17 %, nevédéla, jaka osobnost je tvafi banky CSOB. Jen 22,05 % respondent(
védélo, Ze tvafi kampané je pravé Jakub Vagner. A necelé 1 % dotazovanych
dokonce uvedlo, Ze osobnosti banky je moderator Vladimir Cech. DGvodem, prog
banka zvolila pravé tuto osobnost, je pfedevSim to, Ze se Jakub Vagner vénuje
odvaznym a netradi¢nim aktivitdm. A proto by se ani lidé neméli bat spravovat své
finan¢ni prostfedky i nestandardnim zplUsobem, jako napf. investice do zajiSténych
fondl a dalSi mozné zpUsoby. Mnoha lidem je Jakub Vagner zcela neznamy. Snad
jen proto, Ze rybarstvi je specificka oblast zajmi a velké Casti verejnosti je cizi.
Mozna, kdyby spolecnost zvolila znaméjsi osobnost, reklama by méla vétsi ucinnost.

Ovsem nelze fici, zda by se zvySil zajem o dané sluzby.

Obr. 5. 10: Osobnost propagujici sluzby banky CSOB
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5.11 Nejcastéjsi mista vyskytu reklamy

Spoleénost CSOB umistuje do celého spektra medialnich kanald, napr.
internetova reklama, reklamni spoty v televizi, samoziejmé i klasicka forma inzerce,
venkovni reklama aj. Snahou bylo zjistit, kde nejCastéji se respondenti s reklamou
spole¢nosti CSOB setkavaji. Banka tak muze efektivné zacilit svou marketingovou
komunikaci na tyto nejCastéjSi mista, kterych si verejnost vS§ima. V obr. 5.11 je
patrné, Ze nejéastgji se respondenti setkavaji s reklamnimi spoty CSOB v televizi.
Pfes 83 % z dotazovanych. Kazdy z nas se jisté nékdy setkal s reklamou spolecnosti
CSOB, at' uz vyuziva televizi &astéji nebo jen malo. Reklama nas obklopuje ze v§ech

stran a ta televizni je zafazena do vysilani mozna Castéji, nez bychom chtéli. DalSim
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médiem, které vefejnost vyuziva prakticky kazdodenné, je internet. A 40,16 %
respondentd oznaclilo pravé internet, jako misto nejCastéjSiho vyskytu reklam
spoleénosti CSOB. Vyrazné méné se pak respondenti setkavaji s reklamou banky
napfiklad v tisku, jen néco malo pfes 17 % a reklamu na poboc¢kach oznacilo jen bez
mala 16 % respondentu. S reklamou na pobocCkach se setkavaji prevazné klienti
banky CSOB. Pouhych 5,51 % respondentt uvedlo, ?e se s reklamou banky
setkavaji i na rlznych plakatech na vefejnych mistech a v méstské hromadné

dopraveé.

Obr. 5. 11: Nejéastéjsi mista vyskytu reklamy CSOB
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5.12 Navstévnost webovych stranek banky

Internet je modernim komunikacnim prostfedkem dnesni doby. A webové
stranky jsou nepostradatelnou soucasti marketingové komunikace firmy. Proto i
spoleénost CSOB ma své webové stranky. Tato otdzka méla ukazat, kolik
respondent(i alespon jednou navstivilo webové stranky spoleénosti CSOB. Z grafu &.
5 v pfiloze €. 3 je zfejmé, Ze 44 % respondentu tyto webové stranky navstivilo.

Zbylych 56% dotazovanych na strankach spole¢nosti nikdy nebylo.

Navstévnost webovych stranek souvisi i s vékem respondentu. To se
potvrzuje i v obr. 5.12. Zde vidime, Ze pfevaznou vétsinu navstévnikl stranek, pres
55%, tvofi respondenti ve véku 15 — 25 let naopak ve véku na 56 let jiz navstévuje

weboveé stranky spole€nosti jen 33,33 %
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Obr. 5. 12: Navstévnost webovych stranek dle véku
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5.13 Obliba webovych stranek spoleénosti CSOB

V otdzce €. 14 se dotazovani vyjadfovali k webovym strankam spolecnosti
CSOB. Vybirali ze 4 moznych odpovédi, zda se jim stranky libi &i nelibi a v jaké mife.
Celkové se webové stranky banky CSOB respondentdm libi. Velice libivé se zdaji
bez mala 18 % dotazovanych. DalSich 64,29 % oznacilo odpovéd, Ze se jim stranky
docela libi. Nerozhodnych v této otazce bylo pfiblizné 16 % respondentd. Mensi
vyhrady ke strankdm mélo jen 1,79 % dotazovanych. Mizeme fici, klienti na
webovych strankach mohou najit vesmés vSe, co potfebuji. Stranky jsou prakticky
rozdéleny podle potfeb jednotlivych klient, maiji pfilemné barevné provedeni a dobfe

graficky zpracované.

Obr. 5. 13: Mira obliby webovych stranek spolecnosti
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5.14 Nedostatky webovych stranek spolec¢nosti

Prostor ke zhodnoceni webovych stranek spolenosti dostali respondenti
v otédzce &. 15. Zde mohli Ti z respondentd, ktefi jsou klienty banky CSOB vyjadFit
nespokojenost a popsat, co jim na strankach spole¢nosti chybi, co by uvitali. Vice
nez 60 % dotazovanych uvedlo, Ze jsou se strankami spoleCnosti spokojeni a Ze jim
zde nic nechybi. To by mohlo byt pro spolenost potéSujicim vysledkem a zaroven
ur€itou pochvalou, Zze se o své stranky dobfe stara. Nelze ovSem zarucit, Ze tyto
odpovédi byly zcela pravdivé, a Ze si jen respondenti neusnadnili vyplfiovani. Témér
18% respondentd nevédél, co jim na strankach chybi. Bud' si v danou chvili nebyli
schopni vybavit nedostatky, nebo se jim tato odpovéd zdala nejvhodnéjsi a
nejsnazsi, aby nemuseli vzpominat, co jim pfipadné chybi na téchto strankach. U
ostatnich odpovédi byli respondenti jiz konkrétnéjSi. Pfes 14 % z nich uvedlo, Ze by
uvitali vétSi prehlednost stranek. Je pravdou, Ze stranky jsou pfeplnény informacemi
a pro nékteré klienty, zvlasté pokud web nepouzivaji ¢asto, mize orientace na
strankach zpusobovat problémy. Z vétSi prehlednosti Uzce souvisi i jednoduchost
stranek, ktera by taktéz usnadnila orientaci na strankach. Tuto odpovéd uvedlo 7,14
% dotazovanych. Shodné uvedlo 1,79 % respondentl dvé odpovédi. Nékterym z nich
se zdaji stranky malo napadité a jinym zase chybi zvefejnéné kontakty na osobni

bankére.

Obr. 5. 14: Nedostatky webovych stranek CSOB

Nedostatky webovych stranek
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Nedostatky webovych stranek bankére

5.15 Profil spoleénosti CSOB na socialni siti Facebook

Moderni formou komunikace mezi lidmi jsou v dnesni dobé socialni sité. Proto

se tato forma komunikace fadi i mezi efektivni prostfedky komunikace se
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zakaznikem. Spoleénost CSOB mé zvefejnén profil své spolednosti na socialni siti
facebook a proto bylo snahou zjistit, zda respondenti tuto formu komunikace
vyuzivaji. Prvotné bylo dulezité zjistit, kolik z dotazovanych lidi ma zalozen svj profil
na této socialni siti. Vysledek mizeme vidét v grafu €. 6 pfilohy &. 3. Celych 61 %
respondentd ma zalozen profil na socialni siti Facebook. Zbylych 39% uvedlo, Ze

osobni profil na Facebooku nema.

DalSi otazka se proto zaméfila pravé na onéch 61 % dotazovanych. To, Ze
profil na socialni siti maji, jeSté neznamena, Ze ho aktivné vyuZivaji. Proto otazka €.
17 zjistovala, jak Casto respondenti socialni sit navstévuji. Na vybér méli respondenti
z péti moznych odpovédi a vybrat méli tu, ktera je pro né nejvice pravdiva. Jen 1,28
% dotazovanych uvedlo, Ze svUj profil na socialni siti viilbec nenavstévuje. DalSich
skoro 13 % dotazovanych navstévuje socialni sit' jen velice sporadicky, tedy témeér
vubec. 16,67 % respondentd navstévuje Facebook Castéji a to, alespon jedenkrat
mésicné a 28,21 % jej navstévuje alespon 1x za tyden. Socialni sité se tési veliké
oblibé a pro 41,03 % respondentl je navstéva socialni sité kazdodenni zalezitosti.
Mozna i proto by se banka mohla vice zaméfit i na tuto stranku komunikace.
V souCasné dobé se svému profilu na socidlni siti Facebook moc nevénuje, co je

zFejmé i pfispévka, zvefejnénych na profilu CSOB banky.

Obr. 5. 15: Navstévnost socialni sité FB

Navstevnost socialni sité FB
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To, ze spole€nost vénuje malou pozornost této formé komunikace, mohlo mit
za nasledek i malou navstévnost tohoto profilu banky na socialni siti Facebook.
Tento profil navstivilo jen 21 % respondentl a zbylych 79 % profil banky na socialni

siti nikdy nenavstivilo. Jak Ize vidét v grafu &. 7 pfilohy €. 3.
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5.16 Vyuzivani newsletteru

DalSi moderni formou komunikace je i zasilani newsletterd na e-mailové
adresy klientll. Zde se klienti mohou dozvédét o nejriznéjSich novinkach a akci, které
banka porfada. Bohuzel, spousté lidi tato forma nevyhovuje a berou ji spiSe jako
nevyzadané a otravné e-maily. Coz je vidét i z odpovédi respondenti tohoto
dotazovani. Jen 13 % dotazovanych vyuziva zasilani newsletterll na svou e-mailovou

adresu. Zbytek respondentu tuto komunikaci odmita.

Obr. 5. 16: Vyuzivani newslettert
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Z téch respondentl, ktefi tuto formu komunikace vyuzivaji, shledava
newslettery pfinosné prfevazna vétSina, 94 % dotazovanych. O jejich pfinosu neni
zcela presvédceno 6% respondentu, a proto jako vhodnou odpovéd zvolili, ze

nevédi. Viz graf €. 8 v pfiloze ¢&. 3.

5.17 Vyhodnoceni a ovéreni hypotéz

Pfed zapocCetim tohoto vyzkumu byly stanoveny hypotézy. Na zakladé
primarniho vyzkumu a vysledku tohoto dotazovani probéhlo ovéfovani téchto sedmi

hypotéz a nasledné byl stanoven zavér u kazdé z nich.
Hypotéza €. 1:
,Na &eském bankovnim trhu je nejznaméjsi spoleénost CSOB.*

Tuto hypotézu hodnotime na zakladé odpovédi z prvni otazky v dotazniku (viz
obr. 5.1 vySe), kde respondenti spontanné uvadéli praveé tu banku, ktera je podle nich

nejznaméjsi v Ceské republice. Podle 45 % respondentl je nejznaméjsi bankou
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v Ceské republice Ceska spofitelna. Spoleénost CSOB skonéila v dotaznikovém

Setfeni az na tfeti pozici. Jako nejznaméjsi banku ji oznacilo jen 15 % respondenta.
Zavér: Hypotézu zamitame

Hypotéza €. 2:

.Bankovni sluzby vyuZivaiji vice lidé do 35 let nez lidé nad 56 let.”

Z odpovédi na otazku vyuzivani sluzeb bankovni spoleCnosti a vytfizeni
odpovédi dle véku vyplyva (viz graf €. 9 pfilohy €. 3), Ze 100 % respondentl nad 56
let véku vyuzivaji bankovni sluzby. Naproti tomu ve véku od 15 do 35 let vyuziva

bankovni sluzby v priméru jen 94,5 % respondentl. Coz nepotvrzuje tuto hypotézu.
Zavér: Hypotézu zamitame

Hypotéza €. 3:

,Pfi komunikaci s bankou zékaznici nejvice upfednosthuji osobni kontakt.*

Jakou formu komunikace respondenti upfednostriuji, méli uvést v otazce €. 6.
Po vyhodnoceni otazky bylo zjisténo, ze 50,39 % respondentl vyuziva nejradéji
osobni kontakt pfimo na pobockach banky. O néco méné, 46,46 % dotazovanych
vyuziva ke komunikaci s bankou internet a jen 3,15 % dotazovanych upfednostriuje
komunikaci za pomoci mobilniho telefonu. Tyto vysledky (viz graf €. 3 v pfiloze €. 3 a

tab. 5.1 vyse) potvrzuji domnénku, Zze nejcastéjsi je osobni kontakt klientd s bankou.
Zavér: Hypotézu prijimame
Hypotéza €. 4:

,Lidé nejcast&ji uvadéji, jako znamou osobnost propaguijici sluzby CSOB, Jakuba

Vagnera.®

Tato otazka spoléhala prevazn& na znalost reklamy spoleénosti CSOB.
Respondenti museli v této oteviené otazce spontanné odpovidat, jaka je znama tvar
spoleénosti CSOB. Reakce lidi byla vétsinou stejna. Celych 77,17 % dotazovanych
netusilo, kdo propaguje sluzby této banky. Rybare Jakuba Vagnera uvedlo jen 22,05
% dotazovanych. 0,79 % dotazovanych, coz odpovida asi jednomu respondentovi,

oznagilo jako tvar spoleénosti moderatora Vladimira Cecha. Krom této odpovédi, byl
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prakticky nejcastéji oznaCovan spravé Jakub Vagner, ovSem hypotézu potvrdit
nemuzeme, jelikoz pfevazna vétSina respondentd uvedla, ze nevédi (viz vySe obr.
5.10)

Zavér. Hypotézu zamitame
Hypotéza €. 5:
,PTi vybéru banky je pro vétSinu lidi dulezitéjsi kvalita sluzeb nez jejich cena.”

Pro tuto hypotézu bylo nejvhodnéjSi vyuzit vysledky ze Ctvrté otazky

v dotazniku, ktera byla formou baterie. Jednotlivé atributy byly respondenty oznaceny

Vi wvaiv s

a hned za ni nejCastéji cena sluzeb banky. Nelze pfesné urcit, ktery z téchto atributl
je nejdulezitéjSi. Kvalita sluzeb je s jejich cenou tésné spjata. Samozrejmeé za urcitou
kvalitu je nutno zaplatit adekvatni cenu. Cim jsou sluzby kvalitngjsi, jejich cena
logicky stoupa. Pfece jen se respondenti vice ohlizeji na kvalitu sluzeb a hned po ni

na jejich cenu. Tedy mizeme tuto hypotézu potvrdit (viz obr. 5.3 vyse).
Zavér: Hypotézu prijimame
Hypotéza €. 6:

.Informace o nabidce sluzeb banky respondenti nejCastéji hledaji na internetovych

strankach.”

Vysledek tohoto zkoumani jsou vcelku jednoznacné. NejCastéji hledaji lidé
informace o sluzbach a aktualitach banky pravé na internetu a na pobockach. Na
internetu hleda potfebné informace 71,43 % dotazovanych a na pobocky kvuli

informacim zavita 57,14 % respondentu. Zavér je teda jednoznacny i z obr. 5.8 vyse.
Zavér: Hypotézu prijimame

Hypotéza €. 7:

,Webové stranky spoleénosti CSOB se vice libi Zenam nez muzdm.*

Tuto hypotézu hodnotime z vysledku grafu ¢, 10 pfilohy €. 3. Co se tyce
odpovédi, ze se respondentim stranky velice libi, Castéji takto odpovidali muzi.

V odpovédi, Zze se respondentim stranky docela libi, mély pfevahu zeny. Pokud
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vyhodnotime pramér téchto dvou odpovédi u obou pohlavi, vysledky ukazuji, ze
stranky se libi 42,42 % Zen a 39,13 % muza.

Zavér: Hypotézu prijimame
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6 Navrhy a doporuceni

V této kapitole bylo snahou navrhnout jista doporuceni, stanovena z vysledku
tohoto vyzkumu. Tato doporuéeni by ptipadné mohla Ceskoslovenské obchodni
bance, a. s. slouzit pro kvalitnéjSi a efektivnéjSi vyuziti marketingové komunikace.

Také by na zakladé téchto vysledkd mohla odstranit nékteré nedostatky

6.1 Propagace produkttl a sluzeb

Nabidka produktd a sluzeb banky je velice Siroka a banka se snazi vhodné
pfizplsobovat jednotlivym pozadavkim svych klientd. Nabidku nejrdznéjSich
produktd a sluzeb nalezne zakaznik predevS§im na pobockach banky. Dale jsou
vedkeré informace zvefejnény na webovych strankach spolenosti CSOB a
k propagaci svych sluzeb vyuziva i nejriznéjSich reklam v televizi, v tisku i jinde.
Podle mého nazoru by banka méla své nabidky propagovat ve vétsi mife. Aktualni
vyhodné nabidky vice zviditelnit jak na internetu a plakatech, tak pomoci televiznich
spotl ¢i reklamy v tisku. Také oslovovat své klienty, ktefi by mohli mit o aktualni
nabidku zajem, napf. telefonicky, e-mailem Ci pfimo adresované dopisy jednotlivym

klientdm.

Na zakladé osobnich zku$enosti si myslim, Ze by se banka CSOB méla
zameéfit predevsim na osloveni studentl. Pravé mladi lidé oceni zajisté to, Zze vedeni
uctu a sluzby s nim spojené jsou zdarma. VesSkeré elektronické platby, at uz pfichozi
i odchozi jsou také zdarma a zpoplatnén neni ani vybér z bankomatt CSOB. Proto si
myslim, Ze by banka méla poradat vice akci pro stfedoSkolské i vysokoSkolské
studenty. Zaméfit se na prezentaci svych produktu a sluzeb pro studenty pfimo na
vybranych $kolach po celé Ceské republice. Zde mohou byt rozdavany rtizné

propagacni materialy a produkty s logem banky.

V této souvislosti bych navazala na stale Castéji diskutované téma, a to
zavedeni Skolného na vysokych Skolach. Zatim neni jasné, zda bude S$kolné
zavedeno a jakou formou by se mélo platit. Banka by proto mohla mit pfedem
pfipravenou vizi, jak v takové situaci reagovat. Zda by byla ochotna studentim
poskytnout zvyhodnéné pujcky na studium apod. a mohla by tak byt o krok napfed

pfed konkurencnimi bankami.
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DalSi moznou formou ziskavani novych zékaznikd by mohlo byt osloveni
stavajicich klientl a nabizeni vyhodnych sluzeb jim i jejich potomkim. Banka by
mohla nabizet napf. rodinné bali¢ky, kde by klienti banky méli v ramci rodiny urcité

vyhody, nizSi poplatky a dalSi.

6.2 Reklama

Z odpovédi respondentl vyplyva, ze reklama je pro né nejméné dullezitym
faktorem pfi rozhodovani o vyuzivani jednotlivych produktd a sluzeb u jednotlivych
bank. OvSem reklama nas v dnedni dobé obklopuje na kazdém kroku a je tézké
vyhnout se jejimu vlivu. Velka ¢ast vefejnosti si mozna ani neuvédomuje, Ze reklama

pusobi na jejich podvédomi.

Dle mého nazoru, pokud chce banka zaujmout své i potencionalni klienty,
méla by vytvofit mnohem zajimavéjsi reklamu. Banka se zaméfuje na kampané se
znamym rybafem Jakubem Vagnerem. BohuZel pro velkou Cast vefejnosti je tento
Cloveék prakticky neznamy. Coz se nam potvrzuje i z vysledkd prizkumu, kdy vétSina
dotazovanych nevédéla, kdo banku propaguje. Myslim, Ze mnohem vétsi ucinnost by
méla jednoducha reklama se zajimavym namétem. V dnesni dobé je veliké uméni
zaujmout pravé reklamou. Proto by méla byt reklama neotfela a myslim, ze hlavné

vtipna, aby potencionalni klienty zaujala a oslovila.

Snad by bylo pro banku dobrou prilezitosti, zajistit vyhodnou spolupraci
s néjakou telekomunikacni spolecnosti. Doporucila bych bance, aby se dohodla
s nékterou znamou telekomunikacni spoleCnosti na Ceském trhu, aby pravé ona
propagovala jejich banku. Tfeba formou reklamy na zafatku hovoru zakaznika.
Zakaznik by pfistoupil na podminku, ze si na zacCatku hovoru vyslechne pravé
reklamu spole&nosti CSOB a poté by mohl telefonovat napf. po dobu 5 minut zcela
zdarma. Myslim, Ze takovato spoluprace by mohla byt vyhodna jak pro banku, tak i

pro telefonni spole¢nost.

6.3 Webové stranky

Co se tyka webovych stranek spole€nosti, jsou podle mého nazoru vcelku
jednoduché, prehledné a efektivni. Je zde klasické modro-bilé logo spole¢nosti, které
je optimalné velké a nezabira zbytené moc prostoru. Jsou zde tfi hlavni sekce

rozdélené podle klientl. Sekce pro bézné klienty, dale sekce pro firmy a nechybi zde
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ani sekce se zakladnimi informacemi o spole¢nosti. Jediné, co bych osobné uvitala,
by bylo pfesunuti aktualit do horni ¢asti webovych stranek a také vyraznéjsi nadpisy,
aby si navstévnik stranek primarné vSimal, jak jsou jednotlivé sekce rozdéleny.
Mozna by ani neSkodilo, kdyby webové stranky dostaly novy kabat v podobé

grafickych inovaci.

6.4 Socialni sité

ZpUsob komunikace prostfednictvim socialnich siti je v dneSni dobé vyhodnou
a rychlou formou komunikace. Z vyzkumu vyplynulo, Zze 61% respondenti ma
zaloZen profil na socialni siti Facebook. Ovéem s navstévnosti profilu banky CSOB to
dopadlo ponékud hufe. Jen 21% dotazovanych navstivilo profil banky na této socialni
siti. Podle vysledkl vyzkumu a také podle konkrétnich reakci na tomto profilu banky,
by se méla spole€nost postarat o vétsi propagaci této formy komunikace a také o to,

aby byl profil pravidelné udrZzovan a aktualizovan.

6.5 Komunikace

V dobé nejnovéjSich modernich technologii jako jsou pocitaCe, notebooky,
tablety, chytré mobilni telefony a dalSi zafizeni, které vefejnost pouziva prakticky
kazdy den, neni divu, Ze se banka snazi vice prosadit komunikace prostfednictvim
internetu. Tato forma komunikace je vyhodné&jsi jak pro banku, tak i pro zakazniky. Je
rychla, jednoducha, v dnesni dobé i bezpecna a prfedevsim je finanéné vyhodnéjsi.
Diky této komunikaci miaze banka snizit své naklady napf. na zaméstnance a tak
muze nabizet finanéné vyhodnéjsi sluzby svym klientdm a potencionalnim

zakaznikdm.

Jednou z €astych forem komunikace banky s klientem je i nabidka produktt a
sluzeb po telefonu. Pracovnik banky klientim poskytne aktualni nabidku produktl a

sluzeb na zakladé moznych potieb klientu.

6.6 Distribuce

Co se tyka distribuce produktd a sluzeb spoleénosti CSOB, je banka na
pomérné vysoké urovni. OvSem vzdy je co vylepSovat a myslim, Ze to plati i v tomto
pfipadé. Mym doporudenim by bylo zavést tzv. mobilni bankomaty. V Ceské

republice je celoro€né pofadano mnoho vyznamnych akci, festivall, veletrhi a
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vystav, apod. Navstévnici takovychto akci by zajisté ocenili moznost vybéru
hotovostnich prostfedkd z bankomatu pfimo na misté podle potieby. Nemuseli by tak
nosit hotovost stale pfi sobé a pouze v pfipadé potieby, by dany mobilni bankomat
vyhledali. Nabidka mobilnich bankomatl je stejna jako u béznych bankomatl. Lze
zde vybirat hotovost, dotazat se na zlstatek na uctu klienta, Ize provadét rizné

platby. Toto forma by byla i dobrou reklamou pro banku CSOB.

Dal$i novinkou, pfichazejici na €esky trh je moznost vyuzivani bezkontaktnich
mobilnich plateb. Tato forma platby je velice podobna klasické platbé platebnimi
kartami. Jen neni potfeba vkladat do platebniho terminalu danou kartu, ale postaci
pfilozit k tomuto terminalu mobilni telefon zdkaznika. Ten musi mit ve svém telefonu
pouze nainstalovanou potfebnou aplikaci, ktera je nahrana v SIM karté zakaznika.
Platba mobilnim telefonem ma dvé podoby, podle vySe placené Castky. Ta je
rozlidena do 500 K& a nad 500 Ké&. Castky nad 500 K& jsou navic zabezpedeny
specialnim koédem. Jelikoz mobilni telefon je v dneSni dobé& nepostradatelnou
soucasti kazdodenniho Zivota, tato sluzba by jisté byla pfinosnou pro velkou &ast

klient( banky.

6.7 Finanéni gramotnost

DalSi pfrilezitosti k propagaci produkti a sluzeb banky je finanéni vzdélavani
na zakladnich Skolach. V dneSni dobé je myslim dulezité naudit déti vhodné
hospodafit s finanénimi prostfedky. Proto by mohla banka CSOB ve spolupraci
s vybranymi Skolami vytvofit projekt finanéniho vzdélavani déti na zakladnich
Skolach. Zamérfit by se mohla predevSim na déti na druhém stupni zakladnich skol,
popfipadé i na studenty stfednich Skol. Pfi této pfilezitosti by mohli studentim
vysvétlit, kde se vlastné v domacnosti financni prostifedky berou, dale vhodné a
efektivni zachazeni s témito finanénimi prostfedky a zaroven jim nabidnout

vyhodné&jsi produkty a sluzby v podobé jednoduchych uctu apod.

Takovato forma propagace pUlsobi nejen na studenty samotné, ale pini i funkci
bezplatné reklamy na produkty a sluzby banky. Déti se o ziskané informace a
védomosti zajisté podéli i doma se svymi rodi¢i. Mohou tak u nich vzbudit zajem o
dalsi informace o takovychto sluzbach a rodiCe se tak stavaji moznymi

potencionalnimi zakazniky.
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7 Zaver

Tématem této bakalarské prace byla analyza marketingové komunikace
spole¢nosti CSOB. Primarnim cilem bylo zjistit, jaka je kvalita a efektivita
marketingové komunikace banky CSOB, spokojenost klientd této banky
s komunikacnimi nastroji a celkové jak si banka stoji na ¢eském bankovnim trhu a jak
ji vnima vefejnost. Vyzkum probihal za pomoci dotaznikového Setfeni, které
probihalo v Olomouckém kraji, pfevazné v okrese Jesenik. Vysledky tohoto Setfeni
jsou do jisté miry ovlivnény pravé mistem, kde dotaznikové Setfeni probéhlo. OdliSné
vysledky by byly zaznamenany napf. ve vétSich méstech, jako je Praha, Brno,
Ostrava apod. Vyzkum byl zaméfen na vSeobecnou znamost bank u vefejnosti a na
vlivy, které plsobi na potencionalni zakazniky pfi vybéru banky. Hlavni cast
dotaznikové 3etfeni byla zaméfena na banku CSOB, jeji klienty a komunikaci mezi

nimi.

Uvodni &ast mé bakalafské prace je vénovana charakteristice spoleénosti
CSOB a jeji historii. Dalsi ¢ast se zamé&fuje na Uspé&chy spoleénosti a jeji ziskana
ocenéni v predeslém roce 2011. Shrnuty jsou v této kapitole hlavni Ciselné udaje a
ekonomické vysledky. Nasledné navazuje charakteristika marketingového mixu
obecné i marketinkového mixu ve sluzbach. V této ¢asti je zminéno makroprostredi a

mikroprostfedi dané firmy.

Teoreticka Cast bakalarské prace se zaméruje na marketingovou komunikaci.
Rozebrany jsou i jednotlivé cile a strategie marketingové komunikace. V soucCasné
dobé je oblibenym nastrojem komunikace internet. | pro banku je tato forma
komunikace velmi vhodna, rychla a finanéné méné naroCna. Proto je velka Cast
teoretické Casti vénovana on-line komunikaci s verejnosti, jako napf. web, socialni
sité, blogy i mobilni zafizeni. Zminéna je zde i image spoleCnosti a s ni souvisejici

corporate identity.

Na Cast teoretickou navazuje obecnéjSi metodika marketingového vyzkumu
rozdélena na Cast pfipravnou a realizacni. V této metodice je stanoven predevSim
problém. Nasledné je charakterizovan hlavni cil mého vyzkumu a uvedeno, jaka data
a jakym zpUsobem byla ziskana. Vysvétleno je i jakou formou jsou data z vyzkumu
analyzovana. Stru¢né je popsan rozpocCet vyzkumu a tabulka s harmonogramem

jednotlivych €innosti. V realizacni €asti vyzkumu je popsan vybérovy soubor, vybrany
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typ vyzkumu a s nim spojena pilotdz dotazniku. Navazuje zakladni analyza dle

identifikaénich otazek.

Prakticka Cast této prace se zabyva konkrétni analyzou marketingové
komunikace spole¢nosti CSOB. Data z dotaznikového $etfeni byla zpracovana a
nasledné vyhodnocena. Na zakladé téchto vysledkd byly vytvofeny grafy
k jednotlivym otazkam a dale provedeno i tfidéni druhého stupné, dle jednotlivych
identifikacnich znaku. Vysledky nékterych otazek jsou do jisté miry ovlivnény i tim, ze
Setfeni probihalo v jesenickém okrese. Pobocky zde ma jen nékolik nejznaméjSich a
vétsich bank plsobicich v Ceské republice. PFevazna vétSina respondentli vyuZiva
jen sluzeb dostupnych bank v tomto misté. BohuZel spoustu mensi bank ma své
poboCky jen ve vétSich méstech a proto je pro klienty slozitéjSi jezdit do
vzdalengjSich mist. Lidé ve vétSich méstech maji mnoho véci snazSi nez lidé

v mensich méstech &i na venkové.

Z vyzkumu vyplyva, Ze spoleénost CSOB je velice vyznamnou spoleénosti na
C¢eském bankovnim trhu, ale Celi velké konkurenci, ktera je v nékterych vécech o krok
napred. Proto by banka meéla dbat na to, aby odstranila co nejvice nedostatku
v marketingové komunikaci spolec¢nosti. Ktomu by mohli poslouzit i mé navrhy a

doporuceni, uvedené v predchozi kapitole.
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Seznam zkratek

a.s. — akciova spole¢nost

C. - ¢islo

CNB — Ceska narodni banka

CR - Ceska republika

CS — Ceska spotitelna

CSOB - Ceskoslovenska obchodni banky
KB — Komeréni banka

K¢ — koruna Ceska

MHD — Méstska hromadna doprava
Mil. - milién

Mid. — miliarda

napfr. — napfiklad

Obr. — obrazek

PC - pocitac

Tab. - tabulka

Tzv. — tak zvany

VOS - vy$si odborna $kola

VS — vysoka $kola
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Priloha ¢. 1

Dotaznik
Vazeny respondente,
jsem studentkou 3. roéniku bakalafského studia Ekonomické fakulty VSB-TU
Ostrava, oboru Marketing a obchod. Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni nize
uvedeného anonymniho dotazniku. Dotaznik se zaméfuje na hodnoceni
marketingové komunikace banky a jeji efektivitu. VSechna data budou pouzita
vyhradné pro ucCely mé bakalarské prace. Vysledky tohoto vyzkumu mohou slouZit
bance jako pfipadna pomoc pfi zlepSovani kvality sluzeb.
Spravnou odpovéd oznacte kfizkem.
Pokud u otazek neni uvedeno jinak, oznacte prosim jen jednu odpovéd.
Pfedem dékuji za ochotu a za Vami straveny Cas pfi vyplfiovani dotazniku.

Lucie Kasparova

Jaka je podle Vas nejznaméjsi banka v CR?

Vyuzivate sluzeb néjaké bankovni spoleénosti?
(Pokud NE prejdéte k otazce ¢. 21)

1.1 Ano O
1.2 Ne O

Jakou banku vyuzivate?

Co je pro Vas dulezité pri vybéru banky?

1 2 3 4 5

4.1 Velikost spoleCnosti

4.2 Kvalita sluzeb

4.3 Cena sluzeb

4.4 Reklama

4.5 Dostupnost pobocek

4.6 DoporucCeni znamych

4.7 Dostupnost bankomatu

Nechavate se ovlivnit reklamou pfi vybéru banky?

1.3  Urcité ano m
1.4  SpiSe ano m
1.5 SpiSe ne m
1.6  Urcité ne m
Jakou formu komunikace s bankou uprednostiujete?
6.1 osobni kontakt m
1.2 pomoci mobilniho telefonu i

6.3 prostfednictvim internetu i



Jste v souéasnosti klientem banky CSOB?
(Pokud NE, prejdéte k otazce ¢. 10)

1.3 Ano O
14 Ne O

Jak jste spokojeni s jednotlivymi atributy banky CSOB?
( 1— velmi spokojeni, 5 — nespokojeni)

Personal spoleCnosti

Kvalita sluzeb

Cena sluzeb

Reklama

Dostupnost pobocek

Alalalalala
=1 OO N[OO|O

0 Dostupnost bankomatu

Kde nejcastéji hledate informace o nabidce sluzeb banky?
(Zde je moznost vybéru vice odpovédi. V pripadé odpovédi jinde, uvedte prosim kde)
1.11  Na pobockach o
1.12 Na internetu
1.13 Vtisku
1.14 V letacich
1.15 V televizi
1.16 U jinych klientd banky
1.17 Jinde .....ccceeeeiriiinn.

Oo0ooooad

Jaka barva je typicka pro spoleénost CSOB?

Ktera znama osobnost propaguje sluzby banky CSOB?

Kde se nejéastéji setkavate s reklamou spoleénosti CSOB?
(Zde je moznost vybéru vice odpovédi. V pripadé odpovédi jinde, uvedte prosim kde)
1.18 Na poboCkach o

1.19 Na internetu o
1.20 V tisku o
1.21 V televizi o
1.22 MHD, plakaty o
1.23 Jinde ................. o

Navstivili jste nékdy webové stranky spoleénosti CSOB?
(Pokud NE, prejdéte k otazce é. 16)
1.24 Ano m
1.25 Ne m



Jak se Vam libi internetové stranky spoleénosti CSOB?
1.26 Velmi libi m
1.27 Docela libi m
1.28 Nevim i
1.29 Spise nelibi i
1.30 Vdbec nelibi m

Co Vam chybi na webovych stankach spoleénosti CSOB?

Mate zalozen profil na socialni siti Facebook?
(Pokud NE, prejdete k otazce ¢. 19)

16.1 Ano O
1.2 Ne O

Jak éasto Facebook vyuzivate?
1.3 Kazdy den i
1x za tyden a vice m
Asi 1x za mésic i
Témér vabec m
Vibec nevyuzivam m

[ L L .
~No ok

Navstivili jste nékdy stranky spoleénosti na socialni siti Facebook?
1.8 Ano m
1.9 Ne m

Vyuzivate zasilani newslettert banky na Vas email?
(Pokud NE, prejdéte k otazce ¢. 21)

1.10 Ano m
1.11 Ne m
Jsou pro Vas newslettery pfinosem?
1.12 Ano m
1.13 Nevim m
1.14 Ne m

Jaké je Vase pohlavi?
1.15 Muz m
1.16 Zena m

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
1.17 Zakladni vzdélani
1.18 Stfedni vzdélani bez maturity
1.19 Stfedni vzdélani s maturitou
1.20 VysSi odborné vzdélani
1.21 VysokosSkolskeé vzdélani

Oooooaoa



Kolik je Vam let?
1.22 15-25Iet
1.23 26— 35 let
1.24 36 —45let
1.25 46 - 55 let
1.26 56 a vice

Oooooad

Jaka je vyse Vaseho hrubého mési€niho pfijmu?
1.27 Méné nez 7 000 K& m
1.28 7001 -15000 K¢
1.29 15001 - 25 000 K¢
1.30 25001 - 35000 K¢
1.31 35001 K¢ a vice

Ooooad



Priloha €. 2
Identifika€ni udaje - grafy

Graf ¢. 1: Pohlavi respondentt

Pohlavi

M Muz

M Zena




Priloha €. 3
Analyza marketingové komunikace banky - grafy

Graf ¢. 2: VyuZivani bankovnich sluzeb

Vyuzivani bankovnich sluzeb

H 98%

M Ano
M Ne
H 2%
Graf ¢. 3: Komunikace klientd s bankou
. . o
Komunikace klientu s bankou
H Osobni

F 30,3p% kontakt

(o]

r 46,469 M Prostiednict

m 3,15% )

internetu
y H Pomoci
mobilniho
/ / / / telefonu
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Graf &. 4: Klienti banky CSOB
Klienti banky CSOB

M Ano
M Ne




Graf ¢. 5: Navstévnost webovych stranek banky

Navstévnost webovych stranek
banky

44%

H Ano
56% H Ne
Graf ¢. 6: VyuZivani socialni sité Facebook
Vyuzivani socialni sité FB
E Ano
H Ne

61%

Graf & 7: Navstévnost profilu banky CSOB na socialni siti

CSOB na socialni siti FB

21%

M Ano

H Ne




Graf ¢. 8: Pfinos newsletter( pro respondenty
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Graf ¢. 9: VyuZivani bankovnich sluzeb dle véku
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Graf ¢. 10: Obliba webovych stranek dle pohlavi
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Graf ¢. 11: Atributy vybéru banky dle pohlavi

Dllezité atributy vybéru banky

4,0¢400 26357
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2,00
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Graf ¢. 12: Atributy vybéru banky dle pfijmu respondentt
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Priloha ¢. 4

Reklamni spoty s Jakubem Vagnerem

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v={7jRwB6Chmk



http://www.youtube.com/watch?v=jZmd5cRwAag
http://www.youtube.com/watch?v=JguWPtEZWk8
http://www.youtube.com/watch?v=j7jRwB6Chmk

Priloha €. 5
Politika spravy a fizeni spole€nosti

CSOB a.s., dobrovolné dodrzuje standardy fizeni spole¢nosti stanovené
Kodexem spravy a fizeni spolecnosti zaloZzeny na Principech OECD.
*Zdroj:(pfevzato z vyroéni zpravy CSOB 2010 a Zpravy o &innosti CSOB za 1.
pololeti roku 2011)

Valna hromada

NejvysSim organem spolecCnosti je valna hromada. Zde rozhoduje jediny
akcionar a tim je KBC Bank NV. Rozhodnuti valné hromady jsou vzdy pisemna a
v podobé notafského zapisu.

Predstavenstvo

Dal3im organem spole&nosti je pfedstavenstvo CSOB, statutarni organ
spolecnosti. Jeho ¢lenové jsou voleni valnou hromadou. Zasedaji pravidelné jednou
tydné a fidi se programem jednani. V souc€asnosti je 7 ¢lenu predstavenstva z fad
vedoucich zaméstnanct CSOB.

Vybory pfedstavenstva pro rok 2010:

Vybor pro Fizeni aktiv a pasiv (ALCO)

Vybor pro Fizeni rizika finan¢nich trhd (FMRC)
Vybor pro Fizeni uvérového rizika (CRC)
Vybor pro schvalovani uvért (CSC)

Vybor pro fizeni operacniho rizika (ORC)

a dalsi organy

Predstavenstvo CSOB Vrcholové vykonné vedeni CSOB
Jméno a '?lﬁgm' Funkce
prijmeni Funkce Vznik ¢lenstvi .« Funkce vykonavana
obdobi ¢lena od
od
Pavel . e s
. Predseda 17.10. 1990 20. 5. 2009 generalni feditel 29.1. 1993
Kavanek
Petr Knapp Clen 20.5.1996 | 20.5.2009 vrehni feditel 1. 5. 2006
Korporatni bankovnictvi

Jan Lamser Glen 26.5.1997 | 20.5.2009 vrehni Feditel 1. 5. 2006
Masovy trh

Petr Hutla Glen 27.2.2008 | 27.72.2008 vrehni feditel 16. 11. 2009
Distribuce

Bartel Glen 8.12.2010 | 8.12.2010 vrehni feditel 1.5. 2010

Puelinckx Rizeni financi

Koen Wilmots Glen 8.12.2010 | 8.12.2010 vrchni feditel 1.5.2010
Rizeni rizik

Jiff Vévoda &len 8.12.2010 | 8.12.2010 vrohni feditel 1.5. 2010

Produkty a podpurné sluzby




Dozorci rada

Dozorci radu spolecnosti tvofi 9 €lend. 6 z nich voli valnd hromada a zbyli 3
¢lenové jsou voleni zaméstnanci spole€nosti. Rada dohlizi na vykon pasobnosti
prfedstavenstva.

Aktualni funkéni

Jméno a pfijmeni Funkce Vznik &lenstvi oy
obdobi ¢lena od

Jan Svejnar Predseda’ 9. 10. 2003° 20. 5. 2009
Dirk Mampaey* Clen 14. 9. 2009 14. 9. 2009
Patrick Vanden Avenne Clen 22. 4. 2006 15. 6. 2011
Hendrik Soete Clen 24. 2. 2007 21. 4. 2007
Marko Voljé Clen 29. 6. 2010 29. 6. 2010
Guy Libot Clen 1. 12. 2010 1. 12. 2010
FrantiSek Hupka Clen® 23. 6. 2005 23. 6. 2010
Martina Kantova Clenka® 23.6.2010 23.6.2010
Ladislava Spielbergerova Clenka® 23. 6. 2010 23. 6. 2010
Poznamky:

! Datum zagatku aktualniho funkéniho obdobi predsedy 3. &ervna 2009.

% Kooptovan/-a.

% Zvolen/-a zaméstnanci.

* Clen dozoréi rady CSOB do 30. ervna 2011. Novym &len dozoréi rady CSOB se stal od 1. ervence
2011 Philip Marck.

Vybor pro audit CSOB
Od 1. unora 2011 ma vybor 4 Cleny.

Jméno a pfijmeni Funkce

Dirk Mampaey1 Predseda (&len dozorg&i rady CSOB)

Jan Svejnar Clen (pfedseda dozorg&i rady CSOB)

Guy Libot? Clen (&len dozor&i rady CSOB)

Petr Sobotnik® Nezavisly &len (neni &lenem zadného jiného organu CSOB)
Poznamky:

' Elen Vyboru pro audit CSOB do 30. &ervna 2011. Novym &len Vyboru pro audit CSOB se stal od 1.
Cervence 2011 Philip Marck.

20d 1. &ervence 2011 je predsedou vyboru pro audit CSOB.

% Clen Vyboru pro audit CSOB od 1. tinora 2011.

Petr Sobotnik byl zvolen do funkce &lena vyboru pro audit CSOB. Rozhodla
tak spoleCnost KBC Bank NV 12. ledna 2011, ovSem s ucinnosti od 1. ledna 2011.

Zdroj: http://www.csob.cz/WebCsob/Csob/O-CSOB/Vztahy-k-investorum/Vyrocni-
pololetni-zpravy/Vyrocni-zpravy/VZ_CSOB_2010.pdf



http://www.csob.cz/WebCsob/Csob/O-CSOB/Vztahy-k-investorum/Vyrocni-pololetni-zpravy/Vyrocni-zpravy/VZ_CSOB_2010.pdf
http://www.csob.cz/WebCsob/Csob/O-CSOB/Vztahy-k-investorum/Vyrocni-pololetni-zpravy/Vyrocni-zpravy/VZ_CSOB_2010.pdf

Priloha ¢. 6:
Cenik CSOB

Sazebnik pro fyzické osoby — ob€any ve znéni k 1. 5. 2012

A Osobni konta
AKTUALNI NABIDKA
x A = Lo CSOB bézny
CSOB Konto CSOki:tI;tlvnl CSOBkEz:((I)uzwnl acet
(CZK / cizi ména)
Cena konta 60,- 100,- 400,- 30,-
(:.:en:? k9nta S vypisy z uctu 50,- 90,- 400, 20,-
zasilanymi elektronickou formou
Priplatek za vypisy z uctu zasilané
postou 85,- / 185,- 85,- / 185,- 85,- / 185,- 85,-/185,-
(tydenni / po pohybu)

AKTUALNI NABIDKA BEZNYCH KONT

CSOB Studentské konto Plus

Ccso

B Détské konto Sliiné

Cena konta s vypisy z ucétu

zasilanymi mésicné elektronickou 0,- 0,-
formou
Cena konta s vypisy z Gctu 30.- 0-
zasilanymi mési¢né postou ’ ’
Priplatek za vypisy z uctu zasilané
postou 115,-/ 215,- 135,-/ 235,-
(tydné / po pohybu)
B Karty
‘ MasterCard MasterCard Visa . . . VIR
DEBETNI KARTY Standart Gold Electron Visa Classic Visa Gold Electron
Juventus
p L e 45,- 350,- 20,- 45,- 350,- 15,-
artu
Priplatek za vydani
nebo zménu designu X X X 200,- X X
Image karty
KREDIT&Q;‘Q’ RO nel\él:\slszrs?)?/r:né MasterCard embosovana MasterCard Gold
Roéni poplatek za kartu zdarma zdarma zdarma
CESTOVNI POJISTENI . Visa
K DEBETNIM A_ MasterCard | MasterCard | _Visa | VisaClassic | VisaGold | Electron
KREDITNIM KARTAM Juventus
Standart 300,- 300,- X 300,- 300,- X
Standart Family 800,- 800,- X 800,- 800,- X
Exclusive 1000,- 1000,- X 1000,- 1000,- X
Exclusive Family 2200,- 2200,- X 2200,- 2200,- X
Gold 1400,- 1400,- X 1400,- 1400,- X
Gold Family 2600,- 2600,- 1200,- 2600,- 2600,- 1200,-

POJISTENI ZTRATY A KRADEZE PLATEBNI KARTY

Basic — limit plnéni do 20 000,- 135,-
Classic — limit pInéni do 100 000,- 390,-
Extra — limit plnéni do 500 000,- 800,-
OSTATNI POJISTENI
Pojisténi pravni ochrany D.A.S. pro fidice motorového 250.-
vozidla ’
OSTATNI SLUZBY
Opakované vydani PIN 150,-
Zmeéna limitu platebni karty na zadost klienta 20,-
Expresni vydani platebni karty 500,-




C Elektronické bankovnictvi

SLUZBA ELEKTRONICKEHO X . < . CSOB Internet CsoB
BANKOVNICTVI seinlert | esliEnliet | e SmartBanking
Zrizeni sluzby zdarma zdarma zdarma Zdarma
Mésicni pausal za vedeni sluzby 40,-/ 20,- zdarma zdarma zdarma
POTVRZOVACIi ZPRAVY, €SOB . .
INFO 24 SMS E-mail Fax Posta
Zrizeni sluzby zdarma zdarma zdarma zdarma
Pouzivani sluzby 2,-/ zprava 1,-/ zprava 10,- / zprava 20,- / zprava
OSTATNI SLUZBY
Opétovné poskytnuti PIN 100,-
Vydani étecky Cipovych karet (USB, USB a sériovy port) 500,-
Vydani ¢tecky Cipovych karet (ve formé PCMCIA karty) 2000,-
D Uvéry
KREDITNI AUVEROVE KARTY MasterCard | MasterCard MasterCard Gold
neembosovana embosovana
Sprava uvéru ke kazdé kreditni karté (rocné) 250,- 500,- 3000,-
E Investice a bankopojisténi
TERMINOVANE VKLADY A SPORICIi UCTY
Ziizeni a vedené véetné vypisu mésicné (postou nebo elektronicky) zdarma
Zfizeni, zména, zruseni vinkulace penéznich prostredkl véetné 1000,- - +200,- za kazdych 15 min. prace i
vyhotoveni smluvni dokumentace zapocatych
F Platebni styk, hotovostni a sménarenské operace
BEZHOTOVOSTNi OPERACE
CsoB
. Internet .
TUZEMSKY PLATEBNi STYK Na prepéazce | Sbérny box ésog 4"'""" Banking 24 Csog 4M°b"
a Smart
Banking
Odchozi platba s datem splatnosti nasledujici
den 40,- 20,- 20,- 3,- 3,-
Odchozi platba s datem splatnosti tentyz den 50,- x 20,- 3,- 3,
Trvaly pfikaz k pfevodu (za odchozi polozku) 6,- 6,- 6,- 3, 3,
Inkaso, SIPO (za odchozi polozku) 6,- 6,- 6,- 6,- 6,-
Zfizeni jednorazového i trvalého prikazu k
prevodu, inkasu, svoleni k inkasu véetné SIPO zdarma zdarma zdarma zdarma zdarma
Zména jednorazového i trvalého pfikazu k
pFevodu, inkasu, svoleni k inkasu véetné SIPO 40,- 40,- 6,- 6,- 6,-
Zruseni jednorazového i trvalého pfikazu k 40,- 40,- zdarma zdarma zdarma
prevodu, inkasu, svoleni k inkasu vcetné SIPO
Prichozi platba 6,-
Inkaso splatky uvéru 6,-
Vystaveni potvrzeni o provedeni odchozi platby 100,-
Oznameni o neprovedeni platby zdarma
PLATBY ZE ZAHRANICi V KC A CIZI MENE A
Z TUZEMSKA V CIZi MENE
Ptichozi platba z prikazu klienta CSOB v CRa v SR 6,-




CsoB
AN 21 ZAHRANICI V Ké,A (",‘IZj Na prepazce | Sbérny box CSOB Linka B::\t:irnnetu CSOB Mobil
MENE A DO TUZEMSKA V CIZi MENE prep y 24 St
Banking
Odchozi platba ve prospéch klienta ) ) i
¢SOB v CRa SR S X % S X
HOTOVOSTNI OPERACE
Bankomat v CR Bankomat v zahranici
Na pFepazce ¢soB Jinébanky | ¢ SS9B | jing banky
Vybér v hotovosti 60,- 6,- 35,- 6,- 80,- +0,5%
VYBERY HOTOVOSTI Z BEZNEHO UCTU VEDENEHO V
CsoB
Vybér v hotovosti v méné uctu 60,-
Vybeér hotovosti v Ké / cizi méné z uctu vedeného v jiné 60 -
méné ’
Vybér hotovosti z iétu vedeného u CSOB v SR (jeden 100.-
vybér denné maximalné ve vysi 100 000 véetné) ’
VYBERY HOTOVOSTI z terminovaného a spoficiho Giétu
Vybeér v hotovosti v méné uctu zdarma
Druhy a dalsi prikaz (véetné bezhotovostniho) ke snizeni
vkladu v dispoziéni lhité pro CSOB Spotici tiéet a CSOB 50,-
Terminovany vklad na dobu uréitou
Vybeér hotovosti v Ké / cizi méné z uctu vedeného v jiné 19% L oxs
méné bz vybrané ¢astky
VKLADOVY BANKOMAT
Zpracovani hotovosti a jeji pfipsani na vlastni ucet zdarma
klienta nebo na jiny tGéet vedeny v CSOB
G Seky
SEKY Bezhotovostné Hotovostné
Nakup soukromych $ekti na CSOB a
zdarma zdarma

bankovnich $ekti na CSOB vystavenych CSOB

Nakup bankovnich Sekii na CSOB vystavenych
jinou bankou

1 % z ¢astky Seku min. 300,-
max. 3 000,-

1 % z ¢astky Seku min. 300,-
max. 3 000,-

H Ostatni bankovni sluzby

TELEKOMUNIKACNi A POSTOVNIi SLUZBY

Faxova zprava

Telefonicka zprava

Do tuzemska 50,-
Do Evropy 100,- 150,-
Do ostatnich stata 200,- 200,-

Kuryrni sluzba DHL do 0,5 kg

- Evropa, USA, Kanada, Mexiko

1100,-

- Ostatni staty

1500,-




Sazebnik pro pravnické osoby a fyzické osoby — podnikatele ve znéni k 1. 5.

2012
A Konta
AKTUALNiI NABIDKA BEZNYCH KONT
CSOB Podnikatelské ESOB Firemni konto CSOB Obchodni
konto konto
Cena konta 165,- 340,- 1150,-
Cena konta s vypisy z uctu zasilanymi
elektronickou formou (mési¢né / tydné / po 115,- 290,- 1100,-
pohybu)
Priplatek za vypisy z uctu zasilané postou 175,- 1 350, 175,- 1 350, 175, 350,-
(tydenni / po pohybu)
AKTUALNI NABIDKA BEZNYCH KONT
x CSOB Konto pro > s
ool ¢soB neziskové SR Een
Az Druzstevni konto organizace i
konto (CZK | ciziména)
Cena konta 100,- 150,- 135,- 120,-
Cena konta s vypisy z uétu
zasilanymi elektronickou formou 130,- 105,- 80,-
(mésicné / tydné / po pohybu)
Priplatek za vypisy z uctu zasilané
postou 75,- 1 250,- 75,- 1 250,- 75,- 1 250, 80,- / 250,-
(tydné / po pohybu) ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
B Karty
. . . MasterCar | MasterCar
DEBETNi KARTY Visa Visa Visa Visa Gold | MasterCar d d Gold
Electron Classic Business d Standart .
Business
Mésicni poplatek za 20,- 45,- 200,- 350,- 45, 200,- 350,-
kartu
Priplatek za vydani
nebo zménu X 200,- X X X X X
designu Image karty
SADY DEBETNICH KARET
Sada Classic (VISA Classic a MasterCard 900,- / rok
Standart)
Sadfa Business (VISA Business a MasterCard 4000,- / rok
Business)
Sada Gold (VISA Gold MasterCard Gold) 7000,- / rok
KREDITNi KARTY BT Hlastelesnd MasterCard Gold
neembosovana Business
Roéni poplatek za kartu zdarma zdarma zdarma

OSTATNi KARTY

Vkladova karta Maestro

Mésicéni poplatek za kartu 20,-
Vklad hotovosti bankomatem ¢SOB zdarma
Zména PIN — v bankomatu ¢SOB v CR zdarma




Visa Classic /
. L MasterCard Visa Business Visa Gold /
CESTOVNI POJISTENI| Visa Electron Standart / / MasterCard MasterCard
K DEBETNIM A KREDITNIM IMasterCard Sada Classic/ | Business — jen Visa Classic Gold/ Sada
KARTAM neembosovana MasterCard debetni / Sada Gold
Business - jen Business
kreditni
Standart 300,- 300,- X X X
Standart Family 800,- 800,- X X X
Exclusive 1000,- 1000,- X X X
Exclusive Family 2200,- 2200,- X 1200,- X
Gold 1400,- 1400,- X 1400, - X
Gold Family 2600,- 2600,- 1200,- 2600,- 1200,-
POJISTENI ZTRATY A KRADEZE PLATEBNI KARTY
Basic — limit plnéni do 20 000,- 135,-
Classic — limit pInéni do 100 000,- 390,-
Extra — limit pInéni do 500 000,- 800,-
OSTATNi POJISTENI
Pojisténi pravni ochrany D.A.S. pro fidice motorového 250.-
vozidla ’
OSTATNI SLUZBY
Opakované vydani PIN 150,-
Zména limitu platebni karty na zadost klienta 20,-
Expresni vydani platebni karty 500,-
C Elektronické bankovnictvi
&SOB €¢soB ¢soB
SLUZBA ELEKTRONICKEHO ¢soB ¢soB | Business Business ¢soB
BANKOVNICTVI Linka 24 Mobil24 | o i s Banking | Banking | SmartBanking
anking 24 24 24 Online
Zrizeni sluzby zdarma zdarma zdarma 1400,- Zdarma Zdarma
Me§|cn| pausal za vedeni 40,-120,- zdarma zdarma 230,- 100,- zdarma
sluzby
POTVRZOV'IA'::FIg ZEAW’ csos SMS E-mail Fax Posta
Zrizeni sluzby zdarma zdarma zdarma zdarma
Pouzivani sluzby 2,- | zprava 1,- | zprava 10,- / zprava 20,- / zprava
OSTATNI SLUZBY
Opétovné poskytnuti PIN 100,-
Vydani étecky Cipovych karet (USB, USB a sériovy port) 500,-
Vydani étecky éipovych karet (ve formé PCMCIA karty) 2000,-
D Uvéry
POVOLENE PRECERPANI UCTU
Podani a vyhodnocovani zadosti o uvér zdarma
Poskytnuti Gvéru zdarma

Sluzby a prace spojené s realizaci tvéru (avérovy limit do 100 000,- -

vcéetné)

100,- za kazdy zapocaty mésic po celou

dobu trvani obchodu

Sluzby a prace spojené s realizaci tvéru (avérovy limit nad 100 000,-)

350,- za kazdy zapocaty mésic po celou

dobu trvani obchodu

MALY UVER PRO PODNIKATELE

Podani a vyhodnoceni zadosti o uvér

zdarma

Poskytnuti tvéru

0,5% z vySe uvéru, min. 2000,-

Sluzby a prace spojené s realizaci avéru

200,- za kazdy zapocaty mésic po celou

dobu trvani obchodu

RYCHLY UVER NA PODNIKANI

Podani a vyhodnoceni zadosti o uvér

zdarma

Poskytnuti tvéru

0,5% z vy$Se uvéru, min. 2000,-

Sluzby a prace spojené s realizaci avéru

200,- za kazdy zapocaty mésic po celou

dobu trvani obchodu




KREDITNi KARTA PRO PODNIKATELE

Podani a vyhodnoceni zadosti o uvér zdarma
Poskytnuti tvéru zdarma
E Zaruky
PRIJATE ZARUKY
Avizovani / registrace zaruky 1500,-
Avizovani / registrace zmény zaruky 1500,-
Uplatnéni prijaté zaruky 1500,-
VYDANE ZARUKY
Vystavéni vydané zaruky 5000,- + zavazkova odména p.a. dle miry
uvérového rizika
Navrh / konzultace textu zaruky (véetné prislibt) 3000,-
Zména vydané zaruky 1500,-
Uplatnéni vydané zaruky 1500,-
F Platebni styk
BEZHOTOVOSTNi OPERACE
% . CsoB x .
TUZEMSKY PLATEBNI STYK Na prepazce | Sbemy box | “SOB LiMKa | glektronicks | ©SO8 Mobll
bankovnictvi
Odchozi platba s datem splatnosti nasledujici
den 40,- 20,- 20,- 3,- 3,-
Odchozi platba s datem splatnosti tentyz den 50,- x 20,- 3, 3.
Trvaly pfikaz k pfevodu (za odchozi polozku) 6,- 6,- 6,- 3- 3,
Inkaso, SIPO (za odchozi polozku) 6,- 6,- 6,- 6,- 6,-
Zfizeni jednorazového i trvalého prikazu k
prevodu, inkasu, svoleni k inkasu véetné SIPO zdarma zdarma zdarma zdarma zdarma
Zména jednorazového i trvalého prikazu k
prevodu, inkasu, svoleni k inkasu vcetné SIPO 40,- 40,- 6,- 6,- 6,-
ZruSeni jednorazového i trvalého prikazu k 40,- 40,- zdarma zdarma zdarma
prevodu, inkasu, svoleni k inkasu vcetné SIPO
Prichozi platba 6,-
Vystaveni potvrzeni o provedeni odchozi platby 100,-
Oznameni o neprovedeni platby zdarma
PLATBY ZE ZAHRANICI V KC A CIZI MENE A
Z TUZEMSKAV CIZI MENE

Pfichozi platba z ptikazu klienta CSOB v CRa v SR 6,-

PLATBY DO ZAHRANIGI V K A CIZi MENE A GSOB Linka csos

DO TUZEMSKA V CIZi MENE

Na prepazce

Sbérny box

Elektronické

= bankovnictvi

Odchozi platba ve prospéch klienta CSOB v CR

a SR

9,-

X 9,-

9,-

HOTOVOSTNi OPERACE

Bankomat v CR @ankomat v zahranici
Na pepazce ¢soB Jinébanky | 5508 | iné banky
Vybér v hotovosti 60,- 6,- 35,- 6,- 80,-+0,5%
VYBERY HOTOVOSTI Z BEZNEHO UCTU VEDENEHO V
CSOB
Vybér v hotovosti v méné uctu 60,-
Vybér hotovosti v K€ / cizi méné z uctu vedeného v jiné 60.-

méné




Vybér hotovosti z iétu vedeného u CSOB v SR (jeden

vybér denné maximalng ve vy&i 100 000 vetnd) 100,-
VYBERY HOTOVOSTI z terminovaného a spoficiho Giétu

Vybér v hotovosti v méné uctu zdarma
Druhy a dalSi pfikaz (véetné bezhotovostniho) ke snizeni

vkladu v dispozic¢ni Ihité pro CSOB Sporici ucet a CSOB 50,-

Terminovany vklad na dobu uréitou

Vybeér hotovosti v Ké / cizi méné z uctu vedeného v jiné
méné

1% z vybrané ¢astky

VKLADOVY BANKOMAT

Zpracovani hotovosti a jeji pfipsani na vlastni tcet

klienta nebo na jiny Géet vedeny v CSOB zdarma
ZAJISTENY OBAL A NOCNi TREZOR
Zpracovani hotovosti obsazené v kazdém jednotlivém 2.

zajiSténém obalu nebo obalu noéniho trezoru

G Dokumentarni platebni styk

DOKUMENTARNI INKASA
Zpracovani dokumentarniho inkasa, platebniho pfislibu 0,3% min. 1 500,- max. 30 000,-
Zména inkasnich podminek 500,-
Uvolnéni zboZi zaslaného k dispozici CSOB 500,-
Obstarani akceptace sménky 500,-
Inkaso v €R s predanim technického priikazu 450,-
SMENKY
Obstarani inkasa sménky 0,2 % min. 1 500,- max. 20 000,-
Inkaso sménky s negativnim vysledkem 900,-
Obstarani akceptace sménky 500,-
SEKY
Bezhotovostni Hotovostni
Nakup cestovnich Sekil na zakladé smlouvy 3 % z ¢astky Seku X
Nakup soukromych $ekii na CSOB a bankovnich Sek zdarma Zdarma
na CSOB vystavenych CSOB
Nakup bankovnich $ekii na CSOB vystavenych jinou 1 % z ¢astky Seku min. 1 % z ¢astky Seku min.
bankou 300,- max. 3 000,- 300,- max. 3 000,-
H Ostatni bankovni sluzby
TELEKOMUNIKACNI A POSTOVNI SLUZBY Faxova zprava Telefonicka zprava
Do tuzemska 50,- X
Do Evropy 100,- 150,-
Do ostatnich statt 200,- 200,-
Kuryrni sluzba DHL do 0,5 kg
- Evropa, USA, Kanada, Mexiko 1100,-
- Ostatni staty 1500,-

Zdroj: http://www.csob.cz/cz/Csob/Sazebniky/Stranky/Sazebniky-ucinne-od-

120501.aspx - upraveno autorkou prace



http://www.csob.cz/cz/Csob/Sazebniky/Stranky/Sazebniky-ucinne-od-120501.aspx
http://www.csob.cz/cz/Csob/Sazebniky/Stranky/Sazebniky-ucinne-od-120501.aspx

Priloha ¢. 7

Vysledky vyzkumu
Tab. ¢. 1 - tfidéni prvniho stupné
£Ex £ Ts £ =
38 2| 3¢ 2l 5
29 S| =8 & 5
< © 1 2 5 [ 1 2 3 4 5 6 7 8
1 39 58 20 7 1 3 1 1 130 1]30,00% | 44,62% | 1538% | 538% | 0.77% | 2,31% | 0,77% | 0,77% | 100,00% 2,16
1.1 39 1.1 30,00%
1.2 58 1.2 44,62%
1.3 20 1.3 15,38%
1.4 7 1.4 5,38%
1.5 1 1.5 0,77%
1.6 3 1.6 231%
1.7 1 1.7 0,77%
1.8 1 1.8 0,77%
2 127 3 0 0 0 0 0 0 130 219769% | 231% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 1,02
31 22 0 0 0 0 0 0 0 22 3.1]116,92% | 0,00% | 0,00% [ 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 0,00% | 0,00% | 16,92%
3.2 0 46 0 0 0 0 0 0 46 32| 0,00% | 3538%| 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 35,38%
3.3 0 0 47 0 0 0 0 0 47 33| 0,00% | 0,00% | 36,15% [ 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 0,00% | 0,00% | 36,15%
34 0 0 0 11 0 0 0 0 11 34| 0,00% | 0,00% | 0,00% | 846% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 8,46%
3.5 0 0 0 0 1 0 0 0 1 35| 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,77% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 0,77%
3.6 0 0 0 0 0 4 0 0 4 36| 0,00% | 0,00%| 0,00% | 0,00% | 0,00% | 3,08% | 0,00% | 0,00% 3,08%
3.7 0 0 0 0 0 0 5 0 5 3.7 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 3,85% | 0,00% 3,85%
3.8 0 0 0 0 0 0 0 1 1 38| 0,00%| 000%]| 0,00%| 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,77% 0,77%
4.1 15 25 45 21 21 0 0 0 127 4.1 | 11,81% | 19,69% | 35,43% | 16,54% | 16,54% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 100,00% 3,06
4.2 87 31 5 0 4 0 0 0 127 4.2 | 68,50% | 2441% | 3,94% | 0,00% | 3,15% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 1,45
4.3 84 32 7 1 3 0 0 0 127 4.3 |66,14% | 2520% | 551% | 0,79% | 2,36% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 100,00% 1,48
4.4 3 6 35 27 56 0 0 0 127 44| 236% | 4,72% | 27,56% | 21,26% | 44,09% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 100,00% 4,00
4.5 55 46 21 3 2 0 0 0 127 4.5 |43,31% | 36,22% | 16,54% | 2,36% | 1,57% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 100,00% 1,83
4.6 8 18 35 24 42 0 0 0 127 46| 6,30% | 14,17% | 27,56% | 18,90% | 33,07% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 100,00% 3,58
4.7 79 31 11 2 4 0 0 0 127 4.7 | 62,20% | 2441% | 8,66% | 1,57% | 3,15% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 100,00% 1,59
5 3 14 70 40 0 0 0 0 127 5| 2,36% | 11,02% | 55,12% | 31,50% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 100,00% 3,16
6 64 4 59 0 0 0 0 0 127 6| 50,39% | 3,15% | 46,46% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 1,96
7 49 78 0 0 0 0 0 0 127 7 | 38,58% | 61,42% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 100,00% 1,61
8.1 18 18 11 2 0 0 0 0 49 8.1 | 36,73% | 36,73% | 22,45% | 4,08% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 100,00% 1,94
8.2 21 22 5 0 1 0 0 0 49 8.2 | 42,86% | 44,90% | 10,20% | 0,00% | 2,04% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 100,00% 1,73
8.3 9 20 18 0 2 0 0 0 49 8.3 | 18,37% | 40,82% | 36,73% | 0,00% | 4,08% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 100,00% 2,31
8.4 5 7 21 11 5 0 0 0 49 8.4 | 10,20% | 14,29% | 42,86% | 22,45% | 10,20% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 100,00% 3,08
8.5 19 21 7 2 0 0 0 0 49 8.5 | 38,78% | 42,86% | 14,29% | 4,08% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 100,00% 1,84
8.6 17 21 10 1 0 0 0 0 49 8.6 | 34,69% | 42,86% | 20,41% | 2,04% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 100,00% 1,90
9.1 28 0 0 0 0 0 0 28 9.1 57,14%
9.2 35 0 0 0 0 0 0 35 9.2 71,43%
9.3 1 0 0 0 0 0 0 1 9.3 2,04%
9.4 2 0 0 0 0 0 0 2 9.4 4,08%
9.5 3 0 0 0 0 0 0 3 9.5 6,12%
9.6 7 0 0 0 0 0 0 7 9.6 14,29%
9.7 0 0 0 0 0 0 0 0 9.7 0,00%
10.1 108 0 0 0 0 0 0 0 108 10.1 85,04%
10.2 27 0 0 0 0 0 0 0 27 10.2 21,26%
10.3 1 0 0 0 0 0 0 0 1 10.3 0,79%
10.4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10.4 0,00%
10.5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10.5 0,00%
10.6 18 0 0 0 0 0 0 0 18 10.6 14,17%
111 28 0 0 0 0 0 0 0 28 111 22,05%
11.2 1 0 0 0 0 0 0 0 1 11.2 0,79%
113 98 0 0 0 0 0 0 0 98 11.3 77,17%
121 20 0 0 0 0 0 0 0 20 12.1 15,75%
12.2 51 0 0 0 0 0 0 0 51 12.2 40,16%
12.3 22 0 0 0 0 0 0 0 22 12.3 17,32%
12.4 106 0 0 0 0 0 0 0 106 12.4 83,46%
12.5 7 0 0 0 0 0 0 0 7 12.5 5,51%
12.6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 12.6 0,00%
13 56 71 0 0 0 0 0 0 127 13 | 44,09% | 55,91% | 0,00% [ 0,00% | 0,00% [ 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 1,56
14 10 36 9 1 0 0 0 0 56 14 | 17,86% | 64,29% | 16,07% | 1,79% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 2,02
15.1 8 0 0 0 0 0 0 0 8 15.1 14,29%
15.2 4 0 0 0 0 0 0 0 4 15.2 7,14%
15.3 1 0 0 0 0 0 0 0 1 15.3 1,79%
15.4 1 0 0 0 0 0 0 0 1 15.4 1,79%
15.5 34 0 0 0 0 0 0 0 34 15.5 60,71%
15.6 10 0 0 0 0 0 0 0 10 15.6 17,86%
16 78 49 0 0 0 0 0 0 127 16 | 61,42% | 38,58% | 0,00% [ 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 1,39
17 32 22 13 10 1 0 0 0 78 17 | 41,03% | 28,21% | 16,67% | 12,82% 1,28% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 2,05
18 16 62 0 0 0 0 0 0 78 18 | 20,51% | 79,49% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 1,79
19 17 110 0 0 0 0 0 0 127 19 | 13,39% | 86,61% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 1,87
20 16 1 0 0 0 0 0 0 17 20 | 94,12% | 5,88% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 1,06
21 54 76 0 0 0 0 0 0 130 21| 41,54% | 58,46% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 1,58
22 1 33 56 11 19 0 0 0 130 22 | 8,46% | 25,38% | 43,08% | 8,46% | 14,62% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 2,95
23 31 22 33 35 9 0 0 0 130 23 | 23,85% | 16,92% | 25,38% | 26,92% | 6,92% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 2,76
24 17 52 47 12 2 0 0 0 130 24 | 13,08% | 40,00% | 36,15% | 9,23% 1,54% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 2,46




Tab. ¢. 2 - tfidéni druhého stupné dle pohlavi

Relativni Eetnosti

Muzi ZENY
1 2 3 4 5 6 7 8 | Celkem 1 2 3 4 5 Celkem

1| 29,63% | 38,89% | 22,22% | 556% | 1,85% | 1.85% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 30,26% | 48,68% | 10,53% | 5.26% [ 0,00% 100,00%
1.1 31,48% | 30,26% 30,26%
1.2 37,04% | 48,68% 48,68%
1.3 24,07% | 10,53% 10,53%
1.4 5,56% 5,26% 5,26%
1.5 1,85% 0,00% 0,00%
1.6 1,85% 2,63% 2,63%
1.7 0,00% 1,32% 1,32%
1.8 0,00% 1,32% 1,32%
2| 98,15% | 1,85% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 97,37% 2,63% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 100,00%
3.1 18,87% | 16,22% 16,22%
3.2 35,85% | 36,49% 36,49%
3.3 35,85% | 37,84% 37,84%
3.4 9,43% 8,11% 8,11%
3.5 1,89% 0,00% 0,00%
3.6 1,89% 4,05% 4,05%
3.7 1,89% 5,41% 541%
3.8 0,00% 1,35% 1,35%
41| 18,87% | 18,87% | 37,74% | 13,21% | 11,32% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 6,76% | 20,27% | 33,78% | 18,92% | 20,27% 100,00%
42| 71,70% | 20,75% | 3,77% | 0,00% | 3,77% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 66,22% | 27,03% | 4,05% | 0,00% | 2,70% 100,00%
43| 67,92% | 26,42% | 1,89% [ 0,00% | 3,77% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 64,86% | 24,32% | 8,11% | 1,35% | 1.35% 100,00%
44 1,89% | 7,55% | 22,64% | 24,53% | 43,40% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 2,70% 2,70% | 31,08% | 18,92% | 44,59% 100,00%
45| 4528% | 32,08% | 16,98% | 1,89% | 3,77% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 41,89% | 39,19% | 16,22% | 2,70% | 0,00% 100,00%
4.6 5,66% | 15,09% | 28,30% | 15,09% | 35,85% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 6,76% | 13,51% | 27,03% | 21,62% | 31,08% 100,00%
47| 54,72% | 30,19% | 9,43% | 1,89% | 3,77% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 67,57% | 20,27% | 8,11% | 1,35% | 2,70% 100,00%
5 1,89% | 13,21% | 54,72% | 30,19% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 2,70% 9,46% | 55,41% | 32,43% 100,00%

6| 4906% [ 3,77% | 47,17% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 51,35% 2,70% | 45,95% 100,00%

7| 3585% [64,15% [ 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 40,54% | 59,46% 100,00%
81| 47,37% | 36,84% | 10,53% | 5,26% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 30,00% | 36,67% | 30,00% | 3,33% | 0,00% 100,00%
82| 47,37% | 36,84% | 10,53% | 5,26% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 43,33% | 46,67% | 10,00% | 0,00% | 0,00% 100,00%
83| 15,79% | 42,11% | 42,11% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 20,00% | 40,00% | 33,33% | 0,00% | 6,67% 100,00%
84| 10,53% | 10,53% | 42,11% | 15,79% | 21,05% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 10,00% | 16,67% | 43,33% | 26,67% | 3,33% 100,00%
85| 31,58% |47,37% | 10,53% | 10,53% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 43,33% | 40,00% | 16,67% | 0,00% | 0,00% 100,00%
86 | 36,84% | 36,84% | 26,32% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 33,33% | 46,67% | 16,67% | 3,33% | 0,00% 100,00%
91| 52,63% 52,63% | 60,00% 60,00%
92| 78,95% 78,95% | 66,67% 66,67%
9.3 0,00% 0,00% 3,33% 3,33%
9.4 0,00% 0,00% 6,67% 6,67%
9.5 0,00% 0,00% | 10,00% 10,00%
96 | 10,53% 10,53% [ 16,67% 16,67%
9.7 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
101 | 84.91% 8491% | 85,14% 85,14%
102 | 16,98% 16,98% | 24,32% 24,32%
10.3 0,00% 0,00% 1,35% 1,35%
10.4 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.5 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.6 | 15,09% 15,09% | 13,51% 13,51%
111 | 15,09% 15,09% [ 27,03% 27,03%
11.2 0,00% 0,00% 1,35% 1,35%
113 | 8491% 8491% | 71,62% 71,62%
121 | 18,87% 18,87% | 13,51% 13,51%
122 | 47.17% 47,17% | 35,14% 35,14%
123 | 13.21% 13,21% | 20,27% 20,27%
124 | 83,02% 83,02% | 83,78% 83,78%
12.5 5,66% 5,66% 5,41% 541%
12.6 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
13 | 43,40% | 56,60% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 44,59% | 55.41% 100,00%
14 | 21,74% | 56,52% | 17,39% | 4,35% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 15,15% | 69,70% | 15,15% 100,00%
15.1 13,04% | 15,15% 15,15%
15.2 4,35% 9,09% 9,09%
15.3 4,35% 0,00% 0,00%
15.4 0,00% 3,03% 3,03%
15.5 60,87% | 60,61% 60,61%
15.6 26,09% | 12,12% 12,12%
16 | 62,26% | 37,74% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 60,81% | 39,19% 100,00%
17 | 36,36% | 33,33% | 15,15% | 12,12% | 3,03% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 44.44% | 24,44% | 17,78% | 13,33% | 0,00% 100,00%
18 | 15,15% | 84,85% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 24,44% | 75,56% 100,00%
19| 18,87% | 81,13% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 9,46% | 90,54% 100,00%
20 | 90,00% [ 10,00% | 0,00% [ 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 100,00% 100,00%
21 | 100,00% 100,00% 0,00% | 100,00% 100,00%
22 3,70% | 37,04% | 33,33% | 11,11% | 14,81% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 11,84% | 17,11% | 50,00% | 6,58% | 14.47% 100,00%
23 | 20,37% | 27,78% | 25,93% | 20,37% | 5,56% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 26,32% 9,21% | 25,00% | 31,58% | 7.89% 100,00%
24| 11,11% | 31,48% | 40,74% | 16,67% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 14,47% | 46,05% | 32,89% | 3,95% | 2,63% 100,00%




Tab.

C. 3 - tfidéni druhého stupné dle véku

Relativni ¢etnosti

15 - 25 let 26 - 35 let
1 2 3 4 5 6 7 8 | Celkem 1 2 3 4 5 6 7 8 | Celkem

1| 16,13% | 54.84% | 16,13% | 12,90% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 36,36% | 27,27% | 18,18% | 9,09% | 0,00% | 4,55% | 4,55% | 0,00% | 100,00%
11| 16,13% 16,13% | 36,36% 36,36%
12 | 54,84% 54,84% | 27.27% 27.27%
13| 16,13% 16,13% [ 18,18% 18,18%
14| 12,90% 12,90% 9,09% 9,09%
1.5 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
1.6 0,00% 0,00% 4,55% 4,55%
1.7 0,00% 0,00% 4,55% 4,55%
1.8 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
2| 9355% | 6,45% 100,00% | 95,45% 4,55% 100,00%
31| 17.24% 17,24% | 14.29% 14,29%
32| 31,03% 31,03% | 28,57% 28,57%
33 | 3448% 34,48% | 33,33% 33,33%
34| 10,34% 10,34% [ 19,05% 19,05%
3.5 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
36| 10,34% 10,34% 4,76% 4,76%
3.7 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
3.8 3,45% 3,45% 0,00% 0,00%
41 | 13,79% | 13,79% | 34,48% | 13,79% | 24,14% 100,00% | 19,05% | 14,29% | 38,10% | 14,29% | 14,29% 100,00%
42| 7241% | 24,14% | 0,00% | 0,00% | 3.45% 100,00% | 71,43% | 19,05% | 0,00% | 0,00% | 9,52% 100,00%
43| 62,07% | 20,69% | 10,34% | 3,45% | 3.45% 100,00% | 76,19% 9,52% | 4,76% | 0,00% | 9,52% 100,00%
44 6,90% | 10,34% | 37,93% | 13,79% | 31,03% 100,00% 0,00% 4,76% | 28,57% | 14,29% | 52,38% 100,00%
45| 37,93% | 31,03% | 20,69% | 10,34% | 0,00% 100,00% | 52,38% | 23,81% | 1429% | 0,00% | 9,52% 100,00%
4.6 6,90% | 17,24% | 34,48% | 17,24% | 24,14% 100,00% 4,76% | 19,05% | 42,86% | 9,52% | 23,81% 100,00%
4.7 | 6552% | 20,69% | 6,90% | 3,45% | 3.45% 100,00% | 61,90% | 14,29% | 9,52% | 4,76% | 9,52% 100,00%
5 3,45% | 10,34% | 58,62% | 27,59% | 0,00% 100,00% 4,76% 4,76% | 61,90% | 28,57% 100,00%

6| 5862% | 6,90% | 34,48% | 0,00% [ 0,00% 100,00% | 42,86% 0,00% | 57,14% | 0,00% 100,00%

7| 37,93% [ 62,07% | 0,00% | 0,00% [ 0,00% 100,00% | 33,33% | 66,67% 100,00%
81| 4545% |27,27% | 9,09% | 18,18% | 0,00% 100,00% | 42,86% | 28,57% | 28,57% | 0,00% | 0,00% 100,00%
82| 54,55% | 4545% | 0,00% [ 0,00% | 0,00% 100,00% | 42,86% | 14,29% | 28,57% | 0,00% | 14,29% 100,00%
83 | 4545% | 36,36% | 9,09% [ 0,00% | 9,09% 100,00% 0,00% | 14,29% | 85,71% | 0,00% | 0,00% 100,00%
84 | 27,27% | 27,27% | 27,27% | 18,18% | 0,00% 100,00% 0,00% | 28,57% | 42,86% | 14,29% | 14.29% 100,00%
85| 4545% |36,36% | 9,09% [ 9,09% | 0,00% 100,00% | 42,86% | 28,57% | 14,29% | 14,29% | 0,00% 100,00%
86 | 54,55% | 27,27% | 18,18% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 14,29% | 57,14% | 28,57% | 0,00% | 0,00% 100,00%
91| 4545% 4545% | 85,71% 85,71%
92| 72,73% 72,73% | 71,43% 71,43%
9.3 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
9.4 9,09% 9,09% 0,00% 0,00%
9.5 9,09% 9,09% 0,00% 0,00%
96 | 18,18% 18,18% | 42,86% 42,86%
9.7 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.1 | 89,66% 89,66% | 80,95% 80,95%
10.2 | 10,34% 10,34% [ 19,05% 19,05%
10.3 0,00% 0,00% 4,76% 4,76%
10.4 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.5 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.6 | 10,34% 10,34% | 14,29% 14,29%
111 | 17,24% 17,24% | 14,29% 14,29%
11.2 3.45% 3,45% 0,00% 0,00%
113 | 7931% 79,31% | 8571% 85,71%
121 | 31,03% 31,03% | 14.29% 14,29%
12.2 | 48,28% 48,28% | 38,10% 38,10%
123 | 13,79% 13,79% | 23,81% 23,81%
124 | 79,31% 79,31% | 71,43% 71,43%
12.5 6,90% 6,90% 9,52% 9,52%
12.6 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
18 | 55,17% | 44.83% 100,00% | 42,86% | 57,14% 100,00%
14 | 25,00% | 50,00% | 25,00% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 33,33% | 33,33% | 33,33% | 0,00% | 0,00% 100,00%
151 | 18,75% 18,75% 0,00% 0,00%
15.2 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
15.3 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
15.4 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
15.5 | 62,50% 62,50% | 66,67% 66,67%
156 | 18,75% 18,75% | 33,33% 33,33%
16 | 96,55% | 3.45% 100,00% | 66,67% | 33,33% 100,00%
17 | 7857% | 17,86% | 0,00% | 3,57% | 0,00% 100,00% | 3571% | 42,86% | 7,14% | 14.29% | 0,00% 100,00%
18 | 28,57% | 71,43% 100,00% 7,14% | 92,86% 100,00%
19 6,90% | 93,10% 100,00% | 28,57% | 71,43% 100,00%
20 | 100,00% 100,00% | 100,00% 100,00%
21 | 35,48% | 64,52% 100,00% | 68,18% | 31,82% 100,00%
22 | 12,90% | 16,13% | 38,71% | 6,45% | 25,81% 100,00% 0,00% | 40,91% | 4545% | 9,09% | 4.55% 100,00%
23 | 100,00% 100,00% 0,00% | 100,00% [ 0,00% | 0,00% | 0,00% 100,00%
24 | 38,71% | 41,94% | 12,90% | 6,45% | 0,00% | 0,00% 100,00% 4,55% | 45,45% | 40,91% | 9,09% | 0,00% 100,00%




Relativni etnosti

36 - 45 let 46 - 55 let
1 2 3 4 5 6 7 8 | Celkem 1 2 3 4 5 6 7 8 | Celkem

1| 18,18% | 4545% | 24,24% | 3,03% | 0,00% | 6,06% | 0,00% | 3,03% | 100,00% | 45,71% | 42,86% | 8,57% 0,00% | 2,86% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00%
11| 18,18% 18,18% | 45.71% 45,71%
12 | 45.45% 4545% | 42,86% 42,86%
13 | 24,24% 24,24% 8,57% 8,57%
1.4 3,03% 3,03% 0,00% 0,00%
1.5 0,00% 0,00% 2,86% 2,86%
1.6 6,06% 6,06% 0,00% 0,00%
.77 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
1.8 3,03% 3,03% 0,00% 0,00%
2 | 100,00% [ 0,00% 100,00% | 100,00% | 0,00% 100,00%
31| 21.21% 2121% | 11,43% 11,43%
32| 39,39% 39,39% | 40,00% 40,00%
3.3 | 4242% 42,42% | 37,14% 37,14%
3.4 3,03% 3,03% 8,57% 8,57%
3.5 0,00% 0,00% 2,86% 2,86%
3.6 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
3.7 3,03% 3,03% 8,57% 8,57%
3.8 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
41 9,09% | 21,21% | 48,48% | 12,12% | 9,09% 100,00% 0,00% | 28,57% | 28,57% | 25,71% | 17,14% 100,00%
42| 57,58% | 33,33% 9,09% | 0,00% [ 0,00% 100,00% | 68,57% | 22,86% | 5.71% 0,00% | 2,86% 100,00%
43| 63,64% | 36,36% 0,00% | 0,00% [ 0,00% 100,00% | 65,71% | 25,71% | 8.,57% 0,00% | 0,00% 100,00%
44 0,00% | 6,06% | 30,30% | 30,30% | 33,33% 100,00% 2,86% | 0,00% [ 17,14% | 25,71% | 54.29% 100,00%
45| 30,30% | 54,55% | 15,15% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 60,00% | 22,86% | 17,14% 0,00% | 0,00% 100,00%
46 | 1212% | 12,12% | 18,18% | 30,30% | 27,.27% 100,00% 2,86% | 11,43% | 22,86% | 14,29% | 48,57% 100,00%
4.7 | 57,58% | 36,36% 3,03% | 0,00% [ 3,03% 100,00% | 65,71% | 20,00% | 14,29% 0,00% | 0,00% 100,00%
5 3,03% | 18,18% | 51,52% | 27,27% 100,00% 0,00% | 857% | 48,57% | 42,86% 100,00%

6| 4242% | 3,03% | 54,55% 100,00% | 54,29% | 0,00% | 45,71% 100,00%

7 | 4545% | 54,55% 100,00% | 37,14% | 62,86% 100,00%
81| 26,67% | 40,00% | 33,33% [ 0,00% | 0,00% 100,00% | 46,15% | 38,46% | 15,38% 0,00% | 0,00% 100,00%
82| 46,67% | 46,67% 6,67% | 0,00% [ 0,00% 100,00% | 30,77% | 53,85% | 15,38% 0,00% | 0,00% 100,00%
83 | 26,67% | 53,33% | 20,00% [ 0,00% | 0,00% 100,00% 0,00% | 38,46% | 61,54% 0,00% | 0,00% 100,00%
8.4 6,67% | 6,67% | 53,33% | 26,67% | 6,67% 100,00% 7,69% | 7,69% | 46,15% | 15,38% | 23,08% 100,00%
85| 33,33%|5333% | 13,33% [ 0,00% | 0,00% 100,00% | 46,15% | 38,46% | 15,38% 0,00% | 0,00% 100,00%
86 | 33,33% | 46,67% | 20,00% [ 0,00% | 0,00% 100,00% | 38,46% | 38,46% | 15,38% 7,69% | 0,00% 100,00%
91| 53,33% 53,33% | 53,85% 53,85%
92| 66,67% 66,67% | 76,92% 76,92%
9.3 6,67% 6,67% 0,00% 0,00%
9.4 6,67% 6,67% 0,00% 0,00%
95| 13,33% 13,33% 0,00% 0,00%
96 | 13,33% 13,33% 0,00% 0,00%
9.7 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.1 | 90,91% 9091% | 85,71% 85,71%
10.2 | 24,24% 2424% | 25,71% 25,71%
10.3 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.4 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.5 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.6 9,09% 9.09% | 14,29% 14,29%
111 | 36,36% 36,36% | 17,14% 17,14%
11.2 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
113 | 63,64% 63,64% | 82,86% 82,86%
121 | 1515% 15,15% 5,71% 571%
12.2 | 45,45% 4545% | 34,29% 34,29%
123 | 21.21% 2121% | 14.29% 14,29%
124 | 87,88% 87,88% | 88,57% 88,57%
12.5 3,03% 3,03% 5,71% 571%
12.6 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
13 | 45,45% | 54,55% 100,00% | 37,14% | 62,86% 100,00%
14 | 13,33% | 73,33% 6,67% | 6.67% [ 0,00% 100,00% 7,69% | 84.62% | 7,69% 0,00% | 0,00% 100,00%
15.1 | 20,00% 20,00% | 15,38% 15,38%
15.2 | 20,00% 20,00% 7,69% 7,69%
15.3 6,67% 6,67% 0,00% 0,00%
15.4 0,00% 0,00% 7,69% 7,69%
15.5 | 53,33% 53,33% | 53,85% 53,85%
15.6 | 13,33% 13,33% [ 15,38% 15,38%
16 | 51,52% | 48,48% 100,00% | 45,71% | 54,29% 100,00%
17 | 17,65% | 23,53% | 47,06% | 11,76% | 0,00% 100,00% | 12,50% | 37,50% | 18,75% | 31,25% | 0,00% 100,00%
18 | 17,65% | 82,35% 100,00% | 25,00% | 75,00% 100,00%
19| 15,15% | 84,85% 100,00% 8,57% | 91,43% 100,00%
20 | 80,00% [ 20,00% 100,00% | 100,00% | 0,00% 100,00%
21 | 42,42% | 57,58% 100,00% | 31,43% | 68,57% 100,00%
22 0,00% | 12,12% | 57,58% | 15,15% | 15,15% 100,00% | 11,43% | 37,14% | 31.43% 571% | 14.29% 100,00%
23 0,00% | 0,00% [ 100,00% 100,00% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 100,00%
24 3,03% | 27,27% | 51,52% | 18,18% 100,00% 5,71% | 42,86% | 40,00% 571% | 571% 100,00%




Relativni etnosti
56 a vice let
1 2 3 4 5 6 7 8 | Celkem

1| 44,44% | 5556% | 0,00% [ 0,00% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00%
1.1 | 44,44% 44,44%
1.2 | 55,56% 55,56%
1.3 0,00% 0,00%
1.4 0,00% 0,00%
1.5 0,00% 0,00%
1.6 0,00% 0,00%
1.7 0,00% 0,00%
1.8 0,00% 0,00%
2 | 100,00% 0,00% 100,00%
3.1 | 33,33% 33,33%
3.2 | 44,44% 44,44%
33| 33,33% 33,33%
3.4 0,00% 0,00%
3.5 0,00% 0,00%
3.6 0,00% 0,00%
37| 11,11% 11,11%
3.8 0,00% 0,00%
41| 4444% | 11,11% [ 11,11% | 11,11% | 22,22% 100,00%
42| 8889%| 11,11% | 0,00% [ 0,00% 0,00% 100,00%
43| 66,67% | 33,33% | 0,00% | 0,00% 0,00% 100,00%
44 0,00% 0,00% | 22,22% | 11,11% | 66,67% 100,00%
45| 2222% | 6667% | 11,11% | 0,00% 0,00% 100,00%
4.6 0,00% | 11,11% | 22,22% | 22,22% | 44,44% 100,00%
4.7 | 5556% | 33,33% | 11,11% | 0,00% 0,00% 100,00%
5 0,00% | 11,11% | 66,67% | 22,22% 100,00%

6| 5556% | 11,11% | 33,33% 100,00%

7| 3333% | 6667% 100,00%
8.1 0,00% | 66,67% | 33,33% | 0,00% 0,00% 100,00%
82| 33,33% | 66,67% | 0,00% | 0,00% 0,00% 100,00%
8.3 0,00% | 66,67% | 0,00% [ 0,00% | 33,33% 100,00%
8.4 0,00% 0,00% | 33,33% | 66,67% 0,00% 100,00%
8.5 0,00% | 66,67% | 33,33% | 0,00% 0,00% 100,00%
8.6 0,00% | 66,67% | 33,33% | 0,00% 0,00% 100,00%
91| 66,67% 66,67%
92| 66,67% 66,67%
9.3 0,00% 0,00%
9.4 0,00% 0,00%
9.5 0,00% 0,00%
9.6 0,00% 0,00%
9.7 0,00% 0,00%
10.1 | 55,56% 55,56%
10.2 | 33,33% 33,33%
10.3 0,00% 0,00%
10.4 0,00% 0,00%
10.5 0,00% 0,00%
10.6 | 44,44% 44,44%
111 | 22,22% 22,22%
11.2 0,00% 0,00%
113 | 77.78% 77,78%
121 11,11% 11,11%
122 | 22,22% 22,22%
123 | 11,11% 11,11%
124 | 88,89% 88,89%
12.5 0,00% 0,00%
12.6 0,00% 0,00%
13| 33,33% | 66,67% 100,00%
14 0,00% | 100,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 100,00%
15.1 0,00% 0,00%
15.2 0,00% 0,00%
15.3 0,00% 0,00%
15.4 0,00% 0,00%
15.5 | 100,00% 100,00%
15.6 0,00% 0,00%
16 | 33,33% | 66,67% 100,00%
17 0,00% | 33,33% | 33,33% | 0,00% | 33,33% 100,00%
18 0,00% | 100,00% 100,00%
19| 11,11% | 88,89% 100,00%
20 | 100,00% 0,00% 100,00%
21| 33,33% | 66,67% 100,00%
22 | 33,33% | 22,22% | 44,44% | 0,00% 0,00% 100,00%
23 0,00% 0,00% | 0,00% [ 0,00% | 100,00% 100,00%
24| 11,11% | 55,56% | 33,33% | 0,00% 0,00% 100,00%




Tab. ¢. 4 - tfidéni druhého stupné dle vzdélani

Relativni etnosti

Zakladni vzdélani Stredni vzdélani bez maturity
1 2 3 4 5 6 7 8 | Celkem 1 2 3 4 5 6 7 8 | Celkem

1 18,18% | 54,55% | 0,00% | 27,27% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 33,33% | 48,48% | 6,06% | 9,09% | 3,03% [ 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00%
1.1 18,18% 18,18% | 30,30% 30,30%
1.2 | 54,55% 54,55% | 51,52% 51,52%
1.3 0,00% 0,00% 6,06% 6,06%
14 | 27.27% 27,27% 9,09% 9,09%
1.5 0,00% 0,00% 3,03% 3,03%
1.6 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
1.7 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
1.8 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
2| 90,91% 9,09% 100,00% | 96,97% 3,03% 100,00%
3.1 10,00% 10,00% | 18,18% 18,18%
32| 50,00% 50,00% | 45.45% 45,45%
3.3 | 20,00% 20,00% | 15,15% 15,15%
34 | 10,00% 10,00% | 18,18% 18,18%
3.5 0,00% 0,00% 3,03% 3,03%
3.6 0,00% 0,00% 3,03% 3,03%
3.7 | 10,00% 10,00% 3,03% 3,03%
3.8 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
4.1 10,00% | 10,00% | 30,00% [ 20,00% | 30,00% 100,00% | 15,63% | 25,00% | 18,75% | 18,75% | 21,88% 100,00%
4.2 | 70,00% | 20,00% | 0,00% | 0,00% [ 10,00% 100,00% | 68,75% | 21,88% | 6,25% | 0,00% | 3,13% 100,00%
4.3 | 80,00% | 10,00% | 10,00% | 0,00% 0,00% 100,00% | 68,75% | 21,88% | 6,25% | 0,00% | 3,13% 100,00%
4.4 0,00% 0,00% | 30,00% | 30,00% | 40,00% 100,00% 9,38% 9,38% | 12,50% | 18,75% | 50,00% 100,00%
45| 50,00% | 40,00% | 0,00% | 10,00% 0,00% 100,00% | 46,88% | 25,00% | 25,00% | 0,00% | 3,13% 100,00%
4.6 0,00% 0,00% | 30,00% | 10,00% | 60,00% 100,00% 6,25% | 15,63% | 18,75% | 21,88% | 37,50% 100,00%
4.7 | 90,00% | 10,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 100,00% | 59,38% | 2500% | 9,38% | 3,13% | 3,13% 100,00%
5 0,00% 0,00% | 70,00% | 30,00% 0,00% 100,00% 3,13% 9,38% | 46,88% | 40,63% | 0,00% 100,00%

6 | 70,00% 0,00% | 30,00% | 0,00% 0,00% 100,00% | 56,25% 0,00% | 43,75% | 0,00% | 0,00% 100,00%

7 | 20,00% | 80,00% | 0,00% | 0,00% 0,00% 100,00% | 15,63% | 84,38% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 100,00%
8.1 0,00% | 50,00% | 0,00% | 50,00% 0,00% 100,00% | 80,00% | 20,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 100,00%
8.2 | 50,00% | 50,00% [ 0,00% | 0,00% 0,00% 100,00% | 40,00% | 20,00% | 20,00% | 0,00% | 20,00% 100,00%
8.3 0,00% 0,00% [ 0,00% | 0,00% | 100,00% 100,00% 0,00% | 20,00% | 80,00% | 0,00% | 0,00% 100,00%
8.4 0,00% | 50,00% [ 0,00% | 50,00% 0,00% 100,00% 0,00% | 40,00% | 20,00% | 20,00% | 20,00% 100,00%
8.5 0,00% | 50,00% [ 50,00% | 0,00% 0,00% 100,00% | 40,00% | 20,00% | 20,00% | 20,00% | 0,00% 100,00%
8.6 | 50,00% | 50,00% [ 0,00% | 0,00% 0,00% 100,00% | 20,00% | 20,00% | 40,00% | 20,00% | 0,00% 100,00%
9.1 | 100,00% 100,00% | 80,00% 80,00%
9.2 80,00% 80,00%
9.3 0,00% 0,00%
9.4 0,00% 0,00%
9.5 0,00% 0,00%
9.6 40,00% 40,00%
9.7 0,00% 0,00%
10.1 | 50,00% 50,00% | 71,88% 71,88%
10.2 | 10,00% 10,00% | 21,88% 21,88%
10.3 0,00% 0,00%
10.4 0,00% 0,00%
10.5 0,00% 0,00%
10.6 | 50,00% 50,00% | 28,13% 28,13%
11.1 10,00% 10,00% | 15,63% 15,63%
11.2 3,13% 3,13%
11.3 | 90,00% 90,00% | 81,25% 81,25%
12.1 | 20,00% 20,00% 9,38% 9,38%
12.2 | 30,00% 30,00% | 28,13% 28,13%
12.3 | 20,00% 20,00% | 18,75% 18,75%
12.4 | 90,00% 90,00% | 87,50% 87,50%
12.5 0,00% 0,00% 9,38% 9,38%
12.6 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
13 | 20,00% | 80,00% 100,00% | 15,63% | 84,38% 100,00%
14 100,00% 100,00% 0,00% | 80,00% | 20,00% 100,00%
15.1 0,00% 0,00%
15.2 20,00% 20,00%
15.3 0,00% 0,00%
15.4 0,00% 0,00%
15.5 | 100,00% 100,00% | 40,00% 40,00%
15.6 40,00% 40,00%
16 | 30,00% | 70,00% 100,00% | 59,38% | 40,63% 100,00%
17 | 66,67% | 33,33% 100,00% | 52,63% | 26,32% | 10,53% | 10,53% 100,00%
18 0,00% | 100,00% 100,00% | 36,84% | 63,16% 100,00%
19 | 30,00% | 70,00% 100,00% 9,38% | 90,63% 100,00%
20 | 100,00% 100,00% | 100,00% 100,00%
21 18,18% | 81,82% 100,00% | 60,61% | 39,39% 100,00%
22 | 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
23 | 36,36% 0,00% | 0,00% | 36,36% | 27,27% 100,00% | 15,15% | 27,27% | 12,12% | 39,39% | 6,06% 100,00%
24 | 36,36% | 54,55% | 9,09% [ 0,00% 0,00% 100,00% | 15,15% | 54,55% | 27,27% | 3,03% | 0,00% 100,00%




Relativni ¢etnosti

Stredni vzdélani s maturitou

Vy$8i odborné vzdélani

1 2 3 4 5 6 7 8 | Celkem 1 2 3 4 5 6 7 8 | Celkem

1]3571% | 37,50% | 19.64% | 1,79% | 0,00% | 3,57% | 1,79% | 0,00% | 100,00% | 18,18% | 36,36% | 36,36% 0,00% | 0,00% | 9,09% | 0,00% | 0,00% | 100,00%
1.1 | 3571% 35,71% | 18,18% 18,18%
1.2 | 37,50% 37,50% | 36,36% 36,36%
1.3 | 19.64% 19,64% | 36,36% 36,36%
14| 1,79% 1,79% 0,00% 0,00%
15| 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
16| 357% 3,57% 9,09% 9,09%
1.7 1,79% 1,79% 0,00% 0,00%
18 | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
219821% | 1,79% 100,00% | 100,00% 100,00%
3.1 | 16,36% 16,36% | 27.27% 27.27%
3.2 | 36,36% 36,36% 0,00% 0,00%
3.3 | 36,36% 36,36% | 72,73% 72,73%
34| 727% 7,27% 0,00% 0,00%
35| 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
36| 3,64% 3,64% 0,00% 0,00%
3.7 | 3,64% 3,64% 0,00% 0,00%
38| 1.82% 1,82% 0,00% 0,00%
41| 9,09% | 23,64% | 41,82% | 16,36% | 9,09% 100,00% 9,09% | 18,18% | 36,36% | 18,18% | 18,18% 100,00%
4.2 | 70,91% | 23,64% 3.64% | 0,00% | 1,82% 100,00% | 72,73% | 18,18% | 9,09% 0,00% | 0,00% 100,00%
4.3 | 61,82% | 27,27% 7.27% | 1,82% | 1.82% 100,00% | 63,64% | 36,36% | 0,00% 0,00% | 0,00% 100,00%
44| 0,00% | 3,64% | 30,91% | 20,00% | 45,45% 100,00% 0,00% | 0,00% | 45,45% | 36,36% | 18,18% 100,00%
4.5 | 34,55% | 49,09% | 12,73% | 1,82% | 1.82% 100,00% | 45,45% | 36,36% | 18,18% 0,00% | 0,00% 100,00%
46| 364% | 909% | 34,55% | 21,82% | 30,91% 100,00% 9,09% | 27,27% | 36,36% 0,00% | 27,27% 100,00%
4.7 | 61,82% | 23,64% | 10,91% | 1,82% | 1.82% 100,00% | 54,55% | 36,36% | 9,09% 0,00% | 0,00% 100,00%
5| 182%|10,91% | 52,73% | 34,55% | 0,00% 100,00% 0,00% | 27,27% | 63,64% 9,09% 100,00%

6| 49,09% | 1,82% | 49,09% | 0,00% [ 0,00% 100,00% | 27,27% | 18,18% | 54.55% 0,00% 100,00%

7 | 40,00% | 60,00% 0,00% [ 0,00% 100,00% | 72,73% | 27,27% 100,00%
8.1 18,18% | 4091% | 36,36% | 4,55% | 0,00% 100,00% | 37,50% | 50,00% | 12,50% 0,00% | 0,00% 100,00%
8.2 | 54,55% | 40,.91% 4,55% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 37,50% | 50,00% | 12,50% 0,00% | 0,00% 100,00%
8.3 | 22,73% | 54,55% | 22,73% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 25,00% | 37,50% | 37,50% 0,00% | 0,00% 100,00%
84| 455% | 9,09% | 50,00% |27,27% | 9,09% 100,00% | 25,00% | 12,50% | 50,00% | 12,50% | 0,00% 100,00%
8.5 | 31,82% | 40,91% | 22,73% | 4,55% | 0,00% 100,00% | 37,50% | 62,50% | 0,00% 0,00% | 0,00% 100,00%
8.6 | 36,36% | 4545% | 18,18% [ 0,00% | 0,00% 100,00% 0,00% | 75,00% | 25,00% 0,00% | 0,00% 100,00%
9.1 | 54,55% 54,55% | 62,50% 62,50%
92 | 72,73% 72,73% | 87,50% 87,50%
93| 4,55% 4,55% 0,00% 0,00%
94 | 455% 4,55% 0,00% 0,00%
95| 9,09% 9,09% | 12,50% 12,50%
96 | 18,18% 18,18% [ 12,50% 12,50%
9.7 | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.1 | 92,73% 92,73% | 100,00% 100,00%
10.2 | 18,18% 18,18% | 54,55% 54,55%
103 | 1,82% 1,82% 0,00% 0,00%
104 | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.5 | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.6 | 5.45% 5,45% 0,00% 0,00%
11.1 | 23,64% 23,64% | 27,27% 27,27%
112 | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
11.3 | 76,36% 76,36% | 72,73% 72,73%
12.1 | 12,73% 12,73% | 27,27% 27,27%
12.2 | 47,27% 47,27% | 54,55% 54,55%
12.3 | 20,00% 20,00% | 18,18% 18,18%
12.4 | 83,64% 83,64% | 72,73% 72,73%
125 | 3,64% 3,64% 9,09% 9,09%
12.6 | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
13 | 52,73% | 47.27% 100,00% | 72,73% | 27,27% 100,00%
14 | 13,79% | 58,62% | 27,59% 100,00% | 25,00% | 62,50% | 0,00% | 12,50% 100,00%
151 | 6,90% 6,90% | 25,00% 25,00%
152 | 6,90% 6,90% | 12,50% 12,50%
153 | 0,00% 0,00% | 12,50% 12,50%
154 | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
15.5 | 65,52% 65,52% | 62,50% 62,50%
15.6 | 20,69% 20,69% | 12,50% 12,50%
16 | 61,82% | 38,18% 100,00% | 81,82% | 18,18% 100,00%
17 | 26,47% | 29,41% | 23,53% | 17,65% | 2,94% 100,00% | 33,33% | 22,22% | 33,33% | 11.11% 100,00%
18 | 14,71% | 85.29% 100,00% | 22,22% | 77,78% 100,00%
19 | 10,91% | 89,09% 100,00% | 27,27% | 72,73% 100,00%
20 | 83,33% | 16,67% 100,00% | 100,00% 100,00%
21 | 32,14% | 67,86% 100,00% | 54,55% | 45.45% 100,00%
22 | 0,00% | 0,00% | 100,00% 100,00% 0,00% | 0,00% [ 0,00% | 100,00% | 0,00% 100,00%
23 | 21,43% | 17,86% | 33,93% | 19,64% | 7.14% 100,00% | 18,18% | 18,18% | 45.45% | 18,18% | 0,00% 100,00%
24| 7.14% | 3571% | 4821% | 7,14% | 1.79% 100,00% 0,00% | 18,18% | 27,27% | 45,45% | 9.09% 100,00%




Relativni etnosti

VysokoSkolské vzdélani

1 2 3 4 5 6 7 8 | Celkem

1| 26,32% | 52,63% | 15,79% | 0,00% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 5,26% | 100,00%
11| 26,32% 26,32%
12| 52,63% 52,63%
1.3 | 15,79% 15,79%
1.4 0,00% 0,00%
1.5 0,00% 0,00%
1.6 0,00% 0,00%
1.7 0,00% 0,00%
1.8 5,26% 5,26%
2 | 100,00% 100,00%
31| 15,79% 15,79%
32| 31,58% 31,58%
33| 63,16% 63,16%
3.4 0,00% 0,00%
3.5 0,00% 0,00%
3.6 5,26% 5,26%
3.7 5,26% 5,26%
3.8 0,00% 0,00%
41| 1579% | 5.26% | 47,37% | 10,53% | 21,05% 100,00%
42| 57,89% | 36,84% | 0,00% [ 0,00% 5,26% 100,00%
43| 6842% | 26,32% | 0,00% | 0,00% 5,26% 100,00%
44 0,00% | 526% | 31,58% | 15,79% | 47.37% 100,00%
45| 57,89% | 15,79% | 21,05% | 5,26% 0,00% 100,00%
46| 1579% | 26,32% | 15,79% | 21,05% | 21,05% 100,00%
4.7 | 57,89% | 26,32% | 5,26% | 0,00% | 10,53% 100,00%
5 5,26% | 10,53% | 63,16% | 21,05% 0,00% 100,00%

6| 47.37% | 526% | 47,37% | 0,00% 0,00% 100,00%

7| 63,16% | 36,84% | 0,00% | 0,00% 0,00% 100,00%
8.1 | 58,33% | 25,00% | 16,67% | 0,00% 0,00% 100,00%
8.2 | 25,00% | 58,33% | 16,67% | 0,00% 0,00% 100,00%
83| 16,67% | 33,33% | 50,00% | 0,00% 0,00% 100,00%
84| 16,67% | 833% | 4167% | 16,67% | 16,67% 100,00%
85| 58,33% | 41,67% | 0,00% | 0,00% 0,00% 100,00%
86 | 58,33% | 25,00% | 16,67% | 0,00% 0,00% 100,00%
91| 41,67% 41,67%
92| 66,67% 66,67%
9.3 0,00% 0,00%
9.4 8,33% 8,33%
9.5 0,00% 0,00%
9.6 0,00% 0,00%
9.7 0,00% 0,00%
10.1 | 94,74% 94,74%
10.2 | 15,79% 15,79%
10.3 0,00% 0,00%
10.4 0,00% 0,00%
10.5 0,00% 0,00%
10.6 5,26% 5,26%
11.1 | 31,58% 31,58%
11.2 0,00% 0,00%
11.3 | 6842% 68,42%
121 | 26,32% 26,32%
122 | 36,84% 36,84%
12.3 5,26% 5,26%
124 | 78,95% 78,95%
12.5 5,26% 5,26%
12.6 0,00% 0,00%
13| 63,16% | 36,84% 100,00%
14 | 33,33% | 66,67% 100,00%
15.1 | 33,33% 33,33%
15.2 0,00% 0,00%
15.3 0,00% 0,00%
15.4 8,33% 8,33%
15.5 | 50,00% 50,00%
15.6 8,33% 8,33%
16 | 68,42% | 31,58% 100,00%
17 | 61,54% | 30,77% | 0,00% | 7,69% 100,00%
18 | 15,38% | 84,62% | 0,00% [ 0,00% 100,00%
19| 10,53% | 89,47% | 0,00% | 0,00% 100,00%
20 | 100,00% 100,00%
21| 42,11% | 57,89% 100,00%
22 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 100,00%
23| 42,11% | 5,26% | 26,32% | 26,32% 0,00% 100,00%
24| 21,05% | 31,58% | 36,84% | 10,53% 0,00% 100,00%




Tab.

C. 5 - tridéni druhého stupné dle mésicniho prijmu

Relativni Cetnosti

Méné nez 7 000 K&

7 000 — 15 000 K&

1 2 3 4 5 6 7 8 | Celkem 1 2 3 4 5 6 7 8 | Celkem

1| 3529% | 41,18% | 11,76% | 11,76% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% | 32,69% | 48,08% | 577% | 7,69% | 1,92% | 1,92% | 1,92% | 0,00% | 100,00%
1.1 | 3529% 35,29% | 32,69% 32,69%
12 | 41,18% 41,18% | 48,08% 48,08%
13| 11,76% 11,76% 577% 5,77%
14| 11,76% 11,76% 7,69% 7,69%
1.5 0,00% 0,00% 1,92% 1,92%
1.6 0,00% 0,00% 1,92% 1,92%
1.7 0,00% 0,00% 1,92% 1,92%
1.8 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
2| 8824% | 11,76% 100,00% | 100,00% 100,00%
3.1 | 3333% 33,33% | 17.31% 17.31%
32| 2667% 26,67% | 34,62% 34,62%
33| 26,67% 26,67% | 30,77% 30,77%
3.4 0,00% 0,00% | 15,38% 15,38%
3.5 0,00% 0,00% 1,92% 1,92%
3.6 6,67% 6,67% 3,85% 3,85%
3.7 | 13,33% 13,33% 0,00% 0,00%
3.8 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
41 6,67% | 20,00% | 20,00% | 26,67% | 26,67% 100,00% | 13,46% | 21,15% | 38,46% | 11,54% | 15,38% 100,00%
42| 80,00% |20,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 65,38% | 26,92% | 192% | 0,00% | 577% 100,00%
43| 66,67% | 20,00% | 13,33% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 71,15% | 19,23% | 3,85% | 192% | 3,85% 100,00%
44 6,67% | 13,33% | 33,33% | 33,33% | 13,33% 100,00% 3,85% 3,85% | 28,85% | 15,38% | 48,08% 100,00%
45| 53,33% | 26,67% | 20,00% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 40,38% | 40,38% | 13,46% | 3.85% | 1,92% 100,00%
4.6 6,67% | 33,33% | 33,33% | 20,00% | 6,67% 100,00% 7,69% | 11,54% | 32,69% | 21,15% | 26,92% 100,00%
4.7 | 66,67% | 20,00% | 6,67% | 6,67% | 0,00% 100,00% | 65,38% | 25,00% | 3,85% | 192% | 3,85% 100,00%
5 6,67% | 0,00% | 73,33% | 20,00% | 0,00% 100,00% 1,92% | 17,31% | 50,00% | 30,77% 100,00%

6| 60,00% | 0,00% |40,00% | 0,00% [ 0,00% 100,00% | 55,77% 1,92% | 42,31% 100,00%

7| 26,67% [73,33% | 0,00% | 0,00% [ 0,00% 100,00% | 32,69% | 67,31% 100,00%
8.1 | 2500% |50,00% | 0,00% |2500% | 0,00% 100,00% | 58,82% | 3529% | 5.88% | 0,00% | 0,00% 100,00%
82| 25,00% |50,00% | 0,00% [ 0,00% | 25,00% 100,00% | 52,94% | 35,29% | 11,76% | 0,00% | 0,00% 100,00%
83 | 50,00% | 0,00% | 25,00% [ 0,00% | 25,00% 100,00% 5,88% | 52,94% | 3529% | 0,00% | 5,88% 100,00%
8.4 0,00% | 50,00% | 50,00% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 11,76% | 11,76% | 35,29% | 3529% | 5.88% 100,00%
8.5 0,00% | 50,00% | 25,00% | 25,00% | 0,00% 100,00% | 41,18% | 52,94% | 5,88% | 0,00% | 0,00% 100,00%
86 | 2500% |75,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 29,41% | 41,18% | 23,53% | 5.88% | 0,00% 100,00%
9.1 | 100,00% 100,00% | 64,71% 64,71%
92| 50,00% 50,00% | 70,59% 70,59%
9.3 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
9.4 0,00% 0,00% 5,88% 5,88%
9.5 0,00% 0,00% 5,88% 5,88%
96 | 50,00% 50,00% | 11,76% 11,76%
9.7 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.1 | 80,00% 80,00% | 84,62% 84,62%
10.2 6,67% 6,67% | 25,00% 25,00%
10.3 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.4 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.5 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.6 | 20,00% 20,00% | 15,38% 15,38%
111 | 26,67% 26,67% | 23,08% 23,08%
11.2 6,67% 6,67% 0,00% 0,00%
113 | 66,67% 66,67% | 76,92% 76,92%
121 | 20,00% 20,00% | 15,38% 15,38%
122 | 33,33% 33,33% | 32,69% 32,69%
123 | 13,33% 13,33% | 17,31% 17,31%
124 | 93,33% 93,33% | 80,77% 80,77%
12.5 0,00% 0,00% | 11,54% 11,54%
12.6 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
13 | 26,67% | 73,33% 100,00% | 38,46% | 61,54% 100,00%
14 0,00% | 75,00% | 25,00% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 25,00% | 60,00% | 15,00% | 0,00% | 0,00% 100,00%
15.1 | 50,00% 50,00% | 10,00% 10,00%
15.2 0,00% 0,00% | 10,00% 10,00%
15.3 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
15.4 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
15.5 | 50,00% 50,00% | 65,00% 65,00%
15.6 0,00% 0,00% | 15,00% 15,00%
16 | 80,00% | 20,00% 100,00% | 65,38% | 34,62% 100,00%
17 | 75,00% | 25,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 38,24% | 26,47% | 26,47% | 8,82% | 0,00% 100,00%
18 | 25,00% | 75,00% 100,00% | 23,53% | 76,47% 100,00%
19 | 13,33% | 86,67% 100,00% 9,62% | 90,38% 100,00%
20 | 100,00% [ 0,00% 100,00% | 100,00% 100,00%
21| 3529% | 64,71% 100,00% | 32,69% | 67,31% 100,00%
22 | 23,53% | 29,41% | 23,53% | 0,00% | 23,53% 100,00% | 11,54% | 34,62% | 38,46% | 3,85% | 11,54% 100,00%
23 | 70,59% | 5.88% | 5.88% | 11,76% | 5.88% 100,00% | 25,00% | 19,23% | 17,31% | 28,85% | 9.62% 100,00%
24 | 100,00% 100,00% 0,00% | 100,00% [ 0,00% | 0,00% | 0,00% 100,00%




Relativni ¢etnosti
15 001 — 25 000 K& 25 001 — 35 000 K&
1 2 3 4 5 6 7 8 | Celkem 1 2 3 4 5 6 7 8 | Celkem

1] 29,79% | 44,68% | 21,28% | 2,13% | 0,00% | 2,13% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 8,33% | 33,33% | 41,67% 0,00% | 0,00% | 8,33% | 0,00% | 8,33% | 100,00%
1.11]29,79% 29,79% 8,33% 8.33%
1.2 | 44,68% 44,68% | 33,33% 33,33%
1.3 | 21,28% 21,28% | 41,67% 41,67%
14| 213% 2,13% 0,00% 0,00%
1.5 | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
16 | 213% 2,13% 8,33% 8,33%
1.7 | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
1.8 | 0.00% 0,00% 8,33% 8.33%
2|19787% | 2,13% 100,00% | 100,00% 100,00%
31| 870% 8,70% | 16,67% 16,67%
3.2 | 45,65% 45,65% | 25,00% 25,00%
3.3 | 43,48% 43,48% | 58,33% 58,33%
34| 435% 4,35% 8,33% 8.33%
35| 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
36| 217% 2,17% 0,00% 0,00%
3.7 | 435% 4,35% 8,33% 8,33%
38| 217% 2,17% 0,00% 0,00%
4.1 | 15,22% | 17,39% | 32,61% | 21,74% | 13,04% 100,00% 0,00% | 16,67% | 58,33% 0,00% | 25,00% 100,00%
4.2 | 67,39% | 2391% 8,70% [ 0,00% | 0,00% 100,00% | 66,67% | 25,00% | 0,00% 0,00% | 8,33% 100,00%
4.3 | 65,22% | 28,26% 6,52% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 50,00% | 41,67% | 0,00% 0,00% | 8,33% 100,00%
44| 0,00% | 4.35% | 21,74% | 19,57% | 54,.35% 100,00% 0,00% | 0,00% | 33,33% | 41,67% | 25,00% 100,00%
4.5 | 43,48% | 36,96% | 19,57% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 41,67% | 33,33% | 8,33% 8,33% | 8,33% 100,00%
46| 217% | 8,70% | 21,74% | 17,39% | 50,00% 100,00% | 16,67% | 25,00% | 25,00% 8,33% | 25,00% 100,00%
4.7 | 56,52% | 26,09% | 17,39% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 58,33% [ 25,00% | 0,00% 0,00% | 16,67% 100,00%
5| 0,00%| 870% | 56,52% | 34,78% [ 0,00% 100,00% 8,33% | 0,00% | 58,33% | 33,33% 100,00%

6 | 41,30% | 6,52% | 52,17% 100,00% | 50,00% | 0,00% | 50,00% 100,00%

7 | 45,65% | 54,35% 100,00% | 58,33% | 41,67% 100,00%
8.1 | 28,57% | 33,33% | 38,10% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 14,29% | 42,86% | 28,57% | 14,29% | 0,00% 100,00%
8.2 | 38,10% | 52,38% 9,52% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 42,86% | 42,86% | 14,29% 0,00% | 0,00% 100,00%
8.3 | 19,05% | 38,10% | 42,86% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 28,57% | 42,86% | 28,57% 0,00% | 0,00% 100,00%
84| 952% | 952% | 47,62% | 14,29% | 19,05% 100,00% | 14,29% | 14,29% | 42,86% | 28,57% | 0,00% 100,00%
8.5 | 47,62% | 33,33% | 19,05% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 28,57% | 42,86% | 14,29% | 14,29% | 0,00% 100,00%
8.6 | 42,86% | 28,57% | 28,57% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 28,57% | 71,43% | 0,00% 0,00% | 0,00% 100,00%
9.1 | 42,86% 42,86% | 57,14% 57,14%
9.2 | 66,67% 66,67% | 100,00% 100,00%
93| 476% 4,76% 0,00% 0,00%
94| 476% 4,76% 0,00% 0,00%
95| 9,52% 9,52% 0,00% 0,00%
9.6 | 14,29% 14,29% 0,00% 0,00%
9.7 | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.1 | 84,78% 84,78% | 100,00% 100,00%
10.2 | 19,57% 19,57% | 25,00% 25,00%
103 | 2,17% 2,17% 0,00% 0,00%
10.4 | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.5 | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
10.6 | 13,04% 13,04% 0,00% 0,00%
11.1 | 15,22% 15,22% | 41,67% 41,67%
112 | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
11.3 | 84,78% 84,78% | 58,33% 58,33%
12.1 | 13,04% 13,04% | 25,00% 25,00%
12.2 | 45,65% 45,65% | 58,33% 58,33%
12.3 | 21,74% 21,74% 8,33% 8,33%
12.4 | 82,61% 82,61% | 91,67% 91,67%
125 | 0,00% 0,00% 8,33% 8,33%
12.6 | 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
13 | 52,17% | 47,83% 100,00% | 66,67% | 33,33% 100,00%
14 | 8,33% | 75,00% | 16,67% | 0,00% | 0,00% 100,00% | 37,50% | 37,50% | 12,50% | 12,50% | 0,00% 100,00%
151 | 8,33% 8,33% | 25,00% 25,00%
152 | 4,17% 4,17% | 12,50% 12,50%
15.3 | 0,00% 0,00% | 12,50% 12,50%
154 | 4,17% 4,17% 0,00% 0,00%
15.5 | 58,33% 58,33% | 62,50% 62,50%
15.6 | 25,00% 25,00% | 12,50% 12,50%
16 | 47,83% | 52,17% 100,00% | 75,00% [ 25,00% 100,00%
17 | 36,36% | 31,82% | 13,64% | 13,64% | 4,55% 100,00% | 22,22% | 33,33% | 11,11% | 33,33% | 0,00% 100,00%
18 | 13,64% | 86,36% 100,00% | 22,22% | 77,78% 100,00%
19 | 13,04% | 86,96% 100,00% | 33,33% | 66,67% 100,00%
20 | 83,33% | 16,67% 100,00% | 100,00% | 0,00% 100,00%
21 | 46,81% | 53,19% 100,00% | 75,00% | 25,00% 100,00%
22 | 2,13% [ 19,15% | 57,45% | 6,38% | 14,89% 100,00% 0,00% | 8,33% | 33,33% | 41,67% | 16,67% 100,00%
23 | 851% [ 19,15% | 36,17% | 29,79% | 6,38% 100,00% | 16,67% | 16,67% | 50,00% | 16,67% | 0,00% 100,00%
24 | 0,00% [ 0,00% | 100,00% | 0,00% | 0,00% 100,00% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00% 100,00%
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Relativni etnosti

35 001 K& a vice

1 2 3 4 5 6 7 8 | Celkem

1| 50,00% | 50,00% | 0,00% 0,00% 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 100,00%
11| 50,00% 50,00%
1.2 | 50,00% 50,00%
1.3 0,00% 0,00%
1.4 0,00% 0,00%
1.5 0,00% 0,00%
1.6 0,00% 0,00%
1.7 0,00% 0,00%
1.8 0,00% 0,00%
2 | 100,00% 0,00% 100,00%
3.1 [ 100,00% 100,00%
3.2 0,00% 0,00%
3.3 0,00% 0,00%
3.4 0,00% 0,00%
3.5 0,00% 0,00%
3.6 0,00% 0,00%
3.7 0,00% 0,00%
3.8 0,00% 0,00%
4.1 0,00% | 50,00% | 0,00% | 50,00% 0,00% 100,00%
4.2 | 100,00% 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
43| 50,00% | 50,00% [ 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
4.4 0,00% 0,00% | 50,00% 0,00% | 50,00% 100,00%
45| 50,00% 0,00% | 50,00% 0,00% 0,00% 100,00%
4.6 0,00% 0,00% | 0,00% | 50,00% | 50,00% 100,00%
4.7 | 100,00% 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
5 0,00% | 50,00% [ 0,00% | 50,00% 0,00% 100,00%

6| 50,00% 0,00% | 50,00% 0,00% 0,00% 100,00%

7 0,00% | 100,00% | 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%
8.1 0,00%
8.2 0,00%
8.3 0,00%
8.4 0,00%
8.5 0,00%
8.6 0,00%
9.1 0,00%
9.2 0,00%
9.3 0,00%
9.4 0,00%
9.5 0,00%
9.6 0,00%
9.7 0,00%
10.1 | 50,00% 50,00%
10.2 | 50,00% 50,00%
10.3 0,00% 0,00%
10.4 0,00% 0,00%
10.5 0,00% 0,00%
10.6 | 50,00% 50,00%
11.1 0,00% 0,00%
11.2 0,00% 0,00%
11.3 | 100,00% 100,00%
121 0,00% 0,00%
12.2 | 50,00% 50,00%
12.3 0,00% 0,00%
124 | 50,00% 50,00%
12.5 0,00% 0,00%
12.6 0,00% 0,00%
13 0,00% | 100,00% 100,00%
14 0,00%
15.1 0,00%
15.2 0,00%
15.3 0,00%
15.4 0,00%
15.5 0,00%
15.6 0,00%
16 | 50,00% | 50,00% 100,00%
17 0,00% 0,00% | 0,00% | 100,00% 0,00% 100,00%
18 0,00% | 100,00% 100,00%
19 0,00% | 100,00% 100,00%
20 0,00%
21 0,00% | 100,00% 100,00%
22 0,00% 0,00% | 50,00% | 50,00% 0,00% 100,00%
23 0,00% 0,00% | 0,00% | 100,00% 0,00% 100,00%
24 0,00% 0,00% | 0,00% 0,00% | 100,00% 100,00%
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