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1 Uvod

V soucasné dobé je na trhu poskytovani finan¢nich sluzeb a produktii obrovska
konkurence. O zdkazniky jevi z4jem nejen Ceské firmy, ale i zahranicni. Ty usiluji o zdkaznika
formou nabizenych produktii i sluzeb a pouzivaji k tomu rizné marketingové aktivity.
Vyuzivaji také rtizné distribu¢ni kanaly, reklamy atd., aby oslovily a ziskaly nové zdkazniky a
udrzely si svou pozici na trhu. Diilezitou roli v konkurencnim boji mtize hrat informovanost o

chovani a postoji zakaznikl naptiklad pti vybéru spolecnosti a jejich produktii.

Cilem bakalarské prace je analyza finan¢nich produktii vybrané spolecnosti vii€i tfem
vybranym konkurentim na =zakladé¢ analyzy BCG a dotaznikového Setfeni. Cilem
dotaznikového Setteni je zjistit, jaké jsou preference a postoje zdkaznikll pii vybéra banky a
jejich produkti. Déle také jaké formy propagace zakazniky nejvic oslovuji, jaké sluzby jsou pro
n¢ podstatné dulezité a co je nejvic ovlivituje. V praktické ¢asti analyzy produktt bude
provedena i analyza produktového portfolia. Ta spo&iva v porovnani vybranych produktt Ceské
spofitelny, a.s. (dale jen CS) s Ceskoslovenskou obchodni bankou, a.s. (dale jen CSOB).
Soucast tvoii také srovnani s Air Bank, a.s. (dale jen Air Bank) a Equa bank, a.s. (dale jen Equa

bank), které pisobi na ceském trhu relativné kratkou dobu.

V charakteristice spolecnosti je v tvodu charakterizovan finan¢ni trh. Nasledné se
popisuji zakladni informace a predstaveni Ceské spofitelny viici ttem vybranym konkurentim.

Soucast kapitoly tvofi popis a srovnani ¢tyi vybranych produkti téchto bank.

Teoretickd vychodiska jsou zaméfena na produkt a metody vyzkumu. Zacatek tvofti
charakteristika sluZzeb a popis marketingového mixu, kde jednu z dil¢ich ¢asti tvoii produkt.
Nasledné jsou popsany analyzy marketingové prostiedi a v dalsi ¢asti je proveden rozbor metod
marketingového vyzkumu v produktovém fizeni. Jedné se pak hlavné o dotaznikové Setfeni a

analyzu produktového portfolia.

V praktické ¢asti je provedena analyza portfolia produkti pomoci metody BCG. Data
k analyze jsou Cerpana z internetovych zdrojli a vyrocnich zprav jednotlivych bank. Nasledné
je provedena analyza sbérem primarnich dat za pomoci online dotazniku, kterd poslouzi
k zjiSté€ni zdkaznickych preferenci a postojli pfi volbé finan¢nich instituci a jejich produkti a

sluzeb.

Zavér bakalarské prace tvoii ndvrhy pro CS k moZznému zlepSeni marketingové

strategie.



2 Charakteristika finan¢ni spole¢nosti

Kapitola je zaméFena na popis finanéniho trhu a zakladnich informaci ohledn& CS a
tfech vybranych bank, které paisobi na Gizemi Ceské republiky. Soucast kapitoly tvofi srovnani

a charakteristika vybranych finan¢ni produktt téchto bank.

2.1 Charakteristika finan¢niho trhu

Financ¢ni trh nelze chéapat oddé€leng, jelikoz spada do soucasti ekonomiky a je nedilnou
casti finan¢niho systému. V kazdé ekonomice nastavaji situace, kdy subjekty vlastni bud’
prebytek financnich zdroji nebo jim schéazi kapital k uskute¢néni svych podnikovych aktivit a
¢innosti. Penézni prostfedky nepoptava pouze jednotlivec, ale také firmy a stat. Ve firméch se
penize spotiebovavaji v souvislosti s chodem spolecnosti. Napiiklad, jako vyplata mezd, platba
energii nebo uhrada marketingovych aktivit. Mistni sprdva miize potiebovat finan¢ni
prostfedky na opravu silnic a délnic, nasledky pfirodnich katastrof, vystavbu nemocnic, §kol a

dali. [7]

Finanéni trh se vyznacuje pohybem penéz a kapitélu, kde se stfetava nabidka docasné
volnych finan¢nich zdroju s poptavkou po téchto finan¢nich zdrojich. Tento stfet nabidky a
poptavky ovlivituje cenu finanénich zdroji. Ugel finanéniho trhu spodiva v premisténi pendz
od subjektl s nadbytkem finan¢nich zdrojii k subjektim, které nemaji tolik disponibilnich
financi a radi by je efektivné vyuzily pro své ti¢ely. Instituce mohou také rozhodovat o rozdéleni
finan¢ni prostiedkd do rtiznych investi¢nich instrumentl za uUcelem zhodnoceni docasné
volnych finan¢nich prostfedki. Rozhodovani se tidi tfemi dulezitymi pravidly, kde hraje
vyznamnou roli riziko, likvidita a vynosnost. Clenéni finan¢niho trhu Ize vidét na obrazku &.

2.1, ktery je rozdélen podle zakladnich druhti finan¢nich a investi¢nich instrumentd. [7]

U financnich instituci se v praxi pouziva ¢lenéni podle systému regulace a dohledu ve
finan¢nim systému. Instituce se ve veétSiné zemi Cleni do tii, resp. Ctyi sektord. Sektor
bankovnictvi tvofi obchodni banky, nebankovni (tzv. vzajemné) spofitelni instituce, pomocné
instituce bankovniho sektoru atd. V Ceské republice se obvykle stava, Ze na obchodni banku se
napojuji stavebni spofitelny, hypotécni banky, penzijni spolecnosti, investic¢ni spolecnosti apod.
Nebankovni sektor se sklad4d z penzijnich a investi¢nich spolecnosti, resp. fondi, burzy a
obchodnikll s cennymi papiry. Tteti sektor se oznacuje jako pojiStovnictvi, slozeny
z pojistoven a zajiStoven. Zbyly sektor tvoii licencované subjekty systému, jako ratingoveé

agentury, instituce regulace a dohledu nebo statni fondy atd. [7]
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Z hlediska role v prodejnim (distribu¢nim) fetézci ucinkuji na finanénim trhu dva typy
poskytovatelll. Poskytovatelé financnich sluzeb jsou osoby, resp. instituce, které vytvateji
finan¢ni nastroje, produkty a sluzby. Mezi n¢ se fadi banky, investi¢ni spolecnosti ¢i investicni
fondy, penzijni spole¢nosti, pojiStovny, nebankovni poskytovatel¢ tuvért, obchodnici
s cennymi papiry a dals$i. Druhd kategorie zahrnuje zprostiedkovatele finan¢nich sluzeb. Tyto
podnikatelské subjekty, které produkt nebo nastroj vytvofeny finan¢nimi institucemi jen
preprodavaji koncovému zdkaznikovi, pokud jej ovSem neprodal samotny zaméstnanec
poskytovatele. Samotni finan¢ni zprostiedkovatelé se ¢leni podle sektoru, ve kterém puisobi, na

investi¢ni a pojistovaci zprostfedkovatele nebo také podle zpiisobu odménovani apod. [41]

Obr. 2.1 Clenéni financniho trhu

Finanéni trh

Trh s cizimi Trh drahych

Penézni trh Kapitalovy trh

ménami kowv(

Trh Trh Trh Trh
kratkodobych kratkodobych dlouhodobych dlouhodobych
avérd cennych papirt cennych papird avérd

Zdroj: [7], upraveno autorem

2.1.1 Penézni trh

Penézni trh zajistuje financovani finanéniho systému Ceské republiky. Aby mohl
systém fungovat, je potfeba v ném distribuovat penize. Systém podléhd kontrole a regulaci
CNB, ktera piijéuje penize okolnim bankam za uréity urok. Vysi uroku ptitom stanovi CNB,
aby mohla ovlivnit finan¢ni systém tim, Ze reguluje mnozstvi penéz v ob¢hu a plisobi tak na
ekonomiku a hospodateni CR. Banky pak nasledné pijéuji penize dal§im subjektim na trhu.

Kromé bank mohou do systému zasdhnout 1 velké korporaty. [29]

Nastroje penézniho trhu se rozdé€luji na kratkodobé uvéry a kratkodobé cenné papiry,
které se vyznacuji svou dobou splatnosti do jednoho roku. Obecné se néstroje tohoto trhu

charakterizuji mensim vynosem, niz§im rizikem a vysokou mirou likvidity. [7]
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2.1.2 Kapitalovy trh

Na kapitadlovém trhu se obchoduje s finanénimi a investicnimi instrumenty, jejichz
délka trvani je oproti penéznimu trhu zpravidla delSi nez jeden rok. Prostfednictvim
kapitalového trhu se poskytuji dlouhodobé uvéry a obchoduje se s cennymi papiry, proto se

¢leni na trh dlouhodobych uvéra a trh dlouhodobych cennych papirt. [7]

Dlouhodobé uveéry jsou nejcastéji poskytovany pres obchodni banky, piipadné i jiné
finan¢ni instituce. Kvuli dlouhodobosti a vétSimu objemu zaptjcenych financnich prostiedkt
se zvySuje 1 mira podstupovaného rizika, proto se se obvykle ruci realnym majetkem, vétSinou

nemovitostmi. [7]

Za nejvyznamngj$i druhy dlouhodobych cennych papiri se povazuji akcie, a
dluhopisy (obligace). Od dlouhodobych Gvérh se rozliSuji tim, zZe se s nimi mize obchodovat.
Investorovi se tak poskytuje moznost ziskat zpé&t své penézni prostfedky. Spolecnosti vydavaji
(emituji) cenné papiry, aby ziskaly penézni prostfedky a investor tyto papiry nakupuje, jako
alternativni zptisob zhodnoceni kapitalu. Nevyhoda spociva v riziku nezhodnoceni penéz, proto

se nakupuji cenné papiry od riznych emitentl, aby se zmenSilo ¢i rozlozilo riziko. [7]

Pod financ¢ni trh spada jesté trh s cizimi ménami, ktery se d€li na trh devizovy a trh

valutovy. Posledni segment se nazyva trh drahych kovu (zlato, stfibro, platina, paladium). [7]

2.2 Zakladni charakteristika vybranych finanénich produktii
2.2.1 B&Zny Gdet

Bankovni Gcet patii mezi zakladni bankovni néstroj slouZici pro spravu financi. Hlavni
ucel spoc¢iva v moznosti hospodaftit s penéznimi prostiedky prostfednictvim urcité banky. Jedna
se hlavné o bezhotovostni platebni styk. Nemél by slouzit pouze ke skladovani pené€z, ale k jeho
mozné manipulaci. Uzavieni uctu mizZe byt podminkou pro ziskani tivéru. Na et se miiZzou
vkladat penize za pomoci hotovosti a z i¢tu se pak mohou posilat penize bezhotovostné a bez
nutnosti osobniho styku. Na bankovni i¢et mohou posilat penize 1 jiné osoby jako rodina,
pratelé ¢i zaméstnavatel. Mezi sluzby a produkty spojené s bankovnim uétem tfadime napft.
platebni a kreditni karty, kontokorentni uvér, bezhotovostni platebni styk, spofici ucet a

také hodn¢ vyuzivana sluzba internetového bankovnictvi. [34]
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2.2.2 Sporici ucet

Spoftici ucet se fadi mezi vysoce likvidni produkty, jelikoz se zakladd na dobu
neurcitou a umoziuje klientiim okamzity vybér penéz. Finan¢ni prostiedky se zhodnocuji vétsi
urokovou mirou nez na bézném uctu. Tento produkt je stejné jako bézny ucet pojistén do vyse

100 %, ale do maximalni hodnoty 100 000 EUR. [35]
2.2.3 Stavebni sporeni

Stavebni spofitelna patii mezi specializované banky, jelikoz mliZze nabizet pouze urcité
sluzby, uvedené ve své bankovni licenci. Mezi n¢€ se fadi hlavné stavebni spofeni, které je
specifické zejména v pfijimani vklada od Gcastnikii, poskytovani ptispévki fyzickym osobam
(tzv. statni podpora) a také umoziiuje poskytnout specialni avér (tzv. Gvér ze stavebniho
spofeni). K dal$im atributiim patii bezpecnost, protoze fungovani stavebnich spofitelen reguluji
pfisna pravidla a dochazi zde ke kontrole, kvili rizikovym obchodnim aktivitam. Vklady jsou
podpofené nizsi fixni Grokovou mirou a statnim ptispévkem do vyse maximalné 2 000 K¢

rocn€. [37]

Stavebni spofitelna provadi sluzby platebniho styku a dalSich cinnosti, které jsou
vyslovné uvedeny v zakoné ¢. 96/1993 Sb., o stavebnim spofeni a stitni podpofe stavebniho
spofeni. V CR momentalné vlastni bankovni licenci pét stavebnich spofitelen, které pati

k &lendim Asociace Geskych stavebnich spofitelen a Ceské bankovni asociace. [37]
Stavebni spofitelny v Ceské republice: [36]

- Wiistenrot — stavebni sporitelna a.s.,

- Stavebni sporitelna Ceské sporitelny, a.s.,
- Ceskomoravska stavebni sporitelna, a.s.,
- Modrd pyramida stavebni sporitelna, a.s.,

- Raiffeisen stavebni sporitelna a.s.

Vyvoj poctu aktivnich smluv ve fazi spofeni a celkovych penéznich vkladt od klientd
ma ve stavebnich spofitelnach za poslednich Sest let klesajici trend. V roce 2013 byla celkova
nasporena c¢astka klientt 429,1 mld. K¢ a pocet aktivnich smluv byl 4 066 684. Pfi¢emz v roce
2018 byla celkova naspotena ¢astka klientli 355 mld. K¢ a pocet aktivnich smluv byl 3 166 824.
Na druhou stranu byl mezirocné¢ zaznamenan obrovsky zdjem o nové smlouvy a uveéry ze

stavebniho sporeni. Celkem se v roce 2018 zalozilo 422 048 novych spoficich smluv. Uvéry
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ze stavebniho spoieni popisuje ¢ast o spotiebitelskych uvérech. Vyvoj smluv ve fazi spofeni a

celkové naspoiené castky jsou zobrazeny v ptiloze €. 1. [42]
2.2.4 Spotiebitelské uvéry na bydleni

Spottebitelsky uvér na bydleni se definuje jako odlozena platba poskytovana od
finan¢ni instituce spotiebiteli (fyzické osob€). Finanéni prostredky k zajisténi bydleni mohou
pochazet rovnéz z vlastnich zdroji, hypotécnich tivéri nebo uvért ze stavebniho spoteni apod.

[28]

Mezi jedny z nejzakladnéjSich odlisSnosti spotiebitelskych pljcek od hypoték patii
doba splatnosti a vySe stanoveného uroku. Spotiebitelské uvéry jisténé nemovitosti nebo
vécnym pravem nazyvame klasickou hypotékou, které se vyuzivaji na potizeni bytu nebo domu.
Americka hypotéka se vyznacuje podobnym principem jako hypotéka s tim rozdilem, ze ruceni

je sice kryto nemovitosti, ale poskytnuté penize mohou poslouzit k ¢emukoliv. Dalsi typ tvéra

ey e

Hypoteéni trh

V poslednich letech zaznamenal hypote¢ni trh velké zmény z ditvodu zptisnéni
pravidel ze strany CNB. Od podzimu roku 2016 CNB doporu¢ila bankam neposkytovat 100%
hypotéky. V dubnu 2017 CNB doporuéila, aby banky neposkytovaly hypotéku nad 90 %
hodnoty pofizované nemovitosti. Piisn€jsi podminky se tykaji nejen poskytovateli, ale i
zadatell. Pro Zadatele jsou podminky ovlivnény bonitou. To znamena, Ze Zadatel musi mit ze
svych vlastnich zdroju alespont 20 % hodnoty pofizované nemovitosti. VySe hypotéky nesmi
pfesahnout devitinasobek ro¢niho ¢istého piijmu a vydaje na celkovy soucet splatek tvért
nesmi prekroCit 45 % mésicniho piijmu. Trh se nezménil jen zpfisnénim pravidel, ale 1
zvySovanim urokovych sazeb. V prosinci roku 2018 se primérna trokova sazba zvedla na 2,91
%, cozZ je za poslednich deset let nejrychlejsi narust, viz Tabulka 2.1. Tak rychly narust byl
naposledy zaznamenéan v roce 2008, kdy primérna tirokova sazba dosahovala hranice kolem

5,8 %. [27]

Podle zvetejnénych dat od CNB se v roce 2018 meziroéné zvysil celkovy objem nové
sjednanych hypoték a dalSich novych uvért souvisejicich s bydlenim. V roce 2018 si lidé od
bank pijcili celkem 187 mld. K¢, zatimco v pfedchozim roce jen 174 mld. K¢. Primérna
hodnota hypotéky se béhem roku 2018 vysplhala na 2 274 871 K¢&. Riizné internetové servery

a komentare k vyvoji trhu se vétSinou zakladaji na Spatné definovanych a neoficialnich datech,

13



proto je potieba se divat do oficialnich statistik, aby nedoslo ke zkreslenym vysledkim a

zavéram. [27], [44]

Tab. 2.1 Vyvoj prumérnych urokovych sazeb v jednotlivych mésicich 2018

Leden | Unor | Biezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | Zafi | Rijen | Listopad | Prosinec

2,28 | 2,36 | 2,46 | 2,51 | 2,51 2,49 2,5 2,53 | 2,57 | 2,66 | 2,78 2,91

Zdroj: [38], upraveno autorem

Uvér ze stavebniho sporeni

Objem poskytnutych aveérl ze stavebniho spoteni ¢inil v roce 2018 celkem 72,7 mld.
K¢ a vroce 2017 celkem 59,6 mld. K& V meziroénim srovnani bylo navySeni objemu
poskytnutych avért ze stavebniho spofeni o 22 %. Objem ptij¢enych penéz byl tak nejvyssi za
poslednich deset let. Lidé si pajcuji vysSsi c¢astky, protoze je vyssi cenova hladina
nemovitostniho trhu. Celkové poskytnuté objemy v jednotlivych letech jsou zobrazeny na

obrazku &. 2.2. [50]

Obr. 2.2 Objem poskytnutych uverii ze stavebniho sporent v jednotlivych letech

Objem poskytnutych uvéri ze stavebniho spofeni v
jednotlivych letech (v mld. K<)
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Zdroj: [50], upraveno autorem
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2.3 Predstaveni Ceské spofitelny a.s.

Obr. 2.1. Nové logo Ceské spoFi

telny

CESKA S

sporitelna

Zdroj: [21]

Ceska spofitelna, a.s. patii mezi nejvétsi banky v Ceské republice. Zakazniky tvofi

soukroma klientela, malé a stfedni firmy, velké korporace, ale také obce a mésta. CS vlastni

rozsahlou sit’ pobocek a pocet bankomatti se v roce 2018 vysplhal na 1783. Do finan¢ni skupiny

Ceské spofitelny spada i velké mnozstvi dcefinych spoleénosti, z nichz lze uvést napt. REICO

investi¢ni spole¢nost Ceské sporitelny, a.s., Ceskd spofitelna — penzijni spolecnost, a.s.,

Stavebni spofitelna Ceské spotitelny, a.s. atd. [22]

Ceska spotitelna ziskala doposud nékolik prestiznich ocenéni. V soutézi Hospodaiskych

novin obsadila prvni misto jako Nejlepsi banka roku 2018. Ve stejném roce zvitézila i v

kategorii Banka bez bariér. Na

trhu vede spolecnost prvni pticku v celkovém poctu klientt,

ktefi vyuzivaji internetové a mobilni bankovnictvi George. [19]

Tab. 2.2 Zdikladni vidaje Ceské s,

poritelny, a.s.

Nazev

Ceska sporitelna, a.s.

Sidlo

Olbrachtova 1929/62, Kr¢, 140 00 Praha

Pravni forma

Akciova spolecnost

Zapséana v obchodnim rejstiiku vedeném M¢éstskym soudem

Registrace v Praze, oddil B, vlozka 1171
Zakladni kapital 15200 000 000
Akcionar Erste Group Bank AG
ICO 45244782
K&d banky 0800
Datové schranka wxo6dkif
Orgén dohledu Ceska narodni banka (CNB), Na ptikopé 28, 115 03, Praha 1
Datum vzniku a zapisu 30.12. 1991

Zdroj: [16], [46], upraveno autorem
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2.4 Historie

Zalozeni spolecnosti Ceské spofitelny a.s., se vaze k datu 12. tnora 1825. Piivodné
vznikla pod nazvem ,,Prazska spofitelna ceska“ v budové Zemského snému, dnes budova
poslanecké snémovny. V Roce 1875 pak byla zalozena ,M¢stska spofitelna prazskd™ na
Staroméstské radnici. Prvni vklad vlozil Frantisek Palacky. Dalsi pobocka byla zalozena v roce
1894 v Rytitské ulici, kde ma spofitelna své zastoupeni dodnes. Mezi diilezité¢ udalosti patii
obdobi po komunistickém pievratu (1948), kdy se jednotlivé spofitelny sloucily podle zasady
,.Jedno mésto, jedna spofitelna“. Spofitelna jako prvni instituce v CSSR zadala vydavat platebni
karty a oteviela prvni bankomat v roce 1989. Podstatnd zména se stala 1. inora 1992, protoze
se zménila jeji pravni forma na akciovou spoleénost s novym nazvem Ceska Spofitelna, a.s.
V roce 1994 se stala opét prvni bankou Ceské republiky, ktera za¢ala poskytovat hypotééni
Gvéry. Podstatny okamzik se odehral v roce 2000, kdyz se CS stala ¢lenem stfedoevropské

finan¢ni skupiny Erste Bank, kterd ptisobi na uzemi celkem sedmi evropskych statt. [53]
Zaméstnanci

Primérny podet zaméstnancii znazoriiuje Obrazek ¢. 2.2. Zeny tvoii v ramci Ceské
spofitelny celkem 70 % vSech zamé&stnanct, na zkraceny Givazek zde pracuje 8 % zamé&stnancu.
Primérné délka pracovniho poméru je 9,8 let a primérny veék je 40 let. Zaméstnanci nad 50 let
tvoti 22 % celkového poétu zaméstnancil. Ratingové hodnoceni Ceské spofitelny je uvedeno

v Priloze 4. [20]

Obr. 2.1 Pocet zaméstnancu, klientit a pobocek v letech 2014 — 2018

Pocet zaméstnancii, klienti a poboc¢ek v letech 2014 - 2018
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mmm () PoCet zaméstnanci 9405 9492 9346 9539 9521
mmm Pocet pobocek 644 621 561 517 501
Pocet Klientii (v mil.) 4,92 4,79 4,71 4,67 4,63

Zdroj: [20], upraveno autorem
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2.5 Charakteristika vybrané konkurence

2.5.1 Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. (CSOB)

Obr. 2.3 Logo spolecnosti CSOB

CSOB

Zdroj: [33]

CSOB piisobi na trhu jako univerzalni banka, ktera poskytuje své sluzby pro viechny
klientské segmenty, tj. malym a stfednim podnikiim, korporatnim a institucionalnim klientim
i fyzickym osobam. V retailovém bankovnictvi se banky vyznacuji pod obchodnimi znackami
— CSOB (pobocky) a postovni spofitelna (obchodni mista Ceské posty a finanéni centra). CSOB
zalozil stat v roce 1964, jako banku pro poskytovani sluzeb v oblasti volno ménovych operaci
a financovani zahrani¢niho obchodu s ptisobnosti na ¢eskoslovenském trhu. Jejim soucasnym
majoritnim vlastnikem se v roce 2007 stala belgickd KBC bank, ktera je 100 % dcefinou
spole¢nosti mezinarodni skupiny KBC Group. CSOB nabizi svym klientiim $irokou nabidku
bankovnich produktil a sluzeb, vcetné sluzeb a produktii ostatnich spolecnosti, spadajicich pod
skupinu CSOB. Skupinu CSOB tvoii banka a spole¢nosti, s nimiz méa banka navazanou
spolupraci. Tyto spole&nosti jsou ovladané p¥imo nebo nepiimo CSOB nebo KBC Group. Jedna
se napiiklad o Hypote¢ni banku, a.s., Ceskomoravskou stavebni spofitelnu, a.s., CSOB
pojistovnu, a.s., CSOB penzijni spole¢nost, a.s., CSOB leasing, a.s. atd. Skupina CSOB patii
mezi tfi nejvétsi poskytovatele finanénich sluzeb v Ceské republice. Kromé standardnich
bankovnich sluzeb se do produktového portfolia fadi 1 jiné finan¢ni produkty, jako hypotéky a
pujcky ze stavebniho spofeni, pojistné produkty, penzijni fondy, produkty kolektivniho
investovani a sprava aktiv, sluzby spojené s obchodovénim akcii na financnich trzich a
specializované sluzby leasing a factoring. Zakladni udaje o spole¢nosti jsou v Tabulce 2.3 a

2.4.[24]
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Tab. 2.3 Zakladni vidaje CSOB

Nazev Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.
Sidlo Radlicka 333/150, 150 57, Praha 5
Pravni forma akciova spolec¢nost

Zapsana v obchodnim rejstiiku vedené Méstskym soudem v
Praze,
Registrace zapsana v oddil B XXXVI, vlozka 46, (vedena v seznamu
regulovanych a registrovanych subjektt financniho trhu na
WWwWw.cnb.cz)

Zakladni kapital 5 855 000 040 K¢.
Akcionaf KBC Bank N.V.
ICO 00001350
Kod banky 0300
Datova schranka 8qvdk3s
Orgén dohledu Ceska narodni banka (CNB), Na piikopé 28, 115 03, Praha 1
Datum vzniku a zapisu 26.01.1990

Zdroj: [16], [23], [47], upraveno autorem

Tab. 2.4 CSOB v ¢islech

Data k 31.12.2017 31.12.2018
Pocet zaméstnancii 8299 8318
Klienti skupiny CSOB (v mil.) 3,668 3,635
Pocet bankomatii 270 235
Pocet pobocek 1070 1063

Zdroj: [24], upraveno autorem
2.5.2 Air Bank, a.s.

Obr. 2.4 Logo Air Bank, a.s.

a'ybank

CLEN SKUPINY PPF

Zdroj: [15]
Air Bank patii mezi bankovni instituce, kterd poskytuje finan¢ni sluzby za pomoci

vlastnich pobocek a internetového bankovnictvi. Spole¢nost ptisobi na trhu teprve od roku

18



2011. Banka spada pod finan¢ni a investicni spolecnost PPF Group, kterou vlastni miliardare
Petr Kellner. Béhem prvniho roku podnikani nabizela pouze bézny a spofici ucet. O rok pozdéji
zacCala nabizet i spotiebitelské uveéry. V roce 2015 zacinala pouze se 72 bankomaty a nyni jich
vlastni celkem 365. V dnesni dob¢€, uz Air Bank poskytuje celou fadu dalSich sluzeb. Vétsina
z nich je vyuzivana pies aplikaci My Air prostfednictvim mobilniho telefonu. Klient nemusi
diky aplikace nosit u sebe platebni kartu, jelikoz mlize zaplatit rovnou pies mobilni aplikaci. U
vybranych spole¢nosti ma klient pti ndkupu urcitou slevu (odména za placeni). Dokonce se pies
My Air da sjednat online pajcka. Aplikaci ma na svych telefonech vice nez polovina zdkaznika

Air Bank. [14]

Tab. 2.5 Zadkladni udaje Air Bank, a.s.

Nazev Air Bank, a.s.
Sidlo Praha-Dejvice, Evropské 2690/17, 160 00
Pravni forma akciova spolecnost
S Zapséana v obchodnim rej stfiku Ved?ném Méstskym soudem
v Praze, oddil B, vlozka 16013
Zakladni kapital (v mil. K<) 500 020 000
Akcionar Home Credit B.V.
Identifikacni ¢islo 29045371
Kod banky 3030
Datové schranka u7sk5zf
Orgéan dohledu Ceska narodni banka (CNB), Na piikopé 28, 115 03, Praha 1
Datum vzniku a z4pisu 26.02.2010

Zdroj: [16], [45], upraveno autorem
Tab. 2.6 Air Bank, a.s. v ¢islech

Data k 31.12.2017 31.12.2018
Pocet zaméstnanct 768 792
Pocet klienti Air Bank 597 000 673 000
Pocet bankomatli 321 365
Pocet pobocek 35 35

Zdroj: [14], upraveno autorem
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2.5.3 Equa bank a.s.

Obr. 2.5 Logo spolecnosti Equa bank a.s.

tqua bank

Zdroj: [30]

Equa bank plisobi na ¢eském trhu pod soucasnym nazvem od roku 2011. Banka
vznikla uz 6. prosince 1993 pod jménem IC Bank. V roce 2007 banku odkoupila italska
spole¢nost Banco Popolare a v roce 2009 banku ptevzaly britské fondy AnaCap. Banka nabizi
jednoduché a srozumitelné bankovni sluzby pro bézné klienty i firmy, k nimz se fadi bankovni
ucty, ucty, hypotéky, spotiebitelské a podnikatelské tvery i1 platebni karty ve vice ménach,
pojisténi a dalsi bankovni sluzby. V roce 2016 ziskala tfi ocenéni v soutéZzi ,,Finparada.cz —
finan¢ni produkt 2016%, prvni misto za osobni bankovni Gcet a tfeti misto za spofici ucet HIT.
Na zacatku roku 2017 zavedla moznost kontokorentu k béznému ti¢tu. O rok pozd¢ji se umistila
na prvnim misté v soutézi Zlata koruna 2018 a obdrzela ocenéni za nejlepsi bankovni Gcet v

soutézi ,,Finparada.cz — Financni produkt roku 2018, [32], [51]

Tab. 2.7 Zdkladni udaje Equa bank a.s.

Nazev Equa bank a.s.
Sidlo Karolinska 661/4 186 00 Praha 8 Ceska republika
Pravni forma akciova spolecnost
Reimes Zapsana v obchodnim rej stf,iku Vedevném Meéstskym soudem
v Praze, oddil B, vlozka 1830.
Zakladni kapital (v mil. K¢) 2 260 000 000
Akcionar Equa Group Limited
ICO 47116102
K&d banky 6100
Datova schranka 1ayc2h?2
Orgén dohledu Ceska narodni banka (CNB), Na piikopé 28, 115 03, Praha 1
Datum vzniku a z4pisu 06.12.1993

Zdroj: [16], [48], upraveno autorem
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Tab. 2.8 Equa bank a.s. v cislech

Data k 31.12.2017 31.12.2018
Pocet zamé&stnancii 600 642
Pocet klientli Equa bank 307 000 370 000
Pocet bankomatii 41 41
Pocet pobocek 59 58

Zdroj: [31], upraveno autorem
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3 Teoreticka vychodiska produktovych analyz

V této kapitole jsou popsana teoretickd vychodiska bakaldiské prace. V tvodu
kapitoly je popsdna charakteristika pojmu produkt, ktery spada do kategorie marketingového
mixu. V navazujici ¢asti jsou popsany metody analyzy prostiedi a metody produktového fizeni.

Zaveér teoretické ¢asti tvoii metoda BCG.

3.1 Marketing

Pojem marketing patii v dnesni dobé mezi hodné zavad¢jici pojem, jelikoz si hodné lidi
mysli, ze se jednad pouze o prodej vyrobkd. Marketing je pfitom dilezity pro identifikaci a
uspokojeni lidskych a spoleCenskych potieb. Mizou se rozliSovat dvé formy definic

marketingu, a to z pohledu spole¢nosti nebo managmentu. Spolecenské definice zni: [3]

,,Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s

ostatnimi. . [3]
3.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se skladd z jednotlivych marketingovych nastroji a aktivit. Tyto
jednotlivé prvky marketingového mixu miize marketingovy manazer nastavit v riizném potadi
a intenzité. Cil spociva v uspokojeni zdkaznickych potteb a dosazeni pozadovaného zisku

organizace. [9]

Podle McCartyho se marketingoveé aktivity rozdéluji do Ctyf rozsdhlych kategorii

marketingového mixu, které se oznacuji jako 4P marketing: [3]

e Product (produkt),
e Price — (cena),
e Place — (misto),

e Promotion — (marketingova komunikace).

Vzhledem k rozvoji a rozsahlosti marketingu se tyto kategorie musely rozsifit, protoze
dostatecné nevystihovaly celou podstatu marketingového mixu. V soucasnosti se mix rozsiiuje
o dalsi ¢tyfi moderni marketingové prvky: [3]

e People (lid¢),

e Process (proces),
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e Programs (programy),

e Performance (Vykon).

3.2 Produkt

Produkt patii mezi kliCové elementy, které jsou predmétem nabidky trhu. Produktem
tak mize byt cokoliv, co se nabizi na trhu k uspokojeni potieb a pozadavki zdkaznik.

Produktem tak muze byt nejen fyzické zbozi, ale i sluzby, napady, mista a dalsi. [11]
Produktové vlastnosti

At uz se jednd o zbozi nebo sluzby, jakykoliv ztéchto produkti je specificky a
charakteristicky svymi vlastnostmi. Rysy téchto produktii se d€li na tfi zakladni typy, jimiz jsou
pravé vlastnosti (features), funkce (functions) a vyhody (benefits). Vlastnosti produktd se
definuji jako slozky, z kterych se produkt sklad4. Do téchto ryst spadé celé fada riiznych véci,
znichz lze vyjmenovat napiiklad cenu, material, komponenty, strukturu a mnoho dalsich.
Funkce produktti spoc¢iva v tom, co produkt déla, jak funguje a jaké jsou jeho funkce. Vyhody
produktu doprovazi uzivatele ke spokojenosti, které mohou byt ptekondny riiznymi variantami
podle toho, kde se produkt pouzivé, kdo s nim manipuluje a jakym zptisobem apod. Benefity

tak pfinasi usporu Casu, uzivatelskou ptivétivost, ekonomicky uzitek a dalsi. [1]
Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu patii mezi nejznaméjsi pojmy v teorii marketingu. Produkt
prochazi pies rtizna stadia a faze, v nichZ se méni zisk a prodejnost. Ukazuje se ndm rlstovy a
klesajici trend v rtiznych ¢astech Zivotniho cyklu produktu. V kazdé z nich by se m¢l prodejce
zam¢fit na razné marketingové strategie, protoze produkt vyzaduje rizny zptsob financovani,

vyroby, distribuce a planovani lidskych zdrojt.

Zivotni cyklus produktu je rozd&len do &tyt hlavnich &asti — uvedent, rist, dospélost,
a upadek. Délka a zakfiveni téchto fazi zdleZzi na odliSnych faktorech. K t€ém se ftadi
technologicky vyvoj, pocet a sila konkurentt, loajalita a s tim spojena spokojenost zdkaznika.
Produktovy cyklus zacind pfileZitosti a nemél by koncit produktem, ale ziskem. Uvedeni je
faze, pti které se produkt zavadi na trh. Vyznacuje se pomalym rlstem trzeb a malou ziskovosti
z diivodu pocatecnich vydajii s umisténim vyrobku na trh. Potencidlni zdkaznici by méli mit
povédomi o produktu. Ve fazi riistu se zvysuje ziskovost a zdkaznik ho rychleji pfijima na trhu.
Vyznamné dochazi k redukci ndklada. Ve fazi dospélosti dochazi k utlumu trzeb. Ceny jsou

niZ8i, firma bojuje o udrZeni trzniho podilu, nebot’ potenciondlnimi zakazniky byl vyrobek jiz
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zakoupen. Zisk se drzi nebo klesa v ptipad¢ narustu konkurence. V posledni fazi trzby klesaji
a zisk se snizuje. Zptisobeno to muze byt hned n¢kolika faktory, napi. pfichodem konkurence

nebo kvili technologického pokroku. [3],[11]

Podle charakteru Ize produkty rozd¢lit na dva druhy. Jedna se o hmotné (zbozi) a

nehmotné (sluzby). [11]

3.3 Charakteristika sluzby

Sluzba se oznacuje jako proces nebo ¢innost, kterd jedna strana poskytuje druhé. Dochazi
zde k uzitku a uspokojovani potieb zakaznika, pfiCemz nezanechava zadna vlastnicka prava.
Sluzba nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem a nelze se ji v podstaté ani dotknout. Sluzba
se vyskytuje v riznych odvétvich, at’ uz ve vladnim sektoru, soukromém neziskovém sektoru,
u maloobchodnik a podnikateld, ale i ve vyrobnim sektoru. Do oblasti sluzeb zatazujeme napf-.

Skolstvi, zdravotnictvi a dopravu. [3]

Na trhu se 1ze mélokdy setkat pouze s nabidkou Cisté sluzby nebo produktu. Nabidka se
tak da rozdélit do péti kategorii dilezitosti celkové nabidky [3]:

® Ryze hmotné zbhoZi — patii zde pouze hmotné zbozi jako zubni kartacek, cukr nebo piti,
které neni doprovazeno sluzbou.

o ZboZi s doprovodnou sluZbou — obsahuje hmotné zboZi, doplnéné o jednu ¢i vice sluzeb
jako mobilni telefon, notebook nebo auto s technologickou vyspélosti, ptibyva zde 1
uroven kvality sluzeb.

o Ryze cista sluZba — jedna se Cisté¢ pouze o sluzbu, bez doprovodného zbozi jako
poradenské sluzby ¢i kadetnictvi.

o  SluZba s doprovodnym zboZim — hlavni Cast nabidky tvoti sluzba jako cesta vlakem
s doprovodnou sluzbou napft. napoj nebo jidlo.

e Hybrid — spada zde zbozi i sluzba na stejné urovni dilezitosti. Do této kategorie
muizeme zaradit kavarnu, kde je dllezitd kava stejné jako zplisob podavani a chovani

personalu. [3]
3.3.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby se odlisuji od fyzickych vyrobkli svymi vlastnostmi a d€li se do péti hlavnich
skupin. [9]
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Nehmotnost

Jak uz bylo zminéno, sluzba se lisi od fyzického vyrobku svou nehmatatelnosti. Nelze
ji ochutnat, prohlédnout, osahat ani ocichat, nez si sluzbu zakaznik vlastné pofidi nebo
vyzkousi. Zakaznik u kadetnika nezjisti vysledek pted ostiihanim a poskytovatel nezaruci, jak
skonci vysledek prace. Zakaznik maze snizit svou miru nejistoty v kvalité sluzeb s ohledem na
lidské faktory a chovani poskytovatele, misto poskytnuti sluzby, doprovodné vybaveni, cenu i
dokonce symboly jako znacka a komunika¢ni materidly. Poskytovatel by se mél zamé&fit na
vyssi troven kvality a ,,zhmotnit nehmatatelné®. V ptipad¢ banky mtze hrat obrovsky vyznam

znacka, prostiedi a design spolecnosti, nebo dokonce obleceni zaméstnancti. [3]
Neoddélitelnost

Fyzicky produkt se prvné vyrobi, poté skladuje, pak proda a az potom se vyrobek
spotiebovava. Sluzbu nelze skladovat, protoZe se spotfebovava najednou. Poskytovatel tvoii
sluzbu a klient se stava spoluproducentem sluzby. Spojeni poskytovatele a klienta patii do
specifickych rysi a vlastnosti sluzeb. Zakaznici mizou v jistych chvilich volit pouze urcitého
poskytovatele napt. kadefniky, pravniky a dal$i. Poskytovatel mize reagovat zvySenim ceny
nebo upfednostnénim oblibeného zadkaznika. Strategie se da jesSté obejit tak, Ze se sluzba

uskutecni s vétSim poctem zakazniki, ale nelze uskutecnit v kazdém piipadé. [3]
Proménlivost

Kvalita sluzby je velice proménliva a odviji se od toho, kdo, kde a jak ji poskytuje.
V obchodé se to da rozpoznat prakticky okamzité, bud’ se personal chovéa ptatelsky nebo
nepiijemné. Zakaznik si tuto proménlivost uvédomuje a pred vybé€rem poskytovatele ma
moznost diskutovat se svym blizkym okolim a rozhodnout se na zakladé doporuceni. Kvili
snizeni rizika mohou firmy svym zékaznikim nabidnout zaruku spokojenosti. Pro zvySeni
urovng kvality je potieba investovat do vybéru a zaskolovani zaméstnanct. Kontrolu kvality
zlepsuje monitorovani spokojenosti zakaznika. Radi se zde databaze, kde lze vidét informace o
zékaznicich a je mozné jim nabidnout néco online nebo zavést systém pozadavki a stiznosti.
Firmy pouzivaji a ptizpisobuji marketingovou komunikaci do svych programi tak, aby

zékaznik ziskal vétsi povédomi o znacce. [3]
Pomijivost

Sluzby nelze skladovat nebo uchovavat. Nastava problém ve chvili, kdy poptavka zacne

kolisat. Pro spravné tizeni poptavky je podstatné, aby sluzba byla dostupnd zédkaznikim ve
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spravny ¢as, na spravném misté a za vhodnou cenu. Tuto vlastnost pomahaji odstranit riizné
strategie. Na stran¢ poptavky se mtizou uctovat rizné ceny podle vytizenosti. Podstatné nejvic
vyuzivané jsou systémy rezervace. Na stran¢ nabidky se pak jednd o sdileni sluzeb,

maximalizaci efektivnosti v riznych ¢asovych obdobich a dalsi. [3]
NemoZnost vlastnictvi

Pii nakupu zbozi prechdzi na zakaznika vlastnické pravo. U sluzeb k piechodu
vlastnického prava nedochazi, protoze se kupuje pouze moznost poskytnuti sluzby naptiklad
cas soukromého lékate. V ptipadé verejnych sluzeb byva predmétem smény placeni dani nebo
socialniho ¢i zdravotniho pojisténi. Nemoznost vlastnictvi hraje v procesu distribuce dilezitou

roli. [9]

3.4 Analyza marketingového prostredi

V trznim prostiedi je chovani kazdé spole¢nosti ovlivnéno jejim okolim. Pokud chce
firma na sou€asném trhu obstat a udrzet si svou pozici, musi zvazit sva rozhodnuti a urcit
vSechny faktory, které plsobi na jeji podnikatelsky prostor a podle toho fidit a uzpiisobovat
strategicky plan spole¢nosti. [12]

Strategické fizeni je proces, ktery se skldda z n¢kolika dil¢ich krokil, mezi né€ se fadi 1
strategickd analyza. [6]

Obr. 3.1 Strategické rizeni spolecnosti

Poslani,
vize, cile
organizace

Kontrola
strategické
ho procesu

Strategicka
analyza

Implement Formulace
ace a vybeér
strategie strategie

Zdroj: [6], upraveno autorem
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Faktory pusobici na organizaci lze rozdélit do nékolika vrstev. Pro dlouhodobé
planovani nebo pfi vstupovani na novy trh se pouziva externi analyza (external analysis). Ta
analyzuje okoli spole¢nosti, jehoz strukturu a vyvoj nemtize spole¢nost ovlivnit. Naopak vnitini

prostiedi zkouma interni analyza (internal analysis), které mtze spole¢nost ovlivnit a fidit. [6]

V obecné roving lze tedy fict, Ze okoli se d€li na vnéjsi (tzv. makroprostiedi) a vnitini
(tzv. mikroprostiedi), jinak taky nazyvané jako oborové. Na analyzu okoli jsou zaméfeny rizné
analytické modely. Pii analyze vné&jSiho okoli se strategie soustfedi na rozbor a identifikaci
urcitych jevi a faktort, které plisobi na firmu z vnéjSiho prostfedi. Spolecnost tak ovliviiuji
nejen pozitivni faktory, ale i negativni, které mtze ohrozit fungovani spolecnosti. Podstatné
vlivy zplisobuje i odvétvi, v némz firma podnika. Odvétvi definuje podniky, uskuteciiujici

stejnou nebo podobnou ¢innost. [6], [8], [10]

Obr. 3.2 Podnikatelské okoli organizace
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Zdroj: [5], upraveno autorem

3.4.1 Marketingové makroprostiedi

Soucasna situace je charakteristicka velkou irovni globalizace, kde si musi firmy dévat
pozor na své rozhodovani ohledné faktort, kterym v minulosti nebylo potieba obé&tovat tolik
pozornosti, kdy hranice jsou nejen fyzicky, ale i obchodné¢ oteviené. Nektefi manazefi si tyto

aspekty tolik neuvédomuji a mizou je do jisté miry podcenit. [6]

Pro analyzu vlivii makroprosttedi jsou vybrany pouze ty faktory, které podnik mohou
zasahnout. Zde je zapotfebi zkoumat vzdéalené prostiedi a poté postupovat bliz smérem

k organizaci. [2]
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Podstata analyzy spociva v identifikaci rizik, vlivii a udalosti spadajici do skupin
faktorti, které ovliviuji organizaci. Zpravidla na organizaci U¢inkuji vSechny okolni vlivy.
Kazdy jednotlivy prvek ptsobi odlisnég, at’ uz intenzitou nebo naasovanim. Vlivy plsobici na
makroprostfedi rozdélujeme na piirodni, politické, geografické, legislativni, ekonomické,

demografické, sociokulturni. [2], [4]
Politicky a legislativni vliv

Politické faktory zahrnuji soustavu zakont, vyhlasek a predpist, jejichz pravidla jsou
uzpusobeny vladnimi 1 politickymi organy. Stat timto brani zajmy celé spolecnosti,
podnikatelti, spottebitelti a vyrobct atd. K zajimavym trendim se fadi nutnost podiizeni
narodni legislativy pozadavkiim EU. Podle odvétvi organizace se samoziejm¢ meni i normy
pro dany segment. Stat neni jediny, kdo zasahuje do podnikani. V urcitych odvétvich muze

vykonavat tuto aktivitu i mistni samosprava, svazy a zajmova sdruzeni. [2], [4]

Banky v CR se #idi zdkonem ¢&. 21/1992 Sb., Zakon o bankach, ktery je platny od
20.1.1992 a ti€inny od 1.2.1992. [54]

Ekonomické vlivy

Ekonomicky vyvoj pfinési stile nové zmény a trendy z vnéjsiho okoli a plisobi na
vydaje a kupni silu obyvatel. Povaha ekonomiky se rychle méni a spole¢nosti musi ptizptsobit
své strategie vyvoji trhu. Pfi rychlém rtstu inflace a pomalejSim rlstu pfijmu obyvatel se
snizuje jejich kupni sila a opacné€. Vyssi mira inflace zplisobuje zadluZenost a zajem o splatkové
nakupovani. Roste pocet zajemcl o hypotéku, Gvéry a kreditni karty apod. Nizké urovné
urokovych sazeb odrazuji spotiebitele od spofeni, ktery radéji penize spotiebuje, utrati nebo
v lepsim pfipad¢ investuje, coz posiluje ekonomicky rist a snizuje nezaméstnanost. V Tabulce

3.1 je znazornéna pramérna rocni urokova mira v jednotlivych letech. [2], [4]

Tab. 3.1 Priimérnd rocni urokova mira v jednotlivych letech (v %)

Rok 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

Priamérna ro¢ni mira

inflace (v %) 28 |63 | 1,0 [ 15| 1,9 | 33 | 14|04 | 03 |07 | 25 | 21

Zdroj: [23], upraveno autorem

Socialni a demograficky vliv

Vliv socidlniho a kulturniho prostfedi ma silnou interakci se spotfebnim a nakupnim

chovanim spotiebitele. Trhy jsou tvofeny lidmi a ti se stdvaji nebo uz jsou cilovym trhem. Proto
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se zabyvame sledovanim kvantitativnich demografickych rozdéleni populace i domacnosti.
Tyto udaje tvoii zdkladni zdroj pro segmentaci. Nizka porodnost a prodlouzeni délky Zivota
zpusobuje obecné starnuti populace. Kvili volnému pohybu obyvatel, dochdzi k zménam
v narodnich strukturach obyvatel. Rozhodnuti o vstupu na trh urcuje i velikost a vékové slozeni

obyvatelstva. [2], [4]
Technologické vlivy

Inovace a vyvoj novych technologii mize pfinést konkuren¢ni vyhodu. Marketingovy
vyzkum zde mtze zkoumat naptiklad potencial nového produktu. Nové technologie zvysuji
produktivitu i1 efektivitu prace a tim se snizuji naklady spolecnosti. Firmy stale investuji penize
do rozvoje technologii, to se promitne v celé organizaci nebo ve vétsi konkurenceschopnosti

sluzeb ¢i produkti. [4]
Ekologické vlivy

Pfirodni zdroje potiebuje firma k uskutecnéni své Cinnosti. Ptirodni prostiedi vymezuje
podnikatelsky prostor a tvofi misto pro podnikéani. Poskytovani sluzeb miize omezit pocasi nebo
sluzby zéavislé na ro¢nim obdobi. [4]
3.4.2 Marketingové mikroprostiedi

Vnitini okoli organizace neboli tzv. mikroprostfedi hraje dalSi podstatnou roli
v otazkach ohledné strategie a planti organizace. Ukol analyzy spo&iva v popisu uréitych
faktort a vlivill, které maji pfimy dopad na organizaci. Analyza poméaha organizaci predchazet
piekvapeni, identifikovat potencionalni konkurenty a jejich hrozby, pfedbéhnout konkurenta

v klicovych rozhodnutich a zvysit rychlost reakce na kroky konkurence. [6]
Porterova analyza konkuren¢niho prostredi

Klasickd analyza pouZivand Casto v analyze mikroprostiedi, se nazyva Porterova
analyza péti konkurencnich sil. [6]

Analyza popisuje hybné sily, které se podileji na fungovani podniku v jeho odvétvi.
Podnik se nemusi chovat jenom podle konkurence, nybrz je podminén i plisobenim a chovanim

na stran¢ odbératele, dodavatele, novymi konkurenty nebo substitu¢nim zbozim. [2]
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Obr. 3.3 Porteruv model péti konkurencnich sil
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Zdroj: [6], upraveno autorem

Sila dodavatelu

Dodavatelem jsou subjekty poskytujici zdsoby, zbozi, materidly, ale i sluzby. Podniky
jej potiebuji, aby zajistili bezproblémovy chod, ktery slouzi k uspokojeni potieb zdkaznika.
Moznosti a zptisoby do jaké vyse si mohou diktovat své podminky, udava jejich vyjednavaci
sila. Mezi né patii napf. pocet dodavateli a jejich koncentrace nebo druh vysoce

specializovaného produktu. [8]
Sila odbérateli

Nakupujici subjekty ve vztahu s analyzovanou firmou, nemusi byt vzdy jen
koncovym zdkaznikem, ale i mezi¢lankem jako distributorem, prostiednikem, konzumentem
produktli, prodejcem atd. Vyjednavaci silu uréuji podminky podobné jako u dodavateld napf.
podil piijmu zakaznika na celkovych pfijmech podniku, také se to projevuje na schopnostech
ur¢ovat si objemove, cenove, a jiné kontraktacni podminky. Zakaznik je vice citlivy na zmény
cen, pokud disponuje niz§im piijmem, malou ziskovosti nebo slabymi zdroji. Zakaznik, ktery

vyhliZi a preferuje kvalitu a ur€itou znacku, je méné citlivy na zménu cen. [§]
Hrozba vstupu novych konkurenti

Kdyz se ur€ity trh jevi jako atraktivni, laka na sebe pfichod novych konkurenti.
Konkurence disponuji dostate¢nymi kapacitami, plany a zdroji k dosaZeni konkurencni pozice

v daném odvétvi. Pfichodem dalsi spolecnosti do odvétvi se zisk v odvétvi snizuje. Bariéry zde
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muzou byt ve form¢ nakladi spojené s propagaci organizace a jejich produktl, zatimco

soucasn¢ fungujici spolecnosti Cerpaji ze svych loajalnich zdkaznikd a povédomi o znacce. [5]
Hrozba substituti

Substitutem se mysli takovy produkt (nebo sluzba), jehoz stejné, ¢i obdobné vlastnosti
muze spotiebitel zaménit s urCitym produktem za jiny. Kdyz ma sluzba nebo produkt dobré
vlastnosti spojené s nizkou cenou tak klesa riziko prechodu zdkaznika na jiné substituty. Pokud

v

jsou zmény novych vyrobkt a sluzeb nakladnégjsi, je ohrozeni substituti mensi. [8]

Mira rivality v odvétvi

vvvvvv

ziskovost daného odvétvi. Zisk klesa, jestli se v oboru vyskytuje vysoka troven rivality.
Konkuren¢ni boje se promitaji do sniZeni cen a poklesu ziskovosti. Otvird se zde misto pro
zlepSeni poptavky, a to diky riznym inovacim, marketingovym akcim nebo zlepSovanim
sluzeb. Vétsi pocet podnikll v odvétvi, charakterizuje vétsi konkurenéni boj. To funguje také
v momente, kdy se malé ¢i velké firmy snazi o trzni pfevahu. Na druhou stranu, mensi
spole¢nosti kviili svym kapacitdm nekonkuruji tolik dominantnim spole¢nostem. Pievaha
nabidky nad poptavkou doprovazena nizkym tempem ristu, zvySuje stupen konkurence, coz

poukazuje na cenovy souboj mezi rivaly. [8]

3.5 Metody marketingového vyzkumu v produktovém rizeni

Produktovy vyzkum patii do €éasti marketingového vyzkumu, kde se identifikuji
vlastnosti a charakteristika produktii, proto aby vyhovoval ur€itym potfebam zakaznikt. U
provadéni marketingového vyzkumu je diilezZité, aby byl systematicky a objektivni. Vyzkum
slouzi pro ziskdni informaci, o které se muze opfit, napiiklad v podnikovém managmentu.
Managment spole¢nosti by mél tyto informace spravné vyhodnotit a vyvarovat se ptipadnym
chybam. Vyzkum se provadi pifi rozhodovani o zavedeni nového produktu nebo béhem
kterékoliv faze Zivotniho cyklu produktu. Vyzkumné metody produktii se déli na dvé zékladni

kategorie: [11]

- Kvalitativni marketingovy vyzkum

- Kvantitativni marketingovy vyzkum
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3.5.1 Kbvalitativni marketingovy vyzkum

Nékteti marketéfi zjist'uji spotiebitelské nazory spise skrz kvalitativni metody, nebot’ z
dosavadnich zkuSenosti vychazi, Zze skutecné chovani zakaznikli neodpovida tomu, co uvedou
v dotazniku. Metody analyzy se fadi mezi relativné nestrukturované a skala moznych odpovédi
je Cist€¢ na predstavivosti vyzkumnika. K nevyhodam se fadi mens$i vzorek respondentli a

vysledky tak neni mozné zobecnit na celou populaci. [3]
Focus Group

Focus Group je diskuze mensi skupiny lidi vedena trénovanym moderatorem. Radi se
mezi nestrukturované formy vyzkumu a hlavnim ucel tvoii vytvoreni rozhovoru, kde se citi
respondenti klidné a mtizou reflektovat své pocity a chovani. Diskuze se sklada vétSinou z 6-
12 1idi, kteti predstavuji typicky vzorek cilového trhu. Cilem diskuze je zjistit nové poznatky,

cerstvé napady, chovani a také motivace spotiebitelll. [11]
Hloubkovy rozhovor

Stejné jako Focus Group se hloubkovy rozhovor vyznacuje nestrukturovanou formu,
kde jsou kladeny ptimé otdzky pro ziskani informaci. Rozdil oproti Focus Group spociva v
poctu ucastnikil, kde se zkuSeny vyzkumnik ptd a odkryva skryté motivace, pocity a chovani
pouze jednoho respondenta. Rozhovor tak slouzi pro hlubsi pochopeni komplikovaného
spotiebitelského chovani. Hloubkovy rozhovor trva vice nez 30 minut a miize zabrat i vice nez

hodinu. [11]
Projektivni techniky

Metoda projektivni techniky se také fadi mezi nestrukturované typy vyzkumu, ale ve
formé tentokrat nepifimého dotazovani, kde se cili na odhaleni skrytych spotiebitelskych
motivacich pfi kupovani produktd. Respondenti jsou pozadani, aby misto svého vlastniho
chovani, predstirali chovani ostatnich. Pti pfedvadéni chovani jinych osob se nepiimo odkryvaji

jejich vlastni postoje, chovéani, motivace a pocity v dané chvili. [11]
3.5.2 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum zahrnuje vyzkumné techniky, které zkoumaji i pocitaji data a
dochazi zde k riznym formam statistickych analyz. Vyzkum se vyznacuje (svou formou)
formovanou procedurou pii sbéru dat a dostatecné velkym reprezentativnim vzorkem populace.
Mezi hlavni metody pro sbér dat od respondentti patii experiment, pozorovani nebo dotazovani.

Kvantitativni vyzkum miiZe provézet data jako napt. velikost trhu ¢i velikost trzniho podilu.
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Tyto informace pomahaji vysvétlit, proc si spotiebitelé voli pravé dany produkt oproti jinému,

zatimco kvalitativni vyzkum poméha pochopit a vysvétlit spotiebitelské chovani a reakce. [11]
Experiment

Védci poukazuji na experiment jako na nejspolehlivéjsi vyzkumnou metodu slouzici pro
vysvétleni vztahu pii¢in a néasledkll neboli G¢inku. Pokud se experiment spravné naplanuje 1
dobfe provede, mizou marketingovi vyzkumnici takovym vysledkim véfit. Obvykle se
porovnavaji dvé skupiny testovacich subjektl. Ty jsou nasledné¢ vystaveny k riznému
zachazeni, kontrole a k srovnani vypozorovanych statistickych vyznamnosti mezi reakcemi

obou pozorovanych skupin. [3]
Pozorovani

Vyzkum se zabyva sbérem primarnich dat skrze pozorovani lidi, at’ uz pfi nakupu nebo
v odli$nych situacich. Hlavni Gcel spociva v popisu a vysvétleni ziskanych vysledkt, které
nejsou zdkaznici ochotni fict nebo je nemozné je vysvétlit. Interpretace dat tak miize byt
v kone¢ném dusledku velice obtizna. Tato metoda byva Casto spojovana s dalsimi metodami

pfi sbéru dat a informaci. [11]
Vyzkum dotazovanim

Mezi nejrozsitfenéj$i metodu pro sbér primarnich dat patii dotazovani, kde se vyuzivaji
strukturované otdzky pro vybrany vzorek populace. Radi se mezi vhodné postupy pro sbér
informaci ohledné nakupniho chovani, zvyklosti, postoji a preferenci lidi. Mezi hlavni vyhody
vyzkumu se d& zminit flexibilita, jelikoZ se d& pouZzit pro zjiSténi odliSnych druht informaci
v riznych situacich. K nevyhodam lze dodat, Ze respondenti nemusi uvadét u vSech otazek
pravdivé odpovédi, jelikoZ chtéji vypadat chytieji 1 kdyz danou otazku nevi. Respondenti si
nemusi ani uvédomit pro¢ nekteré véci délaji a co nebo kdo je k tomu vede. Vyzkum metodou
dotazovani lze rozdélit na ¢tyfi hlavni formy. a to osobni dotazovéni, e-mailové dotazovani,

telefonické dotazovani, online dotazovani.
Online dotazovani

V anglictin€é se metoda zkracené nazyva CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), nebot’ probiha pies internet. Rychlost vyvoje internetu ovlivnila i marketingovy
vyzkum, ten mé dnes né€kolik podob. Vyhodou dotazovani je nizk4 nakladovost a rychlost,
protoze formou online vypliiovani mize vyzkumnik rychle a jednoduse rozsifit dotaznik ptes

vybrané stranky, socialni sit¢ nebo jen ptreposilanim webového odkazu. [11]
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Dotaznik

Dotaznik je souhrn nékolika otdzek prezentovanych respondentovi. Radi se
k nejpouzivanéjSim ndastrojim pro sbér primarnich dat. Vyzkum vSak predchazi pecliva
piiprava, testovani i oprava piipadnych chyb, nez je dotaznik rozeslan vétSimu poctu lidi.
Formulace a potadi otdzek muze mit obrovsky vliv na odpovédi. Z uzavienych otazek ma
respondent na vybér z nékolika odpovédi, které by mély byt snadno pochopitelné. Zato oteviené
otazky davaji respondentim moznost odpovédét vlastnimi slovy a miizou vyzkumnikovi
napovedét vice o lidském mysleni. Oteviené otazky jsou pro exploratorni vyzkum vhodné;jsi,

protoze se vyzkum snazi zjistit, kudy se ubira smér lidského mysleni. [3]
3.5.3 Portfolio analyza

K nejzndméj$im produktovym analyzam patii BCG, GE a ABC analyza, které se

vyuzivaji v produktovém fizeni. [11]
BCG analyza

BCG analyza se pouziva u portfolio analyzy, kterou vyvinula spolecnost Boston
Consulting Group na zacatku 70. let minulého stoleti. Jak 1ze vidét na Obrazku 3.3, v matici
BCG se na vertikalni ose vyznacuje skuteCny nebo potencidlni rist trhu za urcité obdobi,
zatimco horizontdlni osa predstavuje relativni trzni podil, ktery se pocitd jako pomér trzeb firmy
k trzbam nejvétsiho konkurenta nebo k tfem nejvétSim konkurentim v daném odvétvi.
Relativni trzni podil tak vypovida o tom, jak je spolecnost schopna konkurovat na riznych

trzich. [2], [11]

Na vertikalni ose je mira tempa ristu trhu vyjadfena v procentech, kterd méfi miru
atraktivity daného trhu. Vertikalni osa se dé€li na dvé ¢asti od 0 % do 20 % tempa rustu trhu 1
kdyz se v praxi mize dosahnout i vysSich hodnot, taktéz mize nabyvat i zdpornych hodnot.

Mezni hodnota mezi pomalym a vysokym tempem rtistu je 10 %. [2], [11]

Na horizontalni ose je relativni trzni podil, ktery zprava ohranicuje hodnota 10, coz
znamena, Ze podnikatelska jednotka ma desetkrat vyssi trzby nez jeji nejsiln€j$i konkurent a
zleva pak hodnota 0,1 ptedstavujici pouze desetiprocentni relativni trzni podil. Stfedova
hodnota 1, ktera piedstavuje stejny podil firmy a konkurence, rozd¢luje osu na vysoky a nizky

relativni trzni podil. [2]

Do grafu matice se podle vysledkli umistuji sledované SBU (strategicka podnikatelska

jednotka) s tim, ze velikost daného kruhu znaci objem prodeje. Kazd4 jednotka si pak najde své
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misto v jednom ze Ctyf kvadranti. Charakteristika kvadrantti a jejich specificka jména jsou

popsana nize. [2]
Otazniky

Kvadrant otaznikti (Question Marks) se vyznacuje nizkym relativnim podilem na rychle
rostoucim trhu. Velky rast trhu vyvolava vétsi finanéni potfeby, ale na druhou stranu se
naskytuje prostor pro zvyseni relativniho trzniho podilu za ptedpokladu, ze vhodné vyuziji
strategické operace s nastroji marketingového mixu. Oznaceni ,,Otazniky* vyjadiuje dilema, ze

v budoucnu tyto jednotky mtzou byt ziskové nebo ztratové. [2]
Hvézdy

Hvézdy (Stars) patii do kvadrantu s vysokym tempem rustu trhu a vysokym relativnim
trznim podilem. V urcité f4zi mizou tvofit pfebytek financ¢nich zdrojt i kdyz v ptedchozi fazi
zivotniho cyklu produktu bylo potfeba investovat obrovské financni prosttedky. Firmy
ocekavaji, Ze tyto jednotky se v budoucnu stanou hlavnim zdrojem zisku, a proto se zde musi

vynakladat velké penézni prostiedky pro udrzeni pozice na trhu. [2]
Dojné (penézni) kravy

Dojné kravy (Cash Cows) patii do kvadrantu s nizkym tempem rastu trhu a vysokym
relativnim trznim podilem. Jsou typické tim, Ze firma si drzi dobrou trZni pozici a vytvaii tak
vetsi mnozstvi penéznich prostiedkil, nez je zpétné investovano do udrzeni trzni pozice. Tyto
prebytky finan¢nich prostiedki jsou dulezité i pro ty SBU, které se nachazi ve hvézdach. Pti

tvorbé strategie je nutné si uvédomit, Ze tyto SBU maji omezenou Zivotnost, jelikoz piisobi na

trzich s nizkou poptavkou nebo malou Sanci na zvySeni poptavky. [2]
Psi

Psi (Dogs) patti mezi SBU, které vykondvaji marketingové operace na trhu s nizky
relativnim trzim podilem a nizkym tempem rlstu trhu. Pfi tvorbé strategie je dilezité
rozhodnout, zda SBU eliminovat, ¢i uskutecnit rozsahlé investice pro zménu dosavadni pozice

na trhu nebo uvaZovat o vstupu na jiny trh. [2]

Pokud je tempo rastu trhu zdporné, tak se matice v piipadé vyssiho relativniho trzniho
podilu dopliuje o ,,Bidné psi“ a v ptipadé nizkého relativniho trzniho podilu o ,,odpadkovy

ko¥. [2]
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Obr. 3.4 Matice BCG

Tempo riistu trhu

10x 1x 0,1x
Relativni trzni podil

Zdroj: [2], upraveno autorem

Strategie spojené s portfolio analyzou BCG

- Strategie zvySeni triniho podilu zakladdanim novych SBU — Typické pro SBU, které se
staly otazniky a predpoklada se, ze se stanou hvézdou. Vyzaduji vice financnich
prostfedkil ze strany firmy.

- Strategie zachovdni stivajiciho triniho podilu bez znaénych zmén — Casto vyuzivana
u dojnych krav, které vytvari znacné mnozstvi finan¢nich prostiedki a podniky se snazi
o udrzeni pozice i v budoucnosti. Tato strategie se vyuziva i u Hvézd, jelikoz trh mize
zpomalit a z hvézd se stanou dojné kravy.

- Strategie sniZeni triniho podilu — Tato strategie se vyuziva u krav, otaznikl i psu,
pokud neni jasny budouci vyvoj téchto SBU. Cilem je v kratkém Case ziskat vétsi ptijem
hotovych penéz a ty pak investovat do hvézd nebo nadéjnych otaznik.

- Strategie odchodu 7 trhu — Spociva v likvidaci nebo prodeji podnikatelskych jednotek
(SBU). Volné finance mohou byt zainvestovany jinam. Nejcastéji se v tomto ptipadé

jedna o psi nebo nekteré otazniky, které vyzaduji velké mnozstvi prostredki. [2]
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4 Metodika sbéru dat

V této kapitole je popsana metodika vyzkumu. Metodika vyzkumu se rozdé€luje na fazi
ptipravnou a realiza¢ni. Tyto faze jsou rozdéleny na dil¢i kroky, které na sebe navazuji. Na

zékladé nésledujici metody je provedena analyza v kapitole €. 5.

4.1 Pripravna faze

4.1.1 Definice problému

V soucasné dob¢ je na trhu poskytovani finan¢nich sluzeb a produktti obrovska
konkurence. O zdkazniky jevi zajem nejen Ceské firmy, ale i1 zahranicni. Ty usiluji o zdkaznika
formou nabizenych produkti i1 sluzeb a pouzivaji k tomu rizné marketingové aktivity.
Vyuzivaji také riizné distribucni kandly, reklamy atd., aby oslovily a ziskaly nové zdkazniky a
udrzely si svou pozici na trhu. K tomu se méni také potieby zdkaznika, cemuz se musi firmy
ptizplisobit, aby nepfichazely o své zédkazniky. Dilezitou roli v konkuren¢nim boji miize hrat
informovanost o chovani a postoji zdkaznikii, naptiklad pii vyberu spolecnosti a jejich
produktti. Problémem zde miize byt velky rozsah nabidek, které se na trhu vyskytuji a zakaznik
ma tak moznost volby a neni ovlivnén jedinym poskytovatelem, proto se firmy musi zaméfit na

udrzeni svych stavajicich klientl a ziskavéani novych.
4.1.2 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyza finanénich produktii Ceské spofitelny a.s.
vuci ttem vybranym konkurentim na zékladé analyzy BCG a dotaznikového Setfeni. Cilem
dotaznikového Setfeni je zjistit postoje a preference zédkaznikl pti vybéru finan¢nich produktd.

Cilem je také provést srovnani vybranych finan¢nich produktii a porovnat poplatky a sluzby.
4.1.3 Metody vyzkumu a zdroje dat

V ramci vyzkumu byl vybran vyzkum kvantitativni. Sbér primarnich dat probihal za
pomoci dotaznikového Setfeni. Nastroj pouzity pro sbér primarnich dat byl zvolen online

dotaznik, ktery byl rozeslan elektronickou formou jednotlivym respondentiim.

Sekundarni data, kterd slouzila pro zpracovani bakalaiské prace, byla Cerpana
z internetu, vyro¢nich zprév a oficialnich webovych stranek vybranych spolecnosti. Veskeré
zdroje sekundarnich dat 1ze najit v Seznamu pouzité literatury. Pro zpracovani teoretické Casti

bakalafské prace byla vyuzita odborna literatura.
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4.1.4 Zakladni a vybérovy soubor

Zakladni soubor tvotili muzi i zeny, ktefi maji alespon néjakou zkusenost s finan¢nimi
produkty a dosahli minimalniho véku 18 let. Vybérovy soubor se skladal z respondentti, ktefi
v soucasné dob¢ vyuzivaji alespon jeden ze Ctyt finan¢nich produktt (bézny tcet, spotici ucet,
hypotecni uvér nebo stavebni spoteni), maji pfistup k internetu a doséhli véku 18 let. Minimalni

pocet respondentll ve vybérovém souboru byl zvolen na 80.
4.1.5 Pilotaz

Pred spusténim dotaznikového Setfeni byl dotaznik testovan od osob riznych

veékovych kategorii s cilem jeho optimalizace.
4.1.6 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram vyzkumné ¢innosti je zobrazen v Tabulce 4.1. Harmonogram je
rozdéleny na jednotlivé mésice.

Tab. 4.1 Casovy harmonogram vyzkumné cinnosti
2018 2019

Listopad Prosinec Brezen Duben Kvéten Cerven Cervenec

Cinnost/obdobi

Definovani

problému X

Definovani cile X X

Plan vyzkumu X X

Predvyzkum X X

Sbér dat X X

Zpracovani dat X

Analyza dat X X

Navrhy a
doporuceni

4.1.7 Rozpocet

Pii ptipravé a realizaci vyzkumu nebyly vynaloZeny Z4dné finan¢ni prostiedky,
protoze vyzkum probihal online dotaznikovym Setfenim prostfednictvim bezplatné licence na

serveru VYPLNTO.CZ. Pro sbér sekundarnich dat byl pouzit internet.
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4.2 Realizac¢ni faze

4.2.1 Sbér dat

Sbér dat probihal na serveru VYPLNTO.CZ od 11.6.2019 do 17.6. 2019. Odkaz
k dotazniku byl rozesilan ptes e-mail a aplikaci Messenger. Vyhodou online dotazniku byla
mensi ¢asova naro¢nost a vlastni vybér respondenti, jelikoz odkaz nebyl sdilen na socidlnich
sitich. Dotaznik vyplnilo celkem 86 respondentii, z toho 5 respondentii uvedlo u filtracni
otazky, ze nevyuziva zadné z vybranych finan¢nich produkti. Dotaznik obsahoval celkem 18
otazek. Primérnd doba vypliovani ¢inila 9 minut a 17 sekund a navratnost dotazniku byla 81,3

%.
4.2.2 Zpracovani dat

Po skonceni dotaznikového Setfeni byla ziskand data pfevedena a vyhodnocena v
programu IBM SPSS Statistics a Microsoft Excel. V programu Microsoft Excel byla data
upravena. V programu IBM SPSS Statistics byla data vyhodnocena podle tfidéni prvniho a

druhého stupné.
4.2.3 Problém pfri realizaci vyzkumu

Casteény problém nastal pfi vypliiovani dotazniku, kdy nékolik respondenti ukonéilo

dotaznik u 13. nebo 14. otdzky. Pravdépodobné byl dotaznik pro dané respondenty pracnéjsi a

wevr

4.2.4 Struktura respondentu

Vybérovy soubor se tak sklada z 81 respondenttl, ktefi dosahli minimalniho véku 18

let a vyuzivaji alespon jeden z vybranych finan¢nich produkti.
4.2.5 Struktura respondentii dle pohlavi

Dotaznikové Setfeni vyplnilo celkem 43,2 % Zen a 56,8 % muzil. Setfeni se sice
zlcastnilo vice muZzl neZ Zen, ale rozdil tvofi pouze par procent, proto nebyl soubor vyvazovan.

Procentudlni vyjadieni 1ze vidét na Obrazku 5.1.
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Obr. 4.1 Struktura respondentut dle pohlavi (v %)

Struktura respondetti dle pohlavi (v %)

= Muz

® Zena

Struktura respondentii dle véku

Nejvétsi zastoupeni predstavovala skupina respondent ve véku 18-26 let (69,1 %).
Druha nejpocetné;jsi skupina byla ve veku 27-36 (13,6 %). Nejmén¢ pocetnou kategorii tvortili
respondenti ve véku 37-46 let (3,7 %). V&k mezi 47-56 zvolilo 8,6 % dotazovanych
respondentll. Respondenti ve véku 56 let a vice byli zastoupeni z 4,9 %. Procentualni vyjadieni

1ze vidét na nésledujicim Obrazku 4.2.

Obr. 4.2 Struktura respondentui dle veku (v %)

Struktura respondentti dle véku (v %)

80.0 60.1
60.0
40,0
20,0 13,6
3.7 8,6 49
18-26 27-36 37-46 47-56 56 a vice

Vek

Struktura respondentii dle vzdélani

Respondenti byli zastoupeni v kazdé kategorii dosazeného vzdélani. Nejvetsi
zastoupeni tvotili respondenti se stitedoSkolskym vzdélanim s maturitou (50,6 %). Stejny pocet
respondentli se vyskytl u vysokoskolského a sttedoskolského vzdélani bez maturity (21 %).
Zakladni vzdélani zvolilo pouze 7,4 % respondentt. Struktura respondentii dle vzdé€lani je

zobrazena na Obrazku 4.3.
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Obr. 4.3 Struktura respondentii dle dosazeného vzdelani (v %)

Struktura respondentli dle dosazeného vzdélani (v %)

60,0
50,6%
50,0
40,0
30,0 21,0% 21,0%
20,0
10,0 . . 7,4%
0,0 -
Vysokoskolské Stiedoskolské s Stredoskolské bez Zékladni
maturitou maturity

Struktura respondentii dle ¢istého piijmu

Nejvic respondentl tvofila kategorie s ¢istym pifjmem 10 000 — 20 000 K¢ (33,3 %),
s pifjmem do 10 000 K¢ (27,2 %), s piijmem mezi 20 000 — 30 000 K¢ vybralo 23,5 %
dotazovanych. Nejméné respondentii tvotila kategorie s Cistym piijmem 30 000 — 40 000 K¢
(9,9 %) a s ptijmem vyssim nez 40 000 K¢ (6,2 %), viz Obrazek 4.4.

Obr. 4.4 Struktura respondentit dle cistého prijmu (v %)

Struktura respondentt dle Cistého ptijmu (v %)

35,0 33,3%
30,0 27,2%
25,0
20,0
15,0
10,0
5,0
0,0

23,5%

9,9%

. =

0-10 000 K¢ 10 000 -20 000 20000 -30000 30000 -40000 40000 a vice K&
K¢ K¢ K¢
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5 Analyza produktu

V praktické casti jsou aplikovany a prezentovany metody ze ziskanych primérnich 1
sekundarnich dat. Sekundarni data byla pouzita v metod¢ BCG a pfi srovnani vybranych

finan¢nich produktii. Primarni data byla zpracovéna dle tfidéni dat prvniho a druhého stupné.

5.1 Portfoliova analyza produkti

V metod¢ BCG byly analyzovany nové sjednané a navySené hypotecni tivéry a také uveéry
ze stavebniho spofeni. Do analyzy nebyly zahrnuty Air Bank ani Equa bank, jelikoz se
nepodafilo zjistit, jaky je jejich objem nové sjednanych hypoték, ale pouze vyse celkového
objemu hypoték. Celkové objemy neni mozné zahrnout do vypoctu a uvéry ze stavebniho

spofeni tyto dvé banky neposkytuji. V analyze se tak porovnala Ceska spofitelna s CSOB.
BCG analyza

Pro sestrojeni matice BCG pro CS vii¢i CSOB bylo potieba spoéitat tempo ristu trhu
(TRT) a relativni trzni podil (RTP). Prvné€ bylo vypocteno tempo ristu trhu pro hypotecni trh
mezi roky 2017 a 2018. Novych objem tak bylo poskytnuto o 7,47 % vice nez v ptedchozim
roce. Obdobné se musel spocitat i trh Givérti ze stavebniho spotfeni. Na tomto trhu bylo tempo

ristu v roce 2018 vyssi 0 22,08 % nez v roce 2017.

Aby se mohl vypocitat relativni trzni podil, je potieba zjistit, jaké jsou trzni podily
(TP) poskytnutych Gvéri a hypoték CS a CSOB za rok 2018. TP se podita jako procentudlni
pomér objemu prodeje vybrané spolecnosti k celkovému objemu prodeje na daném trhu ve
stejném roce. RTP je pak podil vyslednych TP. Data poskytnutych uvera ze stavebniho spoteni
jsou ziskana z dcefinych spolegnosti. U CS se jedna o Stavebni spofitelnu Ceské spofitelny, a.s.
(SSCS). Ta bylo porovnana s Ceskomoravskou stavebni spofitelnou, a.s. (CMSS), kde je CSOB

vetSinovy vlastnik. Vyslednd data jsou uvedena v Tabulce 5.1.
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Tab. 5.1 Vypoctené TP a RTP u jednotlivych produktii

Hypotééni avéry 2018 Cs CSOB
Objem poskytnutych hypoték (v mld. K¢) 51,2 57
Trzni podil (TP v %) 274 30,5
Relativni trzni podil CS (RTP) 0,9 X
Uvéry ze stavebniho spo¥eni 2018 SSCS CMSS
Objem poskytnutych tvért ze stavebniho spofeni 12,2 28,5
Trzni podil (TP v %) 16,8 39
Relativni trzni podil SSCS (RTP) 0,43 X

Zdroj: [20], [26], [49], vlastni zpracovani

Nyni jsou zpracované vSechna potfebnd data pro sestaveni matice BCG. Na osu x se

nanasi vysledny relativni trzni podil a na osu y tempo riistu trhu. Na Obrazku 5.1 jsou naneseny

a oznaceny vysledné SBU. Nové sjednana hypotéky CS jsou v kvadrantu pstl. Zatimco nové

sjednané uvéry ze stavebniho spofeni jsou umistény v pozici otazniki.

Obr. 5.1 Matice BCG

B Uvéry ze stavebniho spofeni

Hypotécni uvéry

10 %

Tempo rustu trhu

10x 1x
Relativni trzni podil
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5.2 Srovnani zakladnich béZnych ucti

Pro srovnani zdkladnich béznych ucta byla pouzita data z cenikl jednotlivych bank,
které jsou volné dostupné na internetovych strankach, zdroje jsou uvedeny pod tabulkou. Ceska
spofitelna a CSOB ma vice neZ polovinu sluzeb za poplatek, zatimco Air Bank a Equa bank
maji vétsinu sluzeb na bankovnim uc¢tu zdarma. U bézného uctu od Equa bank jsou sice nejvyssi
poplatky za vybér hotovosti na poboéce, ale zdarma je vybér z cizich bankomatti v CR a vybér
z bankomatu v zahrani¢i je pouze za 9 K¢. Poplatky za jednotlivé sluzby jsou zobrazeny v

Tabulce 5.2.

Tab. 5.2 Srovnani zdkladnich béznych ucti

Srovnani zakladnich béznych Gétt vybranych bank
Poplatky a sluZby u jednotlivych Cs0B Equa bank | ¢esk4 spotitelna Air Bank
spole¢nosti Zékladni Gget | B&zny dget | ZakladniGcet Maly tarif
Vedeni Uctu (Mési¢né) 25 K¢ Zdarma Zdarma Zdarma
hozi ol . .
Odchozi platba v rdmci jedné 5 K& 7darma 5 K& 7darma
banky
Tuzemskd odchozi Uhrada mimo 5 K& 7darma 7 K& 7darma
banku
Poskytnuti debetni karty Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma
Internetové bankovnictvi Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma
Pfichozi platba Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma
Odchozi platba pres internet 5 K¢ Zdarma 5 K¢ Zdarma
Vybér hotovosti na pobocce 80 K¢ 99 K¢ 80 K¢ 25 K¢
Trvaly prikaz 5ké Zdarma 5 K& Zdarma
Vybér z vlastniho bankomatu v CR 5 K¢& Zdarma 5 K¢& Zdarma
Vybér z ciziho bankomatu V CR 40 K¢ Zdarma 40 K¢ 25 K¢
VUber 7 cizih K
{1 D L T LTS 100ké 9 k& 125 K& 25 K&
zahranici
Moznost vedeni kontokorentu Ano/zdarma | Ano/zdarma | Ano, 25k¢é/mésic | Ano/zdarma

Zdroj: [13], [18], [25], [33], upraveno autorem

5.3 Srovnani vybranych spoficich ucéti

Pro srovnani spoficich ucti byly vybrany pouze zékladni spofici ucty, které

nepodléhaji ¢asové omezené marketingové akci. Podminky pro ziskéni uroku na spoficich
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uctech se 1isi u jednotlivych bank. U Air Bank se vklady na spoficim uctu troci uvedenou
sazbou pii splnéni podminky, Ze klient zaplati kartou alespont 5x mési¢ng. U CSOB musi klient
vlozit minimalni poc¢atecni vklad 5 000 K¢, ale pro ziskéani celkové sazby (0,41 %) si musi
zalozit a vést bézny ucet (0,21 %) a investovat minimalné 1 000 K& mésicné, aby dostal zbyly

bonusovy urok 0,20 %. Srovnani spoficich Ucti je zobrazeno v Tabulce 5.3. [52]

Tab. 5.3 Srovnani vybranych sporicich uctu

Srovnani vybranych spoficich uétt
Ponlatky a slusb Sczgeli\i Equa bank Ceska spofitelna Air Bank
platky ¥ P Spotici ucet Spoteni CS Spotici ucet
s bonusem
Poplatky za vedeni uctu Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma
0,41 % 0,2% 0,20 % 1,30 %
Rocni Urokova sazba do
A 2
uvedené hodnoty (do 250 000K¢) | (do 500 000KE) | (do 200 000KE) (C?SOK?”:())
0d 0,01 % 1,20 % 0,01 % 0,40 %
Rocni Urokova sazba od
A 2
uvedené hodnoty (do 250 000K¢) | (Od 500 000k&) | (od 200 000KE) ((())(;jOKi;)
VyZadovan bézny ucet Ano Ano Ne Ano
Podminky pro ziskani Groku Ano Ne Ne Ano

Zdroj: [52], upraveno autorem

5.4 Srovnani vybranych stavebnich spoieni

Do srovnani produktl stavebniho spofeni nebyla zatfazena Air Bank ani Equa bank,
jelikoz neposkytuji tento produkt. Ve srovnani byl misto téchto bank vybran produkt od
stavebni spofitelny Wiistenrot. Jak lze vidét v tabulce 5.4 jsou u stavebniho spofeni Ceské
spofitelny niZ$i poplatky za vedeni stavebniho spofeni nez u CSOB a svym klientim nabizi
také internetovy nahled na spoteni. Naspofena ¢astka se po vazaci dobé vyplaci u vSech téchto

instituci za stejnou dobu.

45



Tab. 5.4 Srovnani vybranych stavebnich sporeni

Srovnani vybranych stavebnich spoieni

Poplatky a sluzby

Stavebni spofitelna
Ceské sporitelny
(spofici tarif)

Ceskomoravska
stavebni spofitelna
(spotici tarif)

Wiistenrot -
stavebni spofitelna
(Pro Spofeni)

Poplatek za zalozeni stavebniho l?.fes aubiin® SIS
sporeni jinak 1 % z cilové 1 % z cilové ¢astky | 1 % z cilove Castky
P castky
Roc¢ni poplateksrz)z f\glciiem stavebniho 325 K& 360 K& 394 K&
Roéni urokova sazba 1% 1% 1,20 %
Internetovy nahled Ano Ne Ano
tii mésice od 1. dne tfi mésice od 1. dne | tifi mésice od 1. dne
Rvchlost vob&ru po vazaci dobé nasledujiciho mésice, | nasledujiciho mésice, nasledujiciho
Y vy p kdy byla podana kdy byla podana mesice, kdy byla
vypoved’ vypoved podana vypoved’

Zdroj: [17], upraveno autorem

5.5 Srovnani hypotecnich avéri

Aby bylo moZzné srovnat hypotecni Gvery, bylo zapotiebi nastavit modelovy piiklad.

Jako pftiklad byl zvolen klient Zadajici o hypotéku na rodinny dim v hodnoté 2 000 000 K¢.

Vyse pozadovaného tivéru byla ¢astka 1 600 000 K¢ (LTV 80 %), protoze ma klient z vlastnich

zdroji 400 000 K¢. Doba splatnosti byla nastavena na 30 let s fixaci Groku na 5 let. Vysledné

hodnoty byly vypocitany podle kalkulacky na strankach hypoteka-srovnavac.cz. Z Tabulky 5.5

vychazi, Ze nejnizsi urokovou sazbu ma Equa bank, které ale nemd vlastni zaméstnance na

odhad ceny nemovitosti a vyuZiva pouze externi pracovniky.
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Tab. 5.5 Srovnani parametrii modelového prikladu hypotéky

Srovnani parametrii modelového prikladu hypoték

Poplatky a sluzby CSOB Equa bank | Ceské spofitelna | Air bank
Vyse ro¢ni uﬁokove sazby 2.89 2,69 2.89 2,79
(v %)
Pouze externi
Poplgtek za odhad ceny 4900 pracovnici 4900 4900
nemovitosti (rodinny diim) (vétSinou
4800 K<)
Doba fixace troku 5 5 5 5
LTV 80 % 80 % 80 % 80 %

Zdroj: [39], [40] upraveno autorem

5.6 Analyza postoje a preferenci zakazniku pri volbé finan¢nich produkti

5.6.1 Vyuzivani finan¢nich produkti

Na zacatek dotazniku byla vlozZena filtra¢ni otdzka, zda respondent vyuziva néktery
z téchto financnich produktl (bankovni ucet, spofici ucet, hypotecni tivér, stavebni spofeni).
Pokud respondent uvedl, Ze nepouziva zadné finan¢ni produkty, nemohl dotaznik dale
vypliovat (5,81 %). Celkem 94,19 % respondentii uvedlo, ze vyuziva néktery z téchto

finan¢nich produkti, viz. Obrazek 5.2.

Obr. 5.2 Respondenti podle vyuzivani vybranych financnich sluzeb a produktii (v %)

Vyuzivani financnich sluzeb a produktt (v %)
5,81%

= ANO
= NE

Dalsi otazka byla konkrétnéjsi a ptala se respondentli, které z vybranych finan¢nich
produkti momentalné vyuzivaji. Z Obrazku 5.3 Ize vycist, ze bézny ucet patii mezi nejvice
vyuzivané finan¢ni produkty, ktery vlastni 96,3 % z celkového poctu respondentii. Spoftici ucet
1 stavebni spofeni vyuziva stejny pocet respondentt (25,9 %). Hypotecni uvéry zvolilo 8,6 %
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osob, ale to mohlo byt ovlivnéno vétSim poctem mladych respondentti, ktefi mohou byt jesté

studenti, tedy osoby bez dostatecného piijmu.
Obr. 5.3 Momentalné vyuzivané financni produkty (v %)

Vyuzivané finan¢ni produkty (v %)
0,0% 20,0%  40,0%  60,0%  80,0% 100,0% 120,0%

Bé&zny bankovni tcet [ 96,3%
Spotici ucet TN 25,9%
Stavebni spofeni [ 25 99,

Hypote¢ni uvér [ 8.6%

Otazka, ktera se tykala soucasné vyuzivanych finan¢nich produkti, byla vyhodnocena
podle vzdélani. Z vysledkl na Obrazku 5.4 vychazi, ze stavebni spofeni vyuZzivaji hlavné lidé
s vysokoskolskym vzdélanim (47,1 %) a az na druhém misté se stfedosSkolskym vzdélanim
s maturitou (24,4 %). Z vysledku také vyplynulo, ze lidé se zdkladnim vzdélanim hypotéky
nevyuzivaji, ale vysledek miize byt zkresleny mensim poctem respondentli z této kategorie.

Vlastnictvi béZnych ucth je zastoupeno témet ze 100 % u vSech kategorii.

Obr. 5.4 Dalsi vyuzivané financni produkty (v %)

Dalsi vyuzivané finan¢ni produkty (v %)

] 106,7%
0,

0,0%
Hypotecni Gvér 4 9o 11,8%
17,6%

I 16,7%
23,5%°

m Zakladni = Stfedoskolské bez maturity = Stfedoskolské s maturitou ® Vysokoskolské

Stavebni spoteni
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Vyhodnoceni této otazky probé&hlo také podle ptijmu. Nejvice respondenti, ktefi
vyuzivaji stavebni spofeni, bylo s ptijmem 30 000 — 40 000 K¢ (62,5 %) a také u hypotecnich
uveért (25 %). Z obrazku 5.5 1ze odvodit, Ze spotici cet vyuziva 42,1 % respondenti s piijmem

20 000 — 30 000 K¢.
Obr. 5.4 Vyuzivané produkty dle prijmu (v %)
Vyuzivané produkty dle piijmu (v %)

62,59
Stavebni spofeni 21.1% 5%

31,8%

"

Hypote¢ni Givér 15,8%
P L 37% ’
0,0%

Spofici fcet 421%
P S ’

87,5%
Bézny bankovni ucet

%
240 000 a vice K& m30 000 - 40 000 K¢ =20 000 - 30 000 K¢ =10 000 - 20 000 K¢ = 0-10 000 K&

Otazka ¢. 3 v dotazniku zjiStovala, jaké jsou dalSi vyuZivané finan¢ni produkty u
respondentli. Vysledky lze vidét na Obrazku 5.6, z nichz vychazi, ze 50,6 % respondentd
vyuziva alespon né¢jaké zivotni nebo nezivotni pojisténi. Na druhém misté se umistilo penzijni
spofeni, které vyuziva celkem 33,3 % respondentil. Celkem 28,4 % dotazovanych respondentt
zvolilo volbu, Ze neméa Zzadné dal$i finan¢éni produkty. Nejméné vyuzivané produkty jsou

investice (14,8 %) a pujcky jiné nez na bydleni (14,8 %).
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Obr. 5.6 Dalsi vyuzivané financni produkty (v %)
Dalsi vyuzivané financni produkty (v %)

Pojisténi I 50,6%
Penzijni spofeni I———— 33,3%
Zadné I 28,4%
Investice I 14,8%
Pujcka/aver I 14,8%

Otazka byla také vyhodnocena podle vzdélani a pfijmu. Z Obrazku 5.7 je patrné, Ze
lidé s vysokoSkolskym vzdélanim vyuziva pojisténi z 64,7 % a penzijni spoteni 52, 9 %.
Pojisténi vyuzivaji také lidé se zakladnim vzdélanim (50 %) a se stiedoskolskym vzdélanim
s maturitou (51,2 %).

Obr. 5.5 Dalsi vyuzivané financni produkty dle vzdelani (v %)

Dalsi vyuzivané produkty dle vzdélani (v %)

| e 3337
Zadné f%@%
17,6% ’
I 50,0%
V)

64,7%

I 16,7%
. 0
Investice
19.5%
17,6%

— 33,3%
52,9%

I 16,7%
Pijcka/tvér ; 23,5%
e e 17,6%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

m Zakladni = Stredoskolské bez maturity = Stiedoskolské s maturitou = Vysokoskolské
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Na Obrazku 5.8 lze vidét tfidéni dat druhého stupné dle ptijmu. Celkem 87,5 %
respondentti s piijmem mezi 30 000 — 40 000 K¢ uvedlo, Ze vyuziva penzijni spofeni a investice
(50 %). Penzijni spoteni také vyuziva vic nez polovina respondentti s piijmem mezi 20 000 —

30 000 K¢ (57,9 %).
Obr. 5.6 Dalsi vyuzivané financni produkty dle prijmu (v %)

Ostatni vyuzivané finan¢ni produkty dle piijmu (v %)

w12 50

Z4dné v
44,4%
| ,8% 0
—TTT 60.0%
Pojisténi %57,9%

—— 0
& 59,1%

0
I . W 50,0%
nvestice = 0 ,8%
& 18,2%

0,

Penzijni spofeni i 87,5%
800
0
0
Pijcka/aver 10,5% 62,5%
70.0% 1L1%
=40 000 a vice K& =30 000 - 40 000 K& 20 000 - 30 000 K&
=10 000 - 20 000 K& = 0-10 000 K&

5.6.2 Analyza preferenci zakazniki pi¥i vybéru banky

Dotaznik pokracoval otdzkou ¢&. 4, kterd se ptala na konkrétni banku, kde maji
respondenti vedeny svilj hlavni bézny ucet.

Na uvedeném Obrazku 5.9 je zobrazeno, ze 30,86 % z celkového poctu dotazovanych
respondentti vyuzivéa pravé Ceskou spofitelnu, a.s. K dal§im bankam, které respondenti zvolili,
pattila CSOB, a.s. (13,58 %), Moneta Money Bank, a.s. (13,58 %) a Komeré&ni banka, a.s. (9,88

%). Banky, které¢ jsou na nasem trhu relativné kratkou dobu jako Equa bank, a.s. a Air Bank,

a.s., zvolilo kazdou 4, 94 % respondentd.
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Obr. 5.7 Poradi vybranych bank (v %)

Vedeni hlavniho b&éZného uctu (v %)
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V otazce ¢. 10 mohli respondenti vybrat maximalné 3 faktory a také zvolit vlastni
odpovéd’. Cilem bylo zjistit, z jakého diivodu vyuzivaji prave tuto banku, kde maji vedeny sviyj

hlavni bankovni tget.

Z obrazku 5.10 vyplyva, Ze respondenty nejvic ovliviiuje vyse poplatkl a trok (20,5
%) a doporuceni od rodiny a zndmych (19,2 %). Mezi dalsi dalezité faktory byla vybrana tradice
a povést banky (14,7 %), pocet bankomatt a jejich dostupnost (12,8 %), pocet pobocek a jejich
dostupnost (10,3 %) a stejné tak rozsah dalSich sluzeb (10,3 %). Na posledni pti¢ce se umistila

reklama banky (3,2 %).
Obr. 5.8 Faktory ovliviujici pri vybéru banky (v %)

Faktory pfi vybéru banky (v %)

0,0%  5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Vyse poplatkli a uroki =——— 20, 5%

Doporuceni od rodiny, znamych
Tradice a povést banky

Pocet bankomatt a jejich dostupnost
Pocet pobocek a jejich dostupnost
Rozsah dal$ich sluzeb

Ptijemné prostfedi banky

Reklama banky

P — 19 2%,
E— 14.77%,
I— ]2 8%,
s 10,3%
s 10,3%,
—— 9 0%,

3 29,
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Na nésledujicim Obrazku 5.11 byla otdzka vyhodnocena podle pohlavi. Zeny se vice
priklanély k moznosti doporuéeni od rodiny a znamych (54,5 %) nez muzi (26,1 %). Zeny jests
ovliviiuje vice tradice a povést banky (36,4 %) nez muze (23,9 %). U muzl hréla vétsi roli vyse
poplatkl a urokl (45,7 %), pocet bankomatl a jejich dostupnost (32,6 %) a rozsah dalSich
sluzeb (26,1 %). Zatimco Zeny uvadély u poctu bankomatt a jejich dostupnosti pouze 15,2 %

a u rozsahu dalSich sluzeb jen 12,1 %.

Obr. 5.9 Faktory pri vybéru banky dle pohlavi (v %)

Vybran¢ faktory dle pohlavi (v %)

60,0% 54.,5%
50,0% 45,7%
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Jaky je nejoblibené;jsi zptisob komunikace s bankou zjiStovala otazka €. 8. Respondenti

méli na vybér jednu ze ctyf moZnosti.

Z vysledktl na Obrazku 5.12 je ziejmé, ze respondenti nejradéji komunikuji s bankou
osobné (59,3 %). K dal$im oblibenym moznostem patii online komunikace ptes e-mail, chat
nebo internetové bankovnictvi (19,8 %) a telefonickd komunikace (13,6 %). Nejméné

preferovana komunikace byla zvolena pies poradce (7,4 %).

53



Obr. 5.10 Nejoblibenéjsi zpiisob komunikace s bankou (v %)

Nejpreferovang;si komunikace s bankou (v %)

7,4%

= Osobné¢ na pobocce
= Online
» Telefonicky

Ptes poradce

Otazka €. 5 zjistovala, zda respondenti vyuzivaji produkty pouze u jedné spolec¢nosti
nebo vice spolecnosti. Moznost pouze jedné spole¢nosti zvolilo o 3 % vice respondentl nez pti

vybéru produktl z vice spolecnosti.

Obr. 5.11 Srovnani vyuzivani financnich produktii u bank (v %)

Vyuzivani finan¢nich produktt (v %)

= Vyuzivam produkty pouze
z jedné spolecnosti

» Vybiram si produkty z vice
spole¢nosti

5.6.3 Preference distribuénich kanala

Uotazky ¢. 6 bylo ukolem zjistit, jaky zplisob sjednani financ¢nich produkti
respondenti nejvic preferuji. V analyze nebyly zahrnuti 2 respondenti, jejichz odpovédi

neodpovidaly polozené otazce.

Z nasledujiciho Obrazku 5.14 vyplyva, Ze respondenti preferuji sjednani finan¢nich
produktti na pobockach spolecnosti (45,6 %), ptiCemz se podobn¢ umistila moznost sjednani

ptes internet (41.8 %). Volbu ptes finan¢niho poradce zvolilo jen 12,7 % respondentd.
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Obr. 5.12 Preferovany zpuisob sjednani financnich produktii (v %)

Preferovany zpiisob sjednéni financnich produktt (v %)

= Na pobocce spole¢nosti
= Pfes internet

» Ptes finan¢niho poradce

Nejpreferovanéjsim zptisobem nabidky finanénich produktd se zabyvala otazka ¢. 7.
U této otazky musel respondent zvolit maximalné dvé odpovédi, s tim ze mohl také napsat
vlastni odpovéd'.

Z Obrazku 5.16 je zfejmé, Ze k nejpreferovangj$im zplsobim patii nabidka na
internetu (45,7 %). Druhé misto obsadila nabidka na pobockach (34,6 %) a nasledné pak zptisob
nabidky formou e-mailu (29,6 %). Nabidka pies poradce (23,5 %) a telefonni kontakt (17,3 %)
nepatii mezi nejpreferovangjsi, ale taky patii mezi vhodné zpiisoby k nabizeni finan¢nich

produktii. Reklama na bankomatech (6,2 %) se podle respondentli umistila na poslednim misté.

Obr. 5.13 Preferované zpuisoby nabidky financnich produktu (v %)

Preferované zplisoby nabidky finan¢nich produkti (v %)
50,0% 45,7%

40,0% 34,6%
. 29,6%
30,0% 23.5%
20,0% 17,3%
10,0% 6,2%

0,0%
Nabidkana Nabidkana Zasilanie- Nabidkaod Telefonni  Nabidka na
internetu pobocce maili poradce kontakt  bankomatech
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5.6.4 Analyza preferenci pri vybéru finan¢nich sluzeb a produktia

Nasledujici analyza se provadi za pomoci skaly 1 az 5 podle toho, jak respondenty
ovliviiuji nasledujici faktory. Pro lepsi pfehlednost byly krajni moznosti (1 — Ano a 2 — Spise
ano) sjednoceny, taktéz na opacné stran¢ (4 — SpiSe ne a 5 — Ne). Treti mozZnost znamenala

neutralni odpovéd, kdy se respondenti nepfiklanéli ani na jednu stranu.

Nize uvedeny Obrazek 5.17 zobrazuje dosazené vysledky z otazky €. 9, ktera zjistovala,
jaké kritéria ovliviiuji respondenty pii volbé financnich produkti. Nejvic respondentli se
ptiklanélo u faktoru doporuceni od rodict a zndmych (67, 9 %). Mezi dalsi kritéria patftily
finan¢ni poradce/bankovni specialista (51,9 %), slevové akce (48, 1 %), a internetové
srovnavace (40, 7 %). Na druhou stranu respondenti uvedli, Ze nejsou moc ovlivnéni tiSt€énymi
zdroji (60,5 %). Primér zvolenych hodnot u tohoto kritéria byl 3,72 a nejcastéji zvolena
hodnota 5. K dal§im mén¢ ovliviiujicim faktorim se fadi reklamy v televizi a v radiu (50, 6 %)

a reklamy na internetu (48, 1 %).
Obr. 5.14 Kritéria ovliviiujici respondenty pri volbé financnich produktii (v %)

Kritéria ovlivilujici pti volbé finan¢nich produktii (v %)

Slevové akce (bonusy) 48,1 34,6 173
Financni poradce/bankovni specialista 51,9 27,2 21
Doporuceni rodi¢u, piatel, blizkych 67,9 21 11,1

Reklama v televizi a radiu 18,5 30,9 506
Reklama na internetu 23,5 28,4 481

Internetové srovnavace 40,7 34,6 247

Tisténé zdroje 16 235 NGO

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Souhlas ® Neutralni postoj B Nesouhlas
Faktory dulezité pii volbé finanénich produktii mély zjistit otazky €. 11, 12 a 14. U

vSech téchto otazek byla nastavena Skala od 1 do 5 na které respondenti volili miru diileZitosti

u vybranych faktort.
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Otazka €. 11 zjisStovala, které z vybranych faktorii jsou pro lidi dilezité a které naopak
nedulezité pii vybeéru béznych bankovnich ucti. Vyhodnoceni Ize vidét na Obrazku €. 5.18.
Nejmén¢ dualezitym faktorem byla moznost vedeni kontokorentu (54,3 %). Mezi nejvice
dilezité se zatadily hlavn€ vybéry z vlastniho bankomatu zdarma (90,1 %), zaloZeni a vedeni
uctu zdarma (88,9 %) a kritérium jednoduchého ovladani internetového bankovnictvi (80,2 %).
Dalsi podstatné faktory pak také tvofil vybér z ciziho bankomatu zdarma (64,2 %), poplatek za
vybér v zahranici (50,6 %) a doprovodné sluzby (49,4 %).

Obr. 5.15 Diilezitost kritérii pri volbe bézneho uctu (v %)

Dilezitost kritérii pti volbé bézného uctu (v %)

Doprovodné sluzby 49.4 33,3 173
Moznost vedeni kontokorentu 22,2 23,5 SIS
Poplatek za vybér z bankomatu v zahrani¢i 50,6 28.4 I2oN
Jednoduché ovladani internetového... 80,2 8,6 Il
Vybér z ciziho bankomatu zdarma 64,2 24,7 A
Vybér z vlastniho bankomatu zdarma 90,1 632%7
Zalozeni a vedeni Uctu zdarma 88,9 6,2.4’9
0 25 50 75 100

Dulezité Neutralni B Nedutlezité

V Tabulce 5.2 jsou vidét jednotlivé priméry a nejcastéji zvolené hodnoty od

respondentt u jednotlivych faktori.

Tab. 5.6 Primer a modus u kritérii pii volbé bezného uctu

Kritéria Primér Modus
Zalozeni a vedeni u¢tu zdarma % .
Vybér z vlastniho bankomatu zdarma 1,42 !
Vybér z ciziho bankomatu zdarma e !
Jednoduché ovladani internetového bankovnictvi 1,91 1
Poplatek za vybér z bankomatu v zahranici 2,46 1
MozZnost vedeni kontokorentu S8 2
Doprovodné sluzby 2,54 3
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Faktory diilezit¢ pfi volbé uvéru na bydleni se zjisStovaly otazkou ¢. 12. Konecné
vysledky ukazuje Obrazek 5.19 z kterych je patrné, Ze mezi nejpodstatnéjsi faktory se uvadéla
vyse urokové sazby (80,2 %). Na druhém misté potom poskytnuté informace o produktu a
obchodnich podminkach (75,3 %). Rychlé sjednani tivéru preferuje 72,8 %, ackoliv tento faktor
nemaji banky v nékterych piipadech moznost ovlivnit. Nejvic neutralnich odpovédi obsahovalo

kritérium administrativni naro¢nosti (34,6 %).
Obr. 5.16 Diilezitost faktoru pri volbé uveru na bydleni (v %)

Dulezitost faktor( pri volbé uvérd na bydleni (v %)

Rychlost sjedndni Gvéru 72,8 18,5 [EE
Poskytnuté mfgrorzfr::i(:]:épcagoduktu a obch. 753 173
Administrativni naro¢nost 53,1 34,6 12,3
Maximalni doba fixace uroku 59,3 23,5 RN
Poplatek za odhad ceny nemovitosti 55,6 28,4 16,0
Vyse poplatku za predcasné splaceni 71,6 18,5 5N
Vyse Urokové sazby 80,2 9,9 5l

0 25 50 75 100

Dullezité Neutrdlni ® Nedulezité

Jako posledni hodnotici otazka ¢. 14, kterd méla za ukol urcit, jak hodnoti respondenti
dilezitost vybranych faktori pfi volbé stavebniho spofeni. Vysledky byly zpracovany do
skupin jako v pfedesSlych analyzach. Vyhodnocené Setfeni je patrné z Obrazku 5.20. Opét se
podstatna kritéria jako rychlost vybéru (79 %) a internetovy nahled na spoteni. Tyto informace
budou potom porovnany se srovnanim v kapitole 2. Tteti pficku obsadil faktor poplatek za

vedeni spofeni (76,5 %), ktery je jednim z klicovych pro vypocet celkového zhodnoceni.
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Obr. 5.17 Diilezitost faktoru pri volbé stavebniho sporeni (v %)

Dilezitost faktort pti volbé stavebniho spofeni (v %)

Internetovy nahled na spoieni 66,7 21,0 2Ee
Poplatek za vedeni 76,5 16,0 WA
Poplatek za zalozeni spoteni 69,1 24,7 6.2
Rychlost vybéru 79.0 18,5 2
Vyse ro¢ni urokové sazby 84,0 13,6 24
0,0 25,0 50,0 75,0 100,0

Dulezité Neutralni ® Nedutlezité

5.6.5 Postoj respondentii k nasledujicim tvrzenim

V otazce ¢. 13 se zkoumaly postoje respondentti k jednotlivym tvrzenim, které jsou
zobrazeny na Obrazku 5.21. Celkem 44 Prvni tvrzeni rad U druhého tvrzeni respondenti uvadéli
spiSe, Ze moc Casto neméni poskytovatele finan¢nich sluzeb. To miiZze byt dobré znameni pro
ty, kteti se dobfte staraji o své klienty, aby byli spokojeni. Pti vybéru produkt porovnéava rizné
nabidky celkem 66,7 % dotazovanych, coz je celkem vysoka hodnota a spole¢nosti by se méli
zam¢tit na lepsi nabidku oproti konkurenci. Posledni tvrzeni se zabyvalo vyhodnocenim, jak se
respondenti orientuji v podminkéch finan¢nich produkt. Dotazovani se sice pifiklané€li spiSe
k souhlasu (38,3 %), ale s tvrzenim nesouhlasilo celkem 30,9 % zkoumanych lidi a stejny pocet

také uvedl 1 neutralni postoj

Obr. 5.18 Postoje respondentt k nasledujicim tvrzenim (v %)

Postoje respondentil k nasledujicim tvrzenim (v %)

Rad dostdvam nab1:1ky z l:v)anky ohledn¢ 29,6 25,9 N
produktt a sluzeb

Casto ménim poskytovatele finantnich ) 5 3 & e —

sluzeb

Pti vybéru produktu porovnavam nabidky z
ruznych spolecnosti il 19.8 SN
Orientuji se v podminkach finan¢nich

produk 38,3 30,9 ESOONN

0 25 50 75 100

Souhlas Neutralni postoj ® Nesouhlas
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5.7 Navrhy a doporuceni

V nasledujici Casti jsou shrnuty vysledné navrhy a doporuceni z provedenych analyz
pro spoleénost CS. Navrhy by mohla banka pouzit pro zlepseni konkurenceschopnosti banky

na ¢eském trhu.
Navrhy pro zlepSeni marketingové strategie Ceské spoFitelny, a.s.

Na zéklad¢ vysledka vyzkumu byly identifikovany obecné spotiebitelské preference a

postoje pfi vybéru banky a finan¢nich produkta.
Doporuceni k distribuci

Dle vysledka vyzkumu vychazi, Ze respondenti nejradéji komunikuji s bankou osobné.
S tim souvisi také zptsob sjednavani finan¢nich produktl, kde respondenti uvedli, Ze nejradéji
si produkty sjednavaji na pobocce spolecnosti. Pro banku se tak doporucuje udrzovat pocet
pobocek, protoze respondenti radi vyuzivaji kamenné pobocky. Pokud se bude bance dale
snizovat pocet pobocek, miize se stat, ze banka postupné bude ptichdzet o své klienty, kteti
navstévuji kamenné pobocky a sjednaji si financni produkty u jinych instituci. Nabidku
finan¢nich produktii na pobocce preferuje 34,6 % respondenttl, coz miiZze banka vyuzit a zaméftit
se naptiklad na kiiZovy prodej, protoZe vice nez polovina respondentti se ptiklanéla k tomu, ze

bankovni a finan¢ni specialisté patii mezi dilezité faktory, které respondenty ovliviiuji.

Podle respondentli patii internet mezi druhé nejpreferovanéjsi misto pro sjednavani
finan¢nich produkti a dokonce uvedli, Ze nabidka na internetu je pro né zajimavéjsi nez na
pobocce. Na internet dnes chodi téméf vSechny vékové kategorie, proto by se banka méla
propagovat na riznych serverech a internetovych strankach. Respondenty také do jisté miry
ovliviiuji 1 internetové srovnavace, proto by bylo vhodné, aby byla na srovndvacich umisténa
na prvnich ptickach, a ne mezi poslednimi. Internet je v dneSni dobé obrovské médium, proto
by se nemélo zapominat na jeho dilezitost. Pokud chce banka ziskavat nové klienty musi byt

na internetu vidét.
Doporuceni z BCG analyzy

V matici BCG byly analyzovany nové sjednané a navySené hypotécni uvéry a Gvéry ze
stavebniho spofeni Ceské spofitelny v roce 2018. V kvadrantu bidnych psti se umistily
hypote¢ni Gvery a v kvadrantu otazniki véry ze stavebniho spofeni. Pokud se dlouho neméni
pozice psii, doporucuje se vyradit tento produkt z portfolia, ale hypotéky od Ceské spofitelny

se umistily tésn¢ na hranici s kvadrantem dojnych krav, které se vyznacuji ziskovosti. Pro
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Ceskou spofitelnu se tak doporuéuje v tomto segmentu vice investovat napiiklad do nakupu
internetovych srovnavacl apod., aby ziskala vétsi trzni podil a z bidnych pst se dostala do
kvadrantu dojnych krav. Pro kvadrant otaznikii se doporucuje investovat, aby dosahly vétSiho
trzniho podilu a dostaly se do kvadrantu hvézd. Tuto situaci dobie zvlada CSOB, ktera se uz
domluvila na nakupu zbylého podilu v CMSS. Pokud chce Ceska spofitelna této spole¢nosti
vice konkurovat, mohla by se zaméfit na propagaci svych stavebnich spofeni, jelikoz oproti

CMSS nabizi internetovy nahled a ma nizsi poplatky za vedeni Gétu u stavebniho spofeni.
BéZny ucet

Ze srovnani b&znych uétd se nejlépe umistila Equa bank za ni Air bank. CSOB a Cesk4
spofitelna ma mnoho zakladnich sluzeb zpoplatnénych. K b&znému Gétu od Cs se doporuduje,
aby se snizili poplatky a radsi se soustfedili na ziskani novych klientt, ktefi miizou ptinést pro
banku daleko vétsi zisk, protoze jak vyplynulo z dotazniku, vice nez polovina respondent

zUstava vérna své bance. Zde je tedy velmi dilezité peCovat o ziskané klienty a informovat je

o novinkach, nabizet jim stale nové produkty.
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6 Zavér

Bakalatska prace se zabyvala marketingovou analyzou finan¢nich produkt vybrané
finanéni spole¢nosti. Jednalo se o Ceskou spofitelnu, které byla vénovana vétsina prace. Mezi
hlavnimi tfemi konkurenty byla CSOB, Air Bank a Equa bank. CSOB a Ceské Spofitelna ma
obrovsky pocet klientt, ale v poslednich letech tento pocet klesa, zatimco Air Bank a Equa
bank jsou na trhu relativné kratkou dobu a mezitim dokazaly ziskat velky pocet novych

zakaznikl, proto se prace obecné zaméfila na problematiku finan¢nich produkti Ceské

sporitelny a také na obecné chovani zédkaznikl na finan¢nim trhu.

Cilem bakalaiské prace byla tedy marketingovéa analyza finanénich produkti Ceské
spofitelny a.s. vici ttem vybranym konkurentim na zdklad¢ srovnani poplatkli a sluzeb u
vybranych finan¢nich produktd téchto spolecnosti, analyzy BCG, a hlavné dotaznikového
Setfeni. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké jsou obecné postoje a preference
zékaznikl pfi vybéru finan¢nich produkti. V dotazniku byly polozeny otazky, které se ptaly
respondenttl, jaké zplisoby propagace maji radi, které produkty vyuzivaji, kde si nejcastéji
sjednévaji finan¢ni produkty, jaka forma komunikace jim nejvic vyhovuje a jaké faktory je

ovliviluji pfi vybéru bankovni instituce, a hlavné jejich produktt a sluzeb.

V kapitole o charakteristice finan¢ni spolecnosti byl popsan finanéni trh spolu s
charakteristikou vybranych ¢tyt finan¢nich produktii. V ndvaznosti byly piedstaveny a popsany
vybrané finan¢ni instituce. Pfedstavené spole¢nosti byly popsany nejen co se tyce zékladnich
udaji, ale i1 co se tyka poctu klienti, pobocek a zaméstnancti. To pomohlo piiblizit problematiku
daného tématu, jelikoz se v posledni dobé dostavaji do poptedi tyto dvé banky, které nejsou na

trhu tak dlouho.

V teoretické Casti jiz byla pozornost vénovana teorii, ktera vedla k metodice prace a
nasledné analyze. Jednalo se z Casti o Clenéni marketingového mixu, kde hlavni ¢ast byla
tvofena z charakteristiky produktu a sluzeb. Na sluzbu navazovaly metody, které jsou
vyuzivany v analyze makroprostiedi a mikroprostfedi. Ke konci teoretické ¢asti byly popsany

metody fizeni produktu. Kapitola byla zakon¢ena vysvétlenim metody BCG.

V analyze produkti byla v ivodu sestrojena matice BCG z hypote¢nich uvéri a uvéri
ze stavebniho spofeni. V analyze BCG byla zahrnuta pouze Ceskd spofitelna, ktera byla
porovnana s CSOB. Poté byla prace vénovana meziproduktovému srovnani poplatkii a sluzeb
od jednotlivych instituci a jejich produkti. Zbytek praktické casti byl vénovan analyze
dotaznikového Setfeni a navrhiim pro Ceskou spofitelnu.
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ProhlaSeni o vyuziti vysledkii bakalarské prace

Prohlasuji, ze

- jsem byl seznidmen s tim, Ze na mou bakalafskou praci se plné vztahuje zdkon ¢.
121/2000 Sb. — autorsky zakon, zejména § 35 — uziti dila v ramci obcanskych a
naboZenskych obfadl, v ramci $kolnich pfedstaveni a uziti dila §kolniho a § 60 —
Skolni dilo;

- beru na védomi, ze Vysoka $kola baiiska — Technickd univerzita Ostrava (dale jen
VSBTUO) ma pravo nevydéleéné, ke své vnitini potiebé, bakalaiskou praci uZit (§ 35
odst. 3);

- souhlasim s tim, Ze bakalaiska prace bude v elektronické podobé archivovana v
Ustiedni knihovné VSB-TUO. Souhlasim s tim, Ze bibliografické udaje o bakalafské
praci budou zvefejnény v informaénim systému VSB-TUO;

- bylo sjednéno, Ze s VSB-TUO, v ptipadé zdjmu z jeji strany, uzaviu licenéni smlouvu
s opravnénim uzit dilo v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

- bylo sjednano, Ze uzit své dilo, bakalafskou praci, nebo poskytnout licenci k jejimu
vyuziti mohu jen se souhlasem VSB-TUO, které je opravnéna v takovém piipadé ode
mne pozadovat pfiméfeny piispévek na uhradu nakladd, které byly VSB-TUO na

vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vy3e). V Ostravé dne 10. 5. 2019

V Ostravé dne 12.7.2019

Richard Kubiena
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Prilohy
Priloha €. 1 — Dotaznik
Vazeny respondente,

jmenuji se Richard Kubiena a jsem studentem 3. roc¢niku bakalafského studia na
Ekonomické fakulté VSB TU Ostrava, obor Marketing a obchod. Rad bych Vis timto pozadal
o vyplnéni kratkého dotazniku na téma analyza postoje a preferenci zékaznika pii volbé
finan¢nich produkt. Dotaznik je anonymni a vysledky poslouzi pouze pro zpracovani

bakalaiské prace. Predem dékuji za Cas straveny s dotaznikem.

1. Vyuzivate néktery z téchto finan¢nich produkti? (bankovni ucet, sporici udet,
hypoteéni uvér, stavebni spoieni)

1) Ano
2) Ne

2. Které z téchto produktii/sluzeb vyuzivate?
1) Bézny bankovni ucet ANO NE
2) Sporici ucet ANO NE
3) Hypotééni avér ANO NE
4) Stavebni spofeni ANO NE

3. Jaké dalsi finan¢ni produkty/sluzby vyuzivate? (Zatrhnéte jednu nebo vice odpovédi)
1) Pijcka/tver (Gveér jiny neZ na bydleni, leasing)
2) Penzijni spoteni (penzijni ptipojisténi, dopliikové penzijni spotfeni)
3) Investice (podilové fondy, akcie)
4) PojiSténi (zivotni, nezivotni)
5) Zadné
6) JINE (UVEAIE). ..ttt et et e e,

4. U které banky mate sviij hlavni béZny ucet? (slouzi k vyplaté mzdy véetné plateb)
1) CSOB
2) Ceska Spofitelna
3) Raiffeisenbank
4) Moneta
5) Equa
6) Air bank
7) Komerc¢ni banka
8) JINA (UVeA ).ttt et e



. Vyberte jednu z moZnosti

1) Vyuzivam finanéni produkty pouze z jedné spolecnosti / jsem vérny jedné spolecnosti
2) Vybiram si finan¢ni produkty z riznych spole¢nosti

. Jakym zpiisobem si nejcéastéji sjednavate finan¢ni produkty?

1) Na pobocce spolecnosti

2) Pies internet

3) Pfes finan¢niho poradce

0 (AT )

. Jaky zpisob nabidky produkti a sluZeb preferujete? (Vyberte max. 2 moZnosti)

1) Zasilani e-mailu

2) Telefonni kontakt

3) Nabidka na bankomatech

4) Nabidka na internetu

5) Nabidka na pobocce

6) Nabidka od poradce

T) TN (UVEALE). . ettt

. Jakym zpiisobem nejradéji komunikujete s bankou?

1) Telefonicky

2) Online (e-mail, chat, internetové bankovnictvi)

3) Osobné na pobocce

5) Ptes poradce

) S M (A <Te 1<) RPN

. Jak Vas ovliviiuji nasledujici kritéria pri volbé finan¢nich produkta?
(Vyjadrete miru souhlasu 1 - Ano, 2 - SpiSe ano, 3 - Neutralni, 4 - SpiSe ne, 5 — Ne).

1) Tisténé zdroje (noviny, Casopisy, letaky) 1 2 3 4 5
2) Internetové srovnavace 1 2 3 4 5
3) Reklamy na internetu 1 2 3 4 5
4) Reklamy v televizi a v radiu 1 2 3 4 5
5) Doporuceni rodici, ptatel a blizkych 1 2 3 4 5
6) Finan¢ni Poradce/Bankovni specialista 1 2 3 4 5
7) Slevové akce (bonusy) 1 2 3 4 5

. Z jakého divodu jste si vybral pravé svoji banku, kde mate sviij hlavni bankovni
ucet? (Zvolte max 3 moznosti)

1) Pfijemné prostfedi banky

2) Pocet pobocek a jejich dostupnost

3) Pocet bankomati a jejich dostupnost

4) Reklama banky

5) Rozsah dalSich sluzeb

6) Tradice a povést banky

7) Vyse poplatkli a uroku

8) Doporuceni od rodiny, zndmych nebo poradce

0) JINE (UVEAIE) . .ottt ettt e e e



11. Jak jsou pro Vas diilezita nasledujici kritéria pri volbé béZného tuctu?
(1 - Velmi dilezité, 2 - Dilezité, 3 - Neutralni, 4 - Nediilezité, 5 - Velmi nedilezité)

1) Zalozeni a vedeni uctu zdarma 1
2) Vybér z vlastniho bankomat zdarma 1
3) Vybér z ciziho bankomatu banku zdarma 1
4) Jednoduché ovladani internetového bankovnictvi 1
5) Poplatek za vybér z bankomatu v zahranic¢i 1
6) Moznost vedeni kontokorentu (¢erpani do minusu) 1
7) Doprovodné sluzby (bonusy, slevy u partnert) 1

[NOTNN \O N (O I \O I \O I \O I \9)
W W W W W W Ww
N N L e e
DN D D D D D D

12. Jak byste ohodnotil/a diilezitost nasledujicich faktora pri volbé uvéru na bydleni.
(Zvolte i kdyz produkt nevyuzivate)
(1 - Velmi dilezité, 2 - Dulezité, 3 - Neutralni, 4 - Nedilezité, 5 - Velmi nediilezité)

1) VySe urokové sazby 1 2 3 4 5
2) Vyse poplatku za pred€asné splaceni 1 2 3 4 5
3) Poplatek za odhad ceny nemovitosti 1 2 3 4 5
4) Maximalni doba fixace Groku 1 2 3 4 5
5) Administrativni naro¢nost 1 2 3 4 5
6) Poskytnuté informace o produktu a obchodnich
podminkach 1 2 4

7) Rychlost sjednani avéru 1 2 3 4 5

13. Uved’te vas postoj k nasledujicim tvrzenim.
(1 — Zcela souhlasim, SpiSe souhlasim, 3 — Nevim, 4 — SpiSe nesouhlasim, 5 - Zcela
nesouhlasim)

1) Orientuji se v podminkach finan¢nich produktu
1 2 3 4 5

2) Pi#i vybéru produktu porovnavam nabidky z riuznych spolecnosti
1 2 3 4 5

3) Casto ménim poskytovatele finanénich sluzeb
1 2 3 4 5

4) Rad dostavam nabidky z banky ohledné produkti a sluzeb

1 2 3 4 5



14. Jak byste ohodnotil/a duleZitost nasledujicich faktord pri volbé stavebniho spoieni?
(Zvolte i kdyZ produkt nevyuZivate)
(1 - Velmi dilezité, 2 - Dilezité, 3 - Neutralni, 4 - Nediilezité, 5 - Velmi nedilezité)

1) Vyse ro¢ni trokové sazby 1 2 3 4 5
2) Rychlost vybéru (délka vypovédni lhity) 1 2 3 4 5
3) Poplatek za zalozeni spofeni 1 2 3 4 5
4) Poplatek za vedeni 1 2 3 4 5
5) Internetovy néhled na spoieni 1 2 3 4 5

15. Jaké je VaSe Pohlavi ?
1) Muz
2) Zena

16. Jaky je Vas Vék ?
1) 18-26
2) 27-36
3) 37-46
4) 47-56
5) 56 avice

17. Nejvyssi dosaZené vzdélani
1) Vysokoskolské
2) Stredoskolské s maturitou
3) Stiedoskolské bez maturity / odborné/vyucen
4) Zakladni

18. Jaky je Vas Cisty mési¢ni prijem ?
1) 0 - 10 000 K¢.
2) 10000 - 20 000 K¢.
3) 20000 - 30 000 K¢.
4) 30000 - 40 000 K¢.
5) 40000 a vice K¢.



Priloha €. 2 — Tridéni dat podle 1. stupné

Tab. 1—Jaké je Vase pohlavi ?

Pohlavi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Muz 46 53,5 56,8 56,8

Zena 35 40,7 43,2 100,0

Total 81 94,2 100,0
Missing 0 5 5,8
Total 86 100,0
Tab. 2 — Jaky je Vas vek ?

Vék
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid 18-26 56 65,1 69,1 69,1

27-36 11 12,8 13,6 82,7

37-46 3 3,5 3,7 86,4

47-56 8,1 8,6 95,1

56 a vice 4 4,7 4,9 100,0

Total 81 94,2 100,0
Missing | 0 5 5,8
Total 86 100,0
Tab. 3 — Nejvyssi dosazené vzdélani

Vzdélani
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Vysokoskolské 17 19,8 21,0 21,0

Sttedoskolské s maturitou 41 47,7 50,6 71,6

Stfedoskolské bez maturity 17 19,8 21,0 92,6

Zéakladni 6 7,0 7,4 100,0

Total 81 94,2 100,0
Missing 0 5 5,8
Total 86 100,0




Tab. 4 - Jaky je Vas cisty mésicni prijem ?

Pfijem
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0-10 000 K¢ 22 25,6 27,2 27,2
10 000 - 20 000 K¢ 27 31,4 33,3 60,5
20 000 - 30 000 K¢ 19 22,1 23,5 84,0
30 000 - 40 000 K¢ 8 9,3 9,9 93,8
40 000 a vice K¢ 5 5,8 6,2 100,0
Total 81 94,2 100,0
Missing 0 5 5,8
Total 86 100,0

Tab. 5 - Vyuzivdte néktery z teéchto financnich produkti? (bankovni ucet, sporici ucet, hypotecni
uver, stavebni sporeni)

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$covyuzivaji® 81 94,2% 5 5,8% 86 100,0%

a. Group

Tab. 6 - Které z téchto produktii/sluzeb vyuzivaite?

$covyuzivaji Frequencies
Responses

N Percent  Percent of Cases

Jaké Bézny bankovni ucet 78 61,4% 96,3%

produkty Spofici ucet 21 16,5% 25,9%

vyuzivate?  Hypote&ni avér 7 5,5% 8,6%

Stavebni spofeni 21 16,5% 25,9%

Total 127 100,0% 156,8%
a. Group




Tab. 7 - Jake dalsi financni produkty/sluzby vyuzivate? (Zatrhnéte jednu nebo vice odpovedi)

$jakedalsi Frequencies
Responses Percent of
N Percent Cases

Jaké dalsi  Pujcka/avér 12 10,4% 14,8%
produkty Penzijni sporfeni 27 23,5% 33,3%
vyuzivate?  |nvestice 12 10,4% 14,8%

Pojisténi 41 35,7% 50,6%

Zadné 23 20,0% 28,4%
Total 115 100,0% 142,0%
a. Group

Tab. 8 - U které banky mate svuj hlavni bézny ucet? (slouzi k vyplaté mzdy vcetné plateb)

U které banky mate sviij hlavni béZny ucet?
Cumulative
Frequency  Valid Percent Percent

Valid CSOB 11 13,6 13,6
Ceska spofitelna 25 30,9 44.4
Raiffeisenbank 6 7.4 51,9
Moneta 11 13,6 65,4
Equa 4 4,9 70,4
Air bank 4 4,9 75,3
Komer¢ni banka 8 9.9 85,2
Unicredit bank 3 3,7 88,9
Fio banka 6 7,4 96,3
Mbank 1 1,2 97,5
Slovenska spofitelna 1 1,2 98,8
Lloyds Hoe 1 1,2 100,0
Total 81 100,0

Missing 0 5

Total 86




Tab. 9 - Z jakého duvodu jste si vybral prave svoji banku, kde mate svij hlavni bankovni ucet?
(Zvolte max 3 mozZnosti)

Vyberte jednu z moZnosti
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid pouze jedna spoleénost 42 48,8 51,9 51,9
vice spole¢nosti 39 453 48,1 100,0
Total 81 94,2 100,0
Missing 0 5 5,8
Total 86 100,0
Tab. 10 - Jakym zpiisobem si nejcastéji sjednavate financni produkty?
Jakym zpiisobem nejcastéji sjednavate financni produkty?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid na pobocce spoleénosti 36 41,9 45,6 45,6
pies internet 33 38,4 41,8 87,3
ptes finan¢niho poradce 10 11,6 12,7 100,0
Total 79 91,9 100,0
Missing 0 7 8,1
Total 86 100,0

Tab. 11 - Jaky zpiisob nabidky produktii a sluzeb preferujete? (Vyberte max. 2 moznosti)

Spreference zpusobi Frequencies
Responses

N Percent  Percent of Cases

preferencezpusob? Zasilani e-maili 24 18,9% 29,6%

Telefonni kontakt 14 11,0% 17,3%

Nabidka na bankomatech 5 3,9% 6,2%

Nabidka na internetu 37 29,1% 45,7%

Nabidka na pobocce 28 22,0% 34,6%

Nabidka od poradce 19 15,0% 23,5%

Total 127 100,0% 156,8%
a. Group




Tab. 12 - Jakym zpiisobem nejradeji komunikujete s bankou?

Jakym zplisobem nejradéji komunikujete s bankou?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Telefonicky 11 12,8 13,6 13,6
Online 16 18,6 19,8 33,3
Osobné na pobocce 48 55,8 59,3 92,6
Pfes poradce 6 7,0 7.4 100,0
Total 81 94,2 100,0

Missing 0 5 5,8

Total 86 100,0

Tab. 13 - Kriteria ovliviwjici pri volbé financnich produktu

Statistics
Doporuceni Finan¢ni
Reklamy v rodicu, poradce/ban
Tisténé Internetové  Reklamyna  televizi a pratel, kovni
zdroje srovnavace internetu radiu blizkych specialista
Mean 3,72 2,80 3,35 3,56 2,21 2,57
Mode 5 3 32 3 2 2

Slevové akce
(bonusy)
2,60
3

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown

Tab. 14 -- Z jakého diivodu jste si vybral prave svoji banku, kde mate sviij hlavni bankovni

ucet? (Zvolte max 3 moznosti)

$duvod Frequencies
Responses Percent of
N Percent Cases
duvod®*  Pfijemné prostiedi banky 14 9,0% 17,7%
Pocet pobocek a jejich 16 10,3% 20,3%
dostupnost
Pocet bankomati a jejich 20 12,8% 25,3%
dostupnost
Reklama banky 5 3,2% 6,3%
Rozsah dil¢ich sluzeb 16 10,3% 20,3%
Tradice a povést banky 23 14,7% 29,1%
Vyse poplatkti a arokd 32 20,5% 40,5%
Doporuceni od rodiny, 30 19,2% 38,0%
znamych
Total 156 100,0% 197,5%
a. Group




Tab. 15 - Jak jsou pro Vas diilezita nasledujici kritéria pri volbé bézného uctu?
(1 - Velmi diilezite, 2 - DuleZité, 3 - Neutralni, 4 - Nediilezité, 5 - Velmi nediilezité)

Statistics
Vybér z Vybér z Jednoduché  Poplatek za ~ MozZnost
Zalozeni a vlastniho ciziho ovladani vybér z vedeni  Dopro
vedeni i€tu  bankomatu bankomatu internetového bankomatuv kontokore vodné
zdarma zdarma zdarma bankovnictvi zahrani¢i ntu sluzby
N Valid 81 81 81 81 81 81 81
Missing 5 5 5 5 5 5 5
Mean 1,54 1,42 2,06 1,91 2,46 3,65 2,54
Mode 1 1 1 1 12 5 3
a. Multiple modes exist. The smallest value is shown

Tab. 16 - Uvedte vas postoj k nasledujicim tvrzenim. (I — Zcela souhlasim, Spise souhlasim, 3
— Nevim, 4 — Spise nesouhlasim, 5 - Zcela nesouhlasim)

Statistics
Casto ménim Réd dostavam

Orientuji se v Pfi vybéru produktu poskytovatele nabidky z banky

podminkach porovnavam nabidky z finan¢nich ohledné produktu a
finan¢nich produkti ruznych spolecnosti sluzeb sluzeb

N Valid 81 81 81 81
Missing 5 5 5 5
Mean 2,85 2,17 3,89 3,31
Mode 3 2 5 3

Tab. 17 - jak byste ohodnotil/a diilezitost nasledujicich faktoru pri volbé stavebniho sporeni?
(1 - Velmi diilezite, 2 - Dulezité, 3 - Neutralni, 4 - Nediilezité, 5 - Velmi nediilezité)

Statistics
Internetovy
Vyse roéni Poplatek za Poplatek za nahled na
urokové sazby  Rychlost vybéru zaloZzeni spoteni vedeni spofeni
N Valid 81 81 81 81 81
Missing 5 5 5 5 5
Mean 1,57 1,84 2,04 1,90 2,14
Mode 1 1 1 1 1

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown




Tab. 18 - Jak byste ohodnotil/a duleZitost nasledujicich faktoru pri volbé uvéru na bydleni.
(Zvolte i kdyz produkt nevyuzivate)

(1 - Velmi diilezite, 2 - DuleZité, 3 - Neutralni, 4 - Nediilezité, 5 - Velmi nediilezité)

Statistics
Poskytnuté
Vyse Maximalnn informace o
Vyse poplatku za Poplatek za i doba produktua  Rychlost
urokové  predcasné odhad ceny fixace Administrat obch.podmi  sjednani
sazby splaceni  nemovitosti uroku ivni ¢innost nkach uvéru
N Valid 81 81 81 81 81 81 81
Missing 5 5 5 5 5 5 5
Mean 1,70 2,02 2,36 2,28 2,28 1,91 2,02
Mode 1 1 1 1 3 1 1




Priloha €. 3 - Tridéni dat podle 2. stupné

Tab. ¢. 1 Duivod vyberu banky podle pohlavi (v %)

$ Dtivod vybéru dle _Pohlavi Crosstabulation
Pohlavi
Muz Zena
Dtvod  Pfijemné prostiedi banky % within OT14_Pohlavi 15,2% 21,2%
vybéru  Podet pobocek a jejich % within OT14_Pohlavi 19,6% 21,2%
dle dostupnost
pohlavi®  poget bankomatil a jejich % within OT14_Pohlavi 32,6% 15,2%
dostupnost
Reklama banky % within OT14_Pohlavi 10,9% 0,0%
Rozsah diléich sluzeb % within OT14 Pohlavi 26,1% 12,1%
Tradice a povést banky % within OT14_Pohlavi 23,9% 36,4%
Vyse poplatki a tirokd % within OT14_Pohlavi 45,7% 33,3%
Doporuceni od rodiny, % within OT14_Pohlavi 26,1% 54,5%
znamych
Percentages and totals are based on respondents.
a. Group
Tab. ¢. 2 Vyuzivani produkti podle pohlavi (v %)
Vyuziti dle_vzdélani Crosstabulation
Vzdélani
Stredoskolsk  Stredoskolské
Vysokoskolské  ¢é s maturitou bez maturity ~ Zakladni
Vyuziti Bézny bankovni 100,0% 95,1% 94,1%  100,0%
dle ucet
vzdélani®  Spofici ucet 23,5% 29,3% 23,5% 16,7%
Hypote¢ni Gvér 17,6% 4,9% 11,8% 0,0%
Stavebni spofeni 47,1% 24,4% 11,8% 16,7%

Percentages and totals are based on respondents.

a. Group




Tab. ¢. 2 Vyuzivani jinych financnich produktii podle pohlavi (v %)

Diivody vybéru dle_vzdélani Crosstabulation

Vzdélani

Stfedoskolské Stiedoskolské

Vysokoskolské s maturitou  bez maturity  Zakladni Total
Divedy  pgiza/aver 17,6% 9,8% 23,5% 16,7%
VWU penzijni spotent 52,9% 29,3% 23,5% 33,3%
dle
Investice 17,6% 19,5% 0,0% 16,7%
vzdélani
a Pojisténi 64,7% 51,2% 35,3% 50,0%
Z4dné 17,6% 31,7% 29,4% 33,3%
Total 17 41 17 6 81
Percentages and totals are based on respondents.
a. Group
Tab. ¢. 3 Vyuzivani financnich produktu podle prijmu (v %)
$01Vyuzivani dle_pfijem Crosstabulation
PFijem
0-10000 10000- 20000- 30000- 40000a
K¢ 20 000 K& 30000 K& 40000 K& vice KE  Total
012 Bézny 95,5% 100,0% 94,7% 87,5% 100,0%
bankovni ucet
Spofici ucet 18,2% 18,5% 42,1% 37,5% 20,0%
Hypoteéni 0,0% 3,7% 15,8% 25,0% 20,0%
avér
Stavebni 31,8% 18,5% 21,1% 62,5% 0,0%
sporeni
Total 22 27 19 8 5 81
Percentages and totals are based on respondents.
a. Group




Tab. ¢. 4 Vyuzivani jinych produktii podle prijmu (v %)

$02Vuzivani dle_prijem Crosstabulation
Piijem

0-10000 10000 - 20000 - 30000- 40000 a
K¢ 20 000 K¢ 30000 K¢ 40 000 K¢ vice K& Total

02*  Pajca/aver 0,0% 11,1% 10,5% 62,5% 40,0%
Penzijni 18,2% 14,8% 57,9% 87,5% 20,0%
spofeni
Investice 18,2% 3,7% 15,8% 50,0% 0,0%
Pojisténi 59,1% 37,0% 57,9% 50,0% 60,0%
Zadné 31,8% 44,4% 15,8% 12,5% 0,0%
Total 22 27 19 8 5 81

Percentages and totals are based on respondents.

a. Group




Piiloha ¢. 5 — Ratingové hodnoceni Ceské spofitelny

Tab. 2.1. Ratingové hodnoceni Ceské sporitelny

Ratingova agentura Dlouhodoby rating Kratkodoby rating
Fitch A Fl

Moody’s Al Prime —1
Standard & Poor’s A A—I|

Zdroj: [20], upraveno autorem



Priloha ¢ 5 — Vyvoj celkového poc¢tu smluv a vklada klient na stavebnim spoieni

Obr. 1 Vyvoj poctu smluv stavebniho sporeni ve fazi sporeni

Vyvoj poc¢tu smluv ve fazi spofeni v kusech

4066 684 395367

I 3503349 3312077 3212427 3166 824

2013 2014 2015 2016 2017 2018

Pocet kusu

Zdroj: [42], upraveno autorem

Obr. 2 Vyvoj celkové nasporené castky klientu ve stavebnim sporeni

Naspotena ¢astka klientil na stavebnim spoteni (v mld. K¢)

429,1 413.6 ‘1
I I I 362’6 358’9 355
2013 2014 2015 2016 2017 2018

Zdroj: [42], upraveno autorem



