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1 Uvod

V dnesni dobé je banka dulezitou soucasti kazdodenniho zivota. Vysokd mira
propojenosti, nové internetové technologie a v§udypiitomny proces digitalizace ponouka
Cloveéka k zalozeni bankovniho uctu. Kazdy clovek ptichdzi do styku se svou prvni
bankou v ruzné fazi svého zivotniho cyklu a vybira ji s pfihlédnutim ke svym
individudlnim potfebam. Soucasny cesky bankovni trh je rozmanity, dynamicky se méni
a rychle se rozviji. Klienti maji moznost vybirat si z velkého pocétu bank. Voli mezi
velkymi tradi¢nimi bankami s bohatou historii a mens$imi v néem modernéj$imi
nizkonakladovymi bankami. Rapidné nartstajici proces digitalizace déla boj o klienta
t¢z8im a aby banka zachovala loajalitu stavajicich klienti a vyhrala boj o nové, banky se

snazi nabidnout co nejlepsi podminky.

Tato diplomova prace se zabyva spotiebitelskym chovanim generace Y na bankovnim
trhu. V dnes$ni dob¢ piislusnici generace Y stanovi velkou ¢ast globalniho pracovniho
trhu a jiz zacinaji svymi financemi a pozadavky zdsadnim zptsobem ovliviiovat globalni
bankovni trh. V Ceské republice tento zakaznicky segment je piedstaven piiblizné dvéma
miliony lidi, tedy pétinou populace, kupni sila, které kazdym rokem stoupd. Proto pro
vSechny banky ptsobici na ¢eském trhu, které chtéji uspokojit potieby €asto narocnych
mileniald, museji védét, jak se generace Y chova pii vybéru své banky a co pro ni je
nejvice dualezité, aby se mohly pfizplisobit novym pozadavkiim a nabidnout vhodné
sluzby. VZdyt spokojeni a loajalni milenidlové piedstavuji stabilni a pevny zéklad pro
dlouhodoby vztah s bankou, ktery umozni zlepsit zakaznickou zkuSenost, vytvofit veétsi

zisk, zvednout hodnotu banky na trhu a zachovat svou konkurenceschopnost.

Cilem této diplomové prace je zjistit klicové faktory ovlivitujici mladou generaci lidi od
18 do 34 let pii vybéru banky pomoci analyzy jejich rozhodovaciho procesu a zpracovat

doporuceni pro banky ptsobici na ¢eském trhu.

Prvnim krokem pfi zpracovani této diplomové prace bylo studium odborné literatury. Pti
zpracovani literarniho ptehledu byly pouZzity odborné publikace a internetové zdroje, a to
jak v ¢eském, tak i v cizich jazycich. V této Casti se autorka zaméfila na vymezeni pojmi
spotiebitel a zadkaznik. Zabyvala se spotiebnim a ndkupnim chovanim se zaméfenim na

faktory ovliviiujici spotebni chovani a individualni modely spotiebitelského jednani ve



vztahu k rozhodovacimu procesu. Také se vénovala studiu segmentacnich kritérii
spotiebitelského trhu a demografické segmentace, jako zédkladniho dilezitého d€leni pro

charakteristiku a analyzu spotiebitelského chovani vymezené generace.

Druha cast diplomové prace je praktickd a zaméiuje se na zpracovani dat ziskanych od
predstavitelli generace Y pomoci dotaznikového Setfeni. Charakteristika vyzkumného
souboru obsahuje piehledné tabulky, grafy a obrazky, podle kterych lze sledovat, kdy
reprezentanti generace Y piichazeji do styku se svou prvni bankou, jak se pfi procesu
chovaji, jaké banky preferuje nejvice, jak ¢asto je meéni, pro¢ své banky opoustéji a podle
jakych faktortu se rozhoduji pii vybéru banky. Poté nasleduje popis profilu piedstavitele

generace Y a navrzené doporuceni pro banky pisobici na ¢eském trhu.,



2 Literarni prehled

2.1 Spotiebni chovani

Pro lepsi pochopeni dané problematiky je nezbytné vymezit zdkladni pojmy, které souvisi

se spotiebnim chovanim.
2.1.1 Vymezeni pojmu zakaznik a spotiebitel

Kazdy clovek v pozici spotiebitele hraje podstatnou roli v zajisténi zdravé fungujici
ekonomiky jak na nérodni, tak i mezinarodni Grovni. V soucasnych podminkach
dynamicky a rychle se vyvijejictho trhu je wvelice dilezit¢ porozumét svym
spottebitelim — znat jejich pfani, mySleni, zpisob prace a traveni volného casu
(Schiffman & Kanuk, 2004). V literatufe se mizeme setkat s celou fadou pfistupt
k analyze chovani spotiebitele. Musime ptfedev§im ale rozliSovat roli ,,spotiebitel od

role ,,zakaznik*.

Podle Zamazalové (2009, s. 67) zdkaznikem lze nazvat ¢loveka, ktery projevuje zéjem o
nabidku produktu a sluzeb, kdo vstupuje do jednani s firmou, kdo prohlizi vystavené
zbozi fyzicky nebo virtudlné. Za spottebitele autorka povazuje kone¢ného uzivatele

produktu, toho, kdo nakonec pouziva produkt nebo sluzbu pro svou vlastni potfebu.

Dle Khana (2007) je spotiebitel Sir§i pojem, ktery zahrnuje nejen skute¢ného
nakupujiciho zakaznika, ale také uzivatele, tj. spotiebitele. Tradi¢n€ je spotiebitel
definovan vyhradné z hlediska subjektu kupujiciho statky nebo sluzby nabizené k prodeji.
Autor uvadi novy koncept rozsifené reality, ktery zdiraziiuje nezavaznost faktu penézité
smény a odiivodiiuje to tim, ze v soucasnosti existuji bezplatné sluzby nebo dokonce
zboZzi vystupujici ve formé filozofickych mysSlenek. Zakaznikem lze pojmenovat osobu,
ktera skutecné nakupuje produkt nebo sluzbu od urcité organizace nebo obchodu. Podle
nazoru autora je zakaznik vzdy definovan z hlediska konkrétniho produktu nebo
spolecnosti. Kozel (2006, s. 33) popisuje spotiebitele jako podmnoZinu zékaznikl

(odbératell). Cilové zakazniky €leni do nésledujicich typt:

1. Spotiebitelé — osoby a domaécnosti, které uzivaji produkty a sluzby pro
SVou spotiebu.
2. Vyrobci—nakupuji s cilem nasledného zpracovani, vytvaieni kone¢ného vyrobku,

vyroby.



3. Obchodnici — organizace ¢i jednotlivei nakupujici s cilem prodeje z druhé ruky.

4. Stat — statni instituce, neziskové organizace nakupujici z divodu uskute¢néni
vefejnych sluzeb.

5. Zahrani¢ni zakaznici — kdokoli z vySe uvedenych skupin, kdo ma bydlisté, sidlo,

misto podnikani v cizim state.

Podle nového obcanského zadkoniku ¢. 89/2012 Sb. ,.spotiebitelem je kazdy clovek, ktery
mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého

povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna “.

Vysekalova (2004, s. 31) obraci svou pozornost k faktu, ze v prubehu svého zivota clovek
vystupuje jak v spotiebitelské, tak i zakaznické roli. Pro vysvétleni charakteristické
odlisnosti pojmu autorka definuje spotiebitele jako pojem obecné&jsi, obsahujici vse, co
¢lovek spotfebovava veetné vsech produkta a sluzeb, které osobné nezakoupil, zatimco

zakaznikem je ten, kdo zbozi ¢i sluzbu piimo objednal, nakoupil a zaplatil.
2.1.2 Vymezeni pojmu spotiebni chovani a nakupni chovani

Dle Bennetta (1995) Ize spotiebitelské chovani povazovat za dynamickou interakci, kterd
je ovlivnéna poznanim, chovanim a environmentalnimi podnéty, prostfednictvim kterych

lidé provadéji vyménu riiznych aspektii svého zivota.

Tyagi a Kumar (2004, s. 36) maji stejny nazor ohledné¢ dynamicnosti spotiebniho
chovani, které je neoddélitelnou soucasti lidskych pocitli, mysleni, jednani a Zivotniho
prostfedi. Lidska bytost vytvaii nové hodnoty, které vyznamnym zpisobem ovliviiuji
jednani jednotlivei. Je patrné, Ze svét, obklopujici spotiebitele, a jeho individualni
podnéty se neustale méni. To je hlavni divod, pro¢ vSechny marketingové strategie

ovlivilovani spotfebniho chovani vyzaduji zmény.

To, co stimulovalo spotiebitele v minulosti, nemusi fungovat v budoucnu. Na
spotiebitelskych trzich jsou marketingové strategie navrzeny tak, aby zvysily Sance, ze
budouci spotiebitelé budou mit pfiznivé mysSlenky a pocity tykajici se konkrétnich

produktt nebo sluzeb.

Podle Koudelky (2006, s. 6) spotiebni chovani ,,znamend chovani lidi — konecnych
spotrebiteli, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkii —
produkti”. Sethna a Blythe (2016) se zamySleji nad procesem ,,ziskani®.
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Ziskavani zahrnuje vSechny Ccinnosti, které vedou k ndkupu, vcéetné¢ vyhledavani
informaci o produktech a sluzbach a vyhodnoceni alternativ. Jinak autofi naznacuji, ze
,»Ziskani* nemusi zahrnovat skutecny nakup. Jako ptiklad autor uvadi dité, kterému rodice
slibili potidit novou herni aplikaci za podminky, Ze bude udrzovat sviij pokoj uklizeny.
Zakoupena hra ale neni obvykle povazovana za soucést studie chovani spotiebiteltl.
Stejné¢ jako ,,ziskani“ produktu ¢&i sluzby kradezi je z etickych divodd obvykle
pojmu spotiebni chovani, povazujici za subjekt spotieby toho, kdo vyuziva, spotfebovava

a/nebo ma pozitek z vyhod produktu/sluzby.

Zamazalova (2010, s. 116) obraci svou pozornost také k tomu, ze spotifebni chovani
zahrnuje nejen samotny prub¢h uzivani, ale i vSechny okolnosti, které jsou spojené se

zanikem uzivani spotiebnich produkti.

Porozuméni chovani spotiebitelli je soucasti efektivniho marketingového planovani.
Proces zkouméani nakupnich vzorcti u rizného zbozi ¢i sluzeb, potieb lidi, jejich motivace
a procest, hraje velice dillezitou roli pfi odhaleni divodi upfednostnéni nékterého
vyrobku pfed jinym. VSechny tyto informace napomohou specialistim vyvijet produkty,

jez uspokoji potieby kupujicich (Clemente, 2004, s. 276).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) definuji nakupni chovani jako proces rozhodovani
spotiebitele pii hledani, nakupovéani, uZivani, hodnoceni a zachazeni s vyrobky a
sluzbami, kdy jednotlivec vynaklada vlastni zdroje (Cas, penize, usili) a o¢ekava od
nabytych polozek uspokojeni svych potieb. Autor rozliSuje dva typy spotiebitelskych
subjekti:

1. Osobni spotiebitel — nakupuje vyrobky ¢i sluzby pro uziti koncovymi uZivateli.
Tento nakup muliZe byt uskutecnén pro osobni spotiebu, potiebu domacnosti nebo
jako darek pro pratele.

2. Organizaéni spotiebitel — nakupuje vyrobky, zafizeni a sluzby za ucelem

fungovani ziskovych, neziskovych organizaci, vladnich aradi ¢i instituci.

Proces zkoumani ndkupniho chovani vsech spotiebitelskych subjektii vyzaduje odpovedi

na otazky co, pro¢, kdy, kde, jak casto polozky nakupuji, jak Casto je pouzivaji, jak
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je hodnoti po nakupu a jak toto hodnoceni ovlivituje budouci nakup (Schiffman &

Kanuk, 2004). Vysekalova (2011) uvadi nasledujici druhy nakupu:

1. Extenzivni ndkup — jedna se o nakup, pii kterém se zakaznik nachdzi v procesu
aktivniho vyhledavani informace, protoZze neni pfedem rozhodnut. Velkou
pozornost vénuje analyze existujicich informacnich zdrojt, coz se odivodinuje
tim, Ze se ve vétsing piipadl jedna o nakup drazsiho zbozi.

2. Impulzivni nakup — jde o drobné nakupy doprovazené reaktivnim jednanim,
kterym spotiebitel nepiiklada pozornost vzhledem k jejich nizké zavaznosti.

3. Limitovany nakup — je charakterizovan tim, ze kupujici vychazi ze znalosti
obecnych vlastnosti obdobnych produktt, specifické charakteristiky produktu ani
znamost znacky nejsou faktory ovliviiujici tento druh ndkupu.

4. Zvyklostni nakup — jde o obvykly, odivodnény, opakujici se ndkup, v nékterych
pripadech produktu ¢i sluzby oblibené znacky, béhem kterého nedochazi

k rozhodovani ale navykovému chovani.

S piihlédnutim k tomu, ze marketingovy obor nakupniho chovani je vytéZen z jinych
védnich oborii jako psychologie, sociologie, spolecenskd psychologie, antropologie a
ekonomie, ziskat odpovédi na tyto otazky neni jednoduché (Schiffman & Kanuk, 2004).
Musime ale prozkoumat vSechny faktory ovlivitujici jak poznavaci, tak i emocionalni

zfetele spotiebitelského jednani.
2.1.3 Faktory ovlivhaujici spotfebni chovani

Mnozi autofi se shoduji na tom, Ze spotiebitelské chovani je vyznamnym zptsobem
ovlivnéno kulturnimi, spoleCenskymi, osobnimi a psychologickymi faktory (Kotler &

Armstrong, 2004; Foret, 2004; Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).

Také se ale miZzeme setkat s nazorem autord, ktefi za plisobici Cinitele povazuji i

ekonomické faktory. Celkovy seznam faktorl je uvedeny na obrazku €. 1.
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Obrazek 1: Faktory ovliviiujici spotiebni chovini

Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani
1

| 1 1 1 1
Kulturni Socialni Osobni Psychologické Ekonomické

kultura || [ rodina [ [ ek | | motivace | | [ osobni
ptijem

| | subkultura | | [ referenéni || [ pifjem [[ | vnimani | | rodinné
skupiny piijmy
| |spolecenska|| [role a status|| [zaméstnani|[ | uceni || oCekavané
tiida piijmy

|| 7ivotni styl |_|pfesvédCenia|| [ likvidni

postoje aktiva

— osobnost viadni

politika

Zdroj: prepracovano autorkou dle autorii Ramya & Mohamed, 2016
Kulturni faktory

Autofi Zavodny, Pospisil a Kozak (2013, s. 36), Ramya a Mohamed (2016), Kotler et al.
(2007) za kulturni ¢initele ovliviiovani povazuji kulturu, subkulturu a spolecenskou tiidu

kupujiciho.

Podle Urbana (2011, s. 115) lze kulturu vnimat jako jeden z nejvyznamnéjSich kontexti
naSeho Zivota, ktery se promita do vSech trovni mezilidskych vztahid. Jedna z mnoha
sociologickych definic popisuje kulturu jako ,,soubor produktit materidalni, duchovni a
normativni povahy, ktery vznikd na zdklade procesu osvojovani si hodnot a norem*.
Proces osvojovani si kultury autor nazyva procesem enkulturace, kterd je dulezitou

soudasti socializace ¢lovéka.

Kotler a Armstrong (2004, s. 271) uvadéji, ze kazdé spolecenstvi ma svou kulturu a
kulturni vlivy piisobici na ndkupni chovani, které se vyznamné lisi, tudiz neschopnost se

pfizpusobit t€émto rozdiliim ma za nasledek neucinny marketing nebo tristni chybu.
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Bartova, Barta a Koudelka (2002) popisuji Sest hlavnich ryst kultury: uc¢ena, pfenasena
z generace na generaci, sdilend, diferencovana, Sifena verbalni i neverbalni komunikaci,

adaptivni.

Kazda kultura se sklad4d z mensich podkultur, které¢ poskytuji svym ¢leniim specifickou
identifikaci a socializaci. Subkultury se tykaji souboru piesvédéeni sdilenych
podskupinou s hlavni kulturou, mezi néz patii narodnost, ndbozenstvi, rasova skupina a
zemepisna oblast. Mnohé subkultury tvoii dilezité segmenty trhu a obchodnici museji
navrhnout  produkty @ a  marketingové  programy  pfizpusobené  jejich

potiebam (Ramya & Mohamed, 2016).

Socialni tfida je pomérné trvalé a fadné rozdéleni ve spole¢nosti, jeji ¢lenové sdileji
podobné hodnoty, zajmy a chovani (Kotler & Armstrong, 2004). Socialni tiida neni
uréovana jedinym faktorem — pfijmem, ale méfi se kombinace riiznych faktord, jako jsou
prijem, zaméstnani, vzdélani, autorita, moc, majetek, vlastnictvi, zivotni styl, spotieba,

vzor ¢i sidlo, bydlisté (Ramya & Mohamed, 2016; Clemente, 2004, s. 278).

Socialni faktory

vvvvvv

spotiebiteld. Rodina, ve které se rozhodnuti ptijima spolecné, zanechdva zna¢né plisobeni
na rozhodnuti ostatnich rodinnych piislusniki (Khan, 2007, s. 30). V dnes$ni dob¢ se
struktura rodiny méni, pfedchozi model spolecné Zijicich rodicq, jejich déti a ptibuznych
nahrazuje nuklearni model, ktery se skladd jenom z rodi¢l sdétmi (Bartova,

Barta & Koudelka, 2007, s. 43).

Referen¢ni skupinou lze nazvat skupinu, do které jednotlivec nalezi ¢i si pieje nalezet a
jez ptimo nebo nepiimo ovlivituje jeho hodnoty a chovani (Ramya & Mohamed, 2016;
Clemente, 2004, s. 278). Schiffman a Kanuk (2009) stanovuji nasledujici typy
spotiebitelskych referencnich skupin: ptatelské skupiny, ndkupni skupiny, pracovni

skupiny, virtualni skupiny, nebo komunity a spotiebitelské skupiny.

V souladu s myslenkou Kotlera a Armstronga (2004, s. 277) je s kazdou roli spotiebitele
spojen status, odraZejici obecnou vaznost. Velmi Casto si lidé vybiraji produkty, kterymi

se snazi podtrhnout sviij status ve spole¢nosti.
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Osobni faktory

Douchova (1993) osobnost spotiebitele povazuje za dulezity faktor vlivu, bez podrobné
znalosti jeho dynamiky, struktury a vyvoje, nemiizeme pokrocit v odhalovani zédkonitosti
kupniho chovani. Autorka uvazuje, ze podle nové marketingové filozofie, by vSechno, co
je na dneSnim trhu nabizeno, a to, jakym zplisobem se to nabizi, mé¢lo byt ,, usito na miru
cloveka“.

Vek, piijem, zaméstnani, zivotni styl jsou dilezitymi faktory ovliviiujicimi chovani
kupujicich. Spotiebitelské preference jsou odlisné: lidé nakupuji rizné produkty v
ruznych fazich individudlniho Zzivotniho cyklu, maji odlisné nakupni motivy dle
zaméstnani riznych profesnich skupin, urovné piijmu, zivotni stylu a zptisobu zivota

(Ramya & Mohamed, 2016).
Psychologické faktory

Zavodny, Pospisil a Kozak (2013, s. 42), Kotler a Kellner (2007) definuji motiv jako
potiebu, kterd dosahne takové sily, Ze se jednotlivec snaZzi ji uspokojit. VétSina autord,
vcetné Forsytha (2010, s. 20), ve svych publikacich pfi popisu motivace zminuji
,hierarchii potieb®, kterou navrhl psycholog Abraham Maslow. Tato teorie uvadi, ze lidé
uspokojuji své potieby postupné. Nejprve se aktivné snazi uspokojovat fyzické potieby,
potieby bezpeci, socialni potieby a poté potieby vyssiho tadu — sebedivéry a

seberealizace.

Pod pojmem vnimani Kotler a Armstrong (2004, s. 284) rozumi proces, ,,kterym lidé
vybiraji, tridi a interpretuji informace tak, aby si vytvorily smysluplny obraz sveta‘.
Clemente (2004, s. 277) naznacuje, ze podnéty mohou pochazet z vnéjSiho prostiedi

(napf. reklama) anebo zevniti (fyzicka potieba uspokojit hlad nebo zizen)

Zamazalova (2009, s. 81) zdiraziiuje, Ze stejné podnéty mohou byt vnimany rizné kvili
existenci takovych procesti vnimani, jako je selektivni pozornost (neschopnost
spotiebitele zpracovat celkovy objem informace), selektivni zkreslovani (ptizplisobeni
zpravy svym piedstavam a piedpokladiim), selektivni vybavovani (vlastnost lidského

mozku pamatovat si to, co si pamatovat chce).

Uceni je procesem ,,zmeén v chovani jedincu, jejich zdakladem jsou zkuSenosti a vzdelavani
se V priibéhu zivota“. Tento proces se sklada z komplexu pohnutek, vnéjSich podnéta,
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reakci a posileni reakci na podnét (Zamazalova, 2009, s. 83). Bartova et al. (2007, s. 15)
uvadi nékolik druhli u€eni, a to podle obecné¢ho schématu pokus — omyl a vyssi formu

socialniho uceni. Posledni je definovan napodobovanim idealniho vzoru.

Presvédceni piedstavuje subjektivni minéni ¢loveéka zalozené na konkrétni skutecnosti,
pficemz neménny postoj vyjadiuje hodnoceni ¢lovéka, pocity ¢i tendence vici urcité

myslence nebo véci (Kotler et. al., 2007, s. 324; Zavodny Pospisil & Kozak, 2013, s. 42).

Podle Vysekalové (2004, s. 69) je nové vytvofeny virtudlni prostor schopny nejen
premenit zivotni styl, ale i vyznamnym zptusobem zasdhnout do spotfebniho a nakupniho
chovani. Autorka piSe, ze ,, internet umoznuje vyraznou interakci mezi spotrebiteli i jejich
interakci s firmami*. Cetina, Munthiu a Radulescu (2012), které se zabyvaji faktory
ovliviiyjicimi  spotfebni chovani v souCasném on-line prostfedi, uvadeji, ze
nejreprezentativnéjSimi psychologickymi faktory jsou on-line vnimani, divéra, osobnost

spotiebitele a estetika webovych stranek.
Ekonomické faktory

Mezi  ekonomické  faktory  ovlivilujici  spotiebitele  podle Ramya a

Mohameda (2016) patii:

Osobni piijem. Nartst disponibilniho a diskre¢niho pfijmu pfimo umérné ovliviuje
spotiebni vydaje a zvySuje zivotni troven ¢lovéka. Tudiz zvyseni disponibilniho diichodu
vede ke zvyseni celkovych vydaji domécnosti a zvySeni diskreénich pfijmu navySuje

vydaje na ndkup luxusnéjsiho zbozi.

1. Pfijmy rodiny. Pfebytek rodinného ptijmu, ktery ziistava po vydajich na zakladni
potieby rodiny, je k dispozici pro nakup zbozi dlouhodobé¢ spotieby a luxus.

2. Ocekavané piijmy jsou jednim z dulezitych faktori nakupniho chovani
jednotlivce. Pokud ¢lovek ocekava néjaké navyseni budoucich ptijma, je pfizniveé
naklonén k tomu, aby vice utracel.

3. Uspory. Zména vyse uspor vede ke zméné nakupniho chovéni jednotlivce. Pokud
se osoba rozhodne usetfit vice ze svych soucasnych piijmu, utrati méné za pohodli
a luxus.

4. Likvidni aktiva. Cim vice ma jednotlivec likvidnich aktiv, tim vice a rychleji

utraci a nakupuje.
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5. Vladni politika. V daném pfipad¢ predstavena spotiebitelskym tverem, ktery je
dostupnym nastrojem pro trvanlivé pohodli nakupujiciho. Je-li v liberalnich

podminkach k dispozici vice spottebitelskych uvért, zvysuji se spotiebni vydaje.

Zamazalova (2009, s. 51) také ekonomické prostiedi povazuje za ,,dulezity faktor pro
vytvareni koupeschopné poptavky . Ekonomické Cinitele autorka zarazuje do
neovlivnitelné slozky makroprostiedi obchodni firmy. Jeho soucésti jsou celkova
ekonomicka troven zeme a ekonomicka situace domacnosti véetné faktorii ovliviiujicich
strukturu jejich vydaji. Kromé vySe uvedenych ukazatelG Uspor obyvatelstva a
dostupnosti uvért v ekonomice, autorka uvadi vysi a tempo riistu mezd a urovei cenové

hladiny.
2.1.4 Modely spotiebitelli ve vztahu k rozhodovacimu procesu

Individualni model spotiebitelského jednani a nasledné uziti vyrobku nebo sluzby je
jednou ze soucasti lidského chovani, které je neodlucné spjato s vnéjsim prostredim. Pro
pochopeni hlavnich dominant ovlivityjicich spotiebitelské chovani
Zamazalova (2010, s. 117) uvadi specifické pfistupy modelového pohledu na

chovani jedince:

1. Racionalni ptistup — logické rozhodovani spotiebitele, behem kterého uzivatel
védomé ziskava a hodnoti informace tykajici se objektu zajmu prostfednictvim
porovnani nabizené ceny a svych piijmu se ziskanym uZzitkem.

2. Psychologicky ptistup — rozhodovani, které se opira o psychické faktory. Autorka
jako ptiklad uvadi behavioralni vyklad zaloZeny na sledovani relaci mezi podnéty
a reakcemi a psychoanalyticky pohled na jedndni se vz4jemnym plsobenim
podvédomi a védomi.

3. Sociologicky piistup — socialni prostiedi ve znacné mife plisobi na spotiebitelské
urcitého socidlniho statusu, plnénim nékteré ze socidlnich roli.

4. Komplexni pfistup — souhrnny marketingovy pohled, ktery se snaZi sledovat
vSechny ptfedchozi podnéty a zaroven pusobeni spotiebnich predispozic. Jako
priklad je uveden model ,,Cerné skiinky*, ktery 1ze pojmout jako presvédceni

spotfebitele  vytvofené na  zdkladé¢  kulturniho,  environmentalniho,
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individualniho a psychického vlivu. V této individudlni skiinice probiha proces

rozhodovéni, jehoz vysledkem je odmitnuti nebo nakup produktu ¢i sluzby.

Dle Khana (2007, s. 130) Ize rozliSovat velmi obdobné spotiebitelské modely ve vztahu
k rozhodovacimu procesu. Racionalni pfistup autor nazyva ,,modelem hospodaiského
¢loveéka®. Jako druhy spotiebitelsky model autor uvadi ,,model pasivniho ¢lovéka*, ktery
je predstaven iraciondlnim spotiebitelem, nakupujicim impulzivné. Jako tfeti je uveden
,model kognitivniho ¢loveéka®, ktery se snazi premyslet nad vyieSenim problému. Tento
model se zamétuje na proces, kterym spotiebitel vyhledavéa a vyhodnocuje informace o
vybéru produktu ¢i sluzby. Hledani informaci se zastavi, jakmile jich bude obdrzeno
dostatecné mnozstvi. Autor ale naznacuje kratkost rozhodnuti, spotiebitel se snazi

vyhybat zatiZenosti informacemi.

Podle Leslie Zane, zakladatelky a pfedsedkyné spolec¢nosti Triggers Growth Strategy, se
spotiebitelské chovani neda jednoduse zménit. Dnesni kupujici jsou pfili§ zaneprazdnéni
a nemaji ¢as ani energii k tomu, aby se vénovali procesu porovnani hodnot jednotlivych
polozek v riiznych obchodech nebo béhem on-line nakupovani. Odhaduje se, ze 90 %
nakupnich rozhodnuti zakaznici provadi impulzivné. V soucasné dobé¢, aby si zakaznici
zvolili konkrétni produkt ¢i sluzbu, uz nestaci tradiéniho zasahu marketingovych nastroja
typu klasické televizni reklamy, podpory prodeje ¢i digitdlniho marketingu, musi byt
ovlivnéno jejich povédomi, které i vyvolava impulzivni, automatické rozhodovani. Podle
Leslie hlavnim faktorem vlivii na povédomi zdkaznika je vytvoteni pozitivniho dojmu o
firmé, které se zformuje na zakladé asociativnich obrazkl, myslenek, ptibéht, pociti a
zkuSenosti béhem interakce. Ve vysledku ,,iracionalni vyhody* budou fungovat pouze v

ptipadg, Ze jsou zalozeny na pozitivnich zkuSenostech s produktem (Forbes, 2018).
2.1.5 Kupni rozhodovaci proces spotrebitele

Podle Zamazalové (2009, s. 69) je chovani jedince jakozto socidlni bytosti ovlivnéno
prostifedim, ve kterém ¢lovek zije, pohybuje se a urcitym zplisobem reaguje na vnéjsi
podnéty. V piipadé, Ze chceme porozumét niakupnimu chovani jedince, musime je
zkoumat v kontextu spotifebniho chovani, protoze samotny nakup je jednou z fazi

nakupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele.
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Nékupni rozhodovaci proces ptredstavuje logicky névazny fetézec rozhodnuti jedince,
ktery se snazi uspokojit svou potifebu. V souCasnosti vétSina publikaci uvadi pét

zakladnich etap ndkupniho rozhodovaciho procesu (viz obrazek €. 2).

Obrazek 2: Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: prepracovano autorkou dle autorii Kotler et al., 2007

Znézornény proces zacind tim, ze kupujici pociti rozdil mezi svym skutecnym a
pozadovanym stavem, uvédomi si potfebu nebo problém. Dle ndzoru autora potiebu
vyvolavaji vnitini ¢i vnéj$i podnéty. Vysoka tirovenl béznych potieb ¢loveéka (hlad, zizen)
vytvaii vnitini motiv, ktery na zdklad¢ piredeslé zkuSenosti odkazuje na predmét
uspokojeni. Pro uréeni externich podnéti je tfeba stanovit faktory a situace, vzbuzujici
samotny proces rozpoznani. Bartova et al. (2007, s. 80) popisuje nékteré faktory vnimani

relace skutecného a pozadovaného stavu:

charakteristiky rodiny,

— finan¢ni Givahy, zmény podminek,

— predchozi rozhodnuti,

— kultura,

— socialni stratifikace, individudlni vyvoj,
— trzni situace,

— marketingové aktivity,

— informacni zdzemi a jeho pohyby.

Druhd faze rozhodovaciho procesu vénuje zvySenou pozornost objektu nakupu. Podle
Kotlera a Armstronga (2004, s. 289) mira vyhledavaci aktivity nariistd smérem
ke komplexnimu vyfeSeni problému a je ovlivnéna mnozstvim individualnich

faktort: silou  pfani, pocatecnim mnoZstvim  disponibilnich informaci a
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dostupnosti dal§ich, vyznamem, obtiznosti ziskavani pottebnych udajti, urovni

uspokojeni pii hledani.

Dle Bouckové (2003, s. 113) s rostouci aktualnosti problému se zvySena pozornost vici
produktu transformuje do zdmérného vyhledavani. Mezi faktory ovliviiujici smér
vyhledavani a rozsahlost pozadovanych informaci zafazuje: vnimané riziko, predchozi

zkuSenosti, trzni prostiedi, charakteristiky vyrobku, situa¢ni faktory.

Podle Zamazalové (2010, s. 138) nakupujici zamérné vyhledava informace z nékolika

dostupnych zdroji:

1. Zdroje referencniho okoli — informacni vliv nejdiveéryhodnéjSich referen¢nich
skupin.

2. Neutralni zdroje — spotiebitel je vnima jako objektivni zdroj dat. Jsou
reprezentovany zpravami, sdélenimi nezavislych instituci, publikacemi vysledki
testd jakosti, specializovanymi periodiky ¢i rubrikami odbornych ¢asopisu.

3. Zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami — informacni vliv mén¢
davéryhodnych zdroji, kterymi mohou byt reklama, osobni prodej, dalsi nastroje

komunika¢niho mixu.

Kotler a Armstrong (2004, s. 290) uvadeji obdobny vycet zdrojii napomahajicich cerpat
informace ve druhé fazi kupniho rozhodovaciho procesu, zdroje referenéniho okoli vSak
nazyvaji osobnim zdrojem. Do toho autofi zahrnuji rodinu, pfatele, sousedy a zndmé.
Zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami jsou nazyvany komerénimi zdroji. Autofi
uvadéji, Ze jejich prostiednictvim se spotiebitel obvykle dozvida o produktech. Za
nejucinngjsi vSak povazuji osobni zdroj. Dale autofi uvadéji ¢tvrty zdroj — empiricky,
ktery spociva v manipulaci s produktem, prohlizeni a pouzivani produktu.

Hodnoceni alternativ. — tfeti faze ndkupniho rozhodovéani, kterd spociva
ve spotiebitelském hodnoceni jednotlivych alternativ ztfady moZnosti na zakladé

informaci ziskanych v pfedeslé fazi (Kotler et al., 2007).
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Podle autort existuje pét zdkladnich Cinitelti ovliviiujicich hodnoceni alternativ:

1.

Vyhoda — je jednim ze zdkladnich bodti uvah spotiebitele, ktery se snazi uspokojit
svou potfebu nakupem urcitého produktu nebo sluzby. Spotiebitel se snazi
nahlizet do jednotlivych souborii vlastnosti produktu, které spojuje se svymi
pottebami.

Stupen dutlezitosti — subjektivni individudlni hodnoceni stupné dulezitosti,
prifazované ke kazdé vlastnosti produktu.

Image — presvédCeni o znacce zahrnujici jak skute¢né vlastnosti zalozené na
zkuSenostech, tak i subjektivni ucinky selektivni pozornosti, zkresleni paméti.
Uzitkova funkce — ukazuje, Ze nakupujici od produktu ocekava celkové
uspokojeni v pfipad¢€ existence odliSnosti urovné oddélenych vlastnosti.

Postoje v prubéhu hodnoceni — postoje vuci uréité znacce ¢i produktu zformované

Vv zavislosti na typu zékaznika a nakupniho rozhodnuti.

Dle Bartové, Barty a Koudelky (2007, s. 84) lze rozliSovat dva zdkladni zptsoby

rozhodovani spotiebitele mezi existujicimi alternativami:

1.

Nekompenzacéni rozhodovani. Spotiebitel béhem hodnoceni, neddva ptednost
Vjednom kritériu nebo v urcitych kritériich dané alternativy zkoumaného
produktu ¢i sluzby. V ptipadé nedostatku v jinych kritériich alternativy, vlastnosti
nejsou vyrovnané a jedinec neni schopen jednozna¢né rozhodnout.
Kompenzaéni rozhodovéni. Pro spotiebitele rozhodujicitho podobnym zpiisobem,
nevyhody v né&jaké vlastnosti produktu ¢i sluzby mohou byt vyrovnany preferenci
Vv jinych kritériich. Autofi uvadéji dva druhy kompenzacniho rozhodovani:

a. Vazené aditivni pravidlo, ve kterém spotiebitel méfi kriteridlni hodnotu
znacky, vazi dilezitost kritérii a na zdkladé souhrnného vysledku vybira
nejlepsi variantu.

b. Jednoduché aditivni pravidlo nahrazuje vahy kritérii subjektivnim
hodnocenim dobife — Spatné. V takovém ptipad¢ si spotiebitel zvoli

variantu, ktera ma nejvice pozitivnich vlastnosti.

Nékupni rozhodnuti — fdze ndakupniho rozhodovani, ve které spotiebitel skutecné zakoupi

produkt (Kotler et al., 2007). Zamazalova (2009, s. 87) upozoriuje, Ze koup€ vybraného

produktu se nemusi uskutecnit. Situac¢ni vlivy ve znaéné mife ovliviiyji vysledek

21



této faze. Béhem nékupu je zdkaznik vystaven celé fad¢ riznych faktort, mezi které patii
vlivy socialniho okoli (zdkaznici v prodejné, prodejni personal), obchodni prostiedi
(nédkupni atmosféra, merchandising, in-store marketing), vnimané riziko. Kotler a
Armstrong (2004, s. 291) mezi faktory ovlivitujici nakupni rozhodnuti uvadéji postoje
ostatnich a neocekéavané okolnosti, které mohou vzniknout na zaklad¢ takovych faktora,
jako je ptedpokladany piijem (nahlé potieba zakoupit jiny produkt), ptedpokladana cena
(snizi se cena konkuren¢niho vyrobku) anebo piedpokladany uzitek.

Podle Zamazaloveé (2009, s. 88) zdkaznik vyhodnocuje své nakupni rozhodnuti na zakladé
vice Ciniteli: produkty; prodejni mista, kam ptjde; naroky na as, energii, psychiku.

Ponakupni chovani — pata faze ndkupniho rozhodovéani, kterou podle Bouckové (2003, s.
115) lze pojmout za ,,viastni uziti (uzivani) produktu a souvislosti, které jsou s nim
spojeny ““. Pro posouzeni miry spokojenosti spotiebitele je tieba porovnat ofekavani

ohledn¢ produktu ¢i sluzby s urovni jeho naplnéni (viz obrazek ¢. 3).

Obrazek 3: Pondkupni chovani

vEmost generalizace Lladné §-z.U
e I
| ANO |
___________________ e
"“ —_ < SPOKOJENOST? >
Otekdvam / e .
NE
e JIv ------------------- v
zména diskriminace zipomé S-z-U

Zdroj: prepracovano autorkou dle autorky Bouckovd, 2003

V ptipadé, Ze produkt ¢i sluzba naplnily ofekavani v plné mife, spokojeny zékaznik
s vétsi pravdépodobnosti uskutecni opakovany nakup, piejde do kategorie vérnych
zakaznikli. Soucasné se posili efekt generalizace, ptani nakupovat i dalsi produkty daného
vyrobce. Ve vysledku spokojeny zdkaznik pozitivné ohodnoti firmu a objekt spotieby ve

svém socialnim okoli.
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Podle Bartové et al. (2007, s. 90) marketingova zkuSenost ukazuje, ze spokojenost

zakazniki roste diky nésledujicim faktortiim:
— vyrobek, ktery pozadovanym zplisobem fesi problém,
— odpovidajici komunikace o rysech vyrobku,
— kvalitni informace,
— kvalitni servis, ponakupni sluzby,
— citlivy pfistup k nastrojiim podpory prodeje,
— marketing zaloZzeny na vztazich,
— nespokojenost s konkurenci.

Nespokojenost zakaznika zptsobuje opacné efekty. Pokud troven uziti/uzivani produktu
je niz8i nez océekavana, existuje velka pravdépodobnost zmény znacky, produktu
pfi budoucim ndkupu. Spottebitel zacind diskriminovat jiné vyrobky dané firmy kvili
negativnim predsudkim a sd€luje ostatnim zakaznikiim (existujicim a budoucim) osobni

neuspokojivy postoj.

Kotler a Armstrong (2004, s. 291) uvadéji, Ze na konci skoro vsech dulezitych nakupt
dochazi k nepfijemnému pocitu nasledujicimu po nadkupu — kognitivni disonanci.
Negativni dusevni rozpolozeni se vyskytuje v diisledku uvédomeéni si spotiebitelem uslé
prileZitosti k zakoupeni jiné znacky, produktu. ,,Vynuceny* kompromis pii nakupu vede
k litosti spotiebitele a ukazuje na néjaké stinné stranky, kterym by se spotiebitel mohl
vyhnout, pokud by dal pfednost jiné znacce. Barta, Patika a Postler (2009, s. 61) jmenuji
loajalnim zadkaznika, ktery vyjadfuje podminku ur€itého trvani vcase a je
,, imunni vit¢i nabidce konkurence .

Court, Elzinga, Mulder a Vetvik (2009) a Cetina et al. (2012) zdaraznuji, Ze dnesni
spotiebitel je vybiravéjsi a promyslengjsi. Po uskute¢néni ndkupu je schopen se obratit
na internet a pokracovat v hodnoceni alternativnich nabidek a je dostate¢n¢ vnimavy ke

konkuren¢nim nabidkam.
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Court et al. (2009) uvadeji dva typy vérnych (loajalnich) zakaznik:

1. Aktivni — spotiebitelé, ktefi nejenom dlouhodobé prokazuji svou vérnost vici
konkrétni znacce (produktu nebo sluzbg), ale 1 ji aktivné doporucuji.

2. Pasivni — spotiebitelé, ktefi z lenosti nebo zmatku zpisobeného zavratnym
vybérem, zlstavaji u znacky. Nehled¢ na to, Ze se projevuji jako vérni zékaznici,
jsou otevieni k poselstvi od konkurentl, ktefi jim uvadéji spoustu padnych

argumentl ke zméné objektu loajality.

Podle nazoru autorti, by se méli vSichni soucasni marketingovi pracovnici zamétit na

rozsiteni baze aktivnich vérnych spotiebiteld.

Neékdy je v literatute uvadéna Sesta faze rozhodovaciho procesu — ,,odkladani produktu®.
Zamazalova (2009, s. 89) uvadi, Ze tato fize napomdhd firm¢ vhodnym zplsobem
zapusobit na spotiebitele a naladit jej pro sebe ptiznivé. Spotiebitel se po néjaké dobé
muze rozhodnout, ze diive zakoupeny vyrobek vyradi zuzivani. Odkladani vyrobku
firma vyuzije pro posilovani vztahu se svym zédkaznikem a nabidne mu nékolik moznosti,
které piisp&ji k navazani dalstho kontaktu. Siroce pouzivanymi praktikami jsou
pondkupni pomoc pii ekologické likvidaci produktu, poskytnuti zvyhodnéného nékupu

nového vyrobku pii odkoupeni starého, odlozeného pfistroje.

Koudelka (1997, s. 133) jmenuje n&kolik zptsobd odkladani vyrobku
spotiebitelem: ponechat (uzit k jinému ucelu, ulozit), zbavit se doCasné (pronajmout,

pujcit) nebo zbavit se trvale (darovat, prodat, vymeénit, vyhodit).

Mulacova a Mulac (2013, s. 238) upozoriiuji, Ze ne vzdy musi rozhodovaci proces
prochézet vSemi fazemi. Pii ndkupu nékterych produkth ¢i sluzeb mohou byt jednotlivé
faze vynechany. Rozhodovaci proces muze byt modifikovan v zavislosti na okolnostech
nakupu, konkrétnim typu rozhodovaciho procesu. Autofi popisuji tifi typy

rozhodovaciho procesu:

1. Rutinni, automatické, zvykové kupni rozhodovéni. Spotiebitel pravidelné
nakupuje zboZzi, dobfe ho zn4, naptiklad zakladni potraviny nebo drogistické
zbozi. Podobny opakovany nakup nenese zadna rizika, a proto po prvni fazi

rozpoznani problému nastupuje ndkupni rozhodnuti.
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2. Reseni omezeného problému. Spotiebitel v hlavnich rysech zna nabizené zbozi,
ale rozhodnuti o ndkupu pfijima jen na zdkladé vyzkouSeni. Typickym piikladem
je koupé odévu, obuvi, béznych spotiebnich predméta.

3. Rozsifené rozhodovani. Je reprezentovano vSemi fazemi s moznym dodate¢nym
roz$itenim. Spotfebitele mize zajimat nazor jinych osob nebo funkéni vlastnosti
zbozi. Pfistupuje tedy k vyhledavani dodate¢nych kritérii pro vybér a analyze
rizika nakupni jednotky. Tento typ je nejrozsahlejsi ze vSech uvedenych procesii,
protoze se tyka predméta dlouhodobé spotieby s vysokymi cenami. Jako priklad

autor uvadi nakup automobilll, nabytku, Sperka ¢i 1€ki.

Foret (2004) uvadi shodné typy rozhodovaciho procesu, avSak kromé rutinniho a
roz§ifen¢ho, ktery nazyva komplexnim, zmifiuje chovani snizujici nesoulad a chovani
hledajiciho riznorodost. V prvnim piipadé€ se jedna o nakladny, nepravidelny, rizikovy
nakup, ktery dany spottebitelsky druh rychle zakoupi, protoze nevnima podstatné rozdily
mezi znackami. Spotiebitel hledajici rozmanitost naopak vyrazné vnima rozdily, a proto

snaze nahradi uzivanou znacku nehled¢ na existujici spokojenost.
2.2 Segmentace trhu

V této Casti literarni reSerSe budou vyjmenovana segmentacni kritéria spotiebitelského

trhu, dale popsana profilace vékovych kohort a uvedena charakteristika generace Y.

2.2.1 Segmentacni kritéria spotrebitelského trhu

Je tfeba vzit na vé€domi, Ze soucasny trh predstavuji spotiebni projevy jednotlivych
subjektd, které se vyrazné lisi. Ve vétSin€¢ piipadd je strategiec hromadného
nediferenciovaného marketingu neucinnd a pro dosazeni uspéchu musi moderni firemni

marketing rozpoznat a urcit svij cilovy segment.

Barta et al. (2009, s. 46) oznacuji za segment interni seskupeni, které se v ramci své
skupiny vyznacuje shodnymi znaky a odliSuje se od ostatnich skupin svym myslenim a
chovanim. Schiffman a Kanuk (2004, s. 57) definuji trZzni segmentaci jako
,»Proces rozdeleni trhu na odlisné podskupiny spotiebitelii se spolecnymi potiebami a
charakteristikou, a vyber jednoho nebo nékolika segmentii na které se zameri rozdilny
marketingovy mix ‘. Autofi uvadéji, ze studie segmentace napomahé odhalit potieby a

ptani specifickych skupin spotfebitelt, umoznuje vytvofit a nasledné propagovat

25



specializované zboZi a sluzby tak, aby uspokojili potieby vSech skupin a zaplnit odhalené

trzni mezery.
Podle Foreta a Stavkové (2003, s. 115) je hlavnim divodem segmentace ,,zostrreny

konkurencni boj, kdy je vzdy vyhodnéjsi mit silnou pozici na malém segmentu, nez pouze

okrajove oslovovat trh nediferenciovany *.

Koudelka (1997, s. 157) naznacuje, ze jednim z hlavnich faktord pfi segmentaci trhu je

volba vhodnych homogennich, heterogennich segmentacnich kritérii (viz obrazek ¢.4).

Obrazek 4: Prehled pouZivanych segmentacnich kritérii

4{ POPISNA KRITERIA

4{ VYMEZUJCI KRITERIA

_____________ I N
r 'i 1 I
| charakteristika zikaznika i i chovani zakaznika E
> demograficka — piitinna uZit e
- [
. otekavana uZivatelsky
- | [ —
emograficka hodnota status
* fyziograficka —»  oimand mira vziti  [€
= hodnota
> oeograficka —*  piileZitost adoptni proces [
> psychograficka —> postoje zphsob uZiti [
R L | ,
isncic-lngick:ii ips;-‘chnlngick:ii vémost il

Zdroj: prepracovaino autorkou dle autora Koudelka, 1997
Uvedend segmentacni kritéria rozdélend podle charakteristiky zdkaznika a jeho chovéani:

1. Demografické hledisko z historick¢ého pohledu je tradi¢nim kritériem clenéni.
Mezi zakladni métitka demografie autor uvadi veék, pohlavi, velikost rodiny,
zivotni cyklus domécnosti, vzdélani, povolani a piijem. Kotler a Keller (2007,
s.289) rozSifuji uvedeny seznam nasledujicimi kritérii: naboZenstvi, rasa,
generace, narodnost, spoleCenskd tiida. Demografickd segmentace je
nejrozsirenéjsi metodou, protoze vétSina Uidaji je snadno dostupna z vladnich
sCitani obyvatelstva. Dodatecnou vyhodou celospoleCenského sledovani je

studium zmén v trendech rastu populace, velikosti v€kovych skupin spotiebiteli
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a geografickém rozmisténi obyvatelstva. Demografické informace jsou uzite¢né
pro analyzu chovéni spottebitele. Obzvlast zajimavym trendem pro pracovniky
marketingu jsou piijmové analyzy, které ukazuji, jak je rozdélovano bohatstvi
mezi domacnosti (Clemente, 2004, s. 35; Kotler & Keller, 2007, s.289).

2. Etnografickd segmentace vychazi z odliSnosti v kulturnim zdzemi spotiebitelti
(ndrodnost, rasa, nabozenstvi).

3. Fyziografickou segmentaci lze pojmout v kontextu fyziologickych Kkritérii
(t€lesna proporce, kvalita pleti, kize, vlasi) ¢i kritéria zdravotniho stavu.

4. Pii geografické segmentaci se pozornost obraci na uzemi, svétovou oblast, stat,
region pusobeni, hustotu osidleni.

5. Za psychografické faktory vlivll lze povazovat sociologické a psychologické
proménné. NaleZitost do urcité socidlni tfidy a rdz zivotniho stylu jsou zakladni
sociologické determinanty. Za psychologicky cinitel Ize povazovat osobnost
¢loveéka. Jadrem tohoto kritéria je psychickd podobnost, kterou se védci snazi

odhalit v ndvaznosti na volbu vyrobku, sluzby, zpiisobu a mista nakupu.

Segmentacni kritéria podle trznich projevii vyuZzivaji dva hlavni sméry sledovani

spotiebitelského vystupovani:

1. Kiritéria uziti. Snazi se odpovédét na otazku ,jak®“ spotiebitel zna, vyuziva

vyrobek. Mezi zékladni determinanty ,,pyramidy zdkaznikd* patfi:

a. Uzivatelsky status (uZivatele, neuZivatele).

(24

b. Mira uziti (silna, primérna, mirnd), kterou zmétime objemem a frekvenci

spotieby.

C. Vé&rnost — spotiebitelska loajalnost ve vztahu k vyrobku.

b 413

2. Pficinn€ orientovand kritéria. Snazi se odpoveédét na otdzku ,,proc¢*“ spotiebitel
uziva vyrobek, jak se vytvaii postoj vli€i konkrétni kategorii vyrobki. Proto jsou
rozliSovany tfi zékladni kriterialni pohledy segmentaci:

a. Podle o¢ekavané hodnoty od vyrobku (cenové divody, kvalita vyrobku,

socialni vazby vyrobku)
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b. Podle vnimané hodnoty — diferenciace spotiebitelti na zaklad¢ individualniho
vnimani konkrétniho zbozi a jeho umisténi na jednotlivé ,,mapé vnimanych

hodnot*

c. Segmentace podle postoji vyuziva podobnost spotiebitelskych preferenci
vuci konkrétni znacee ¢i vyrobku.

d. Segmentace podle piilezitosti rozliSuje spotiebitele na zakladé okolnosti uziti
¢1 nakupu vyrobku/sluzby. Tato nepfimé vazba napomaha piifadit existujici
marketingovy piistup ur€itému segmentu uzivatela. Lze rozliSovat nasledujici
druhy okolnosti: Casové (sezony, svatky, prazdniny), socialni (formalni,
neformalni), okolnosti mista, komplementarni okolnosti (vyrobek ¢i sluzba se

uzivéa v ndvaznosti na nakup jin¢ho zbozi).

Koudelka (1997, s. 172) zdlraziiuje dulezitost sledovani zékladnich vazeb mezi
vymezujicimi proménnymi a popisnymi kritérii, protoze v soucasné dobé neexistuje
zadna marketingové vyuzitelna segmentace, ktera bere v potaz jen jednu z uvedenych
skupin kritérii. Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 301), aby trZzni segmentace byla

pouzitelna, zvoleny segment musi byt:

1. Mgritelny. Velikost, kupni sila a charakteristiky se daji jednoduse zméfit.

2. Dostate¢n¢ velky. Segment by mél mit co nejvétsi homogenitu a byt
dostate¢né velky, aby se pii dosazené urovni ziskovosti vyplatilo jej obsluhovat.

3. Pristupny. Zvoleny segment by mél byt efektivné dosazitelny a obsluhovatelny.

4. Rozlisitelny. Segmenty musi mit rozliSnou reakci na rizné prvky a
programy marketingového mixu.

5. Zvladatelny. Vytvofené ucinné programy dokdzou zaujmout a obslouZit

dany segment.

V souladu s témito kritérii, bylo autorkou rozhodnuto o pouziti demografického kritéria
generace, jako zakladni charakteristiky pro analyzu spottebitelského chovani na

zkoumaném trhu.
2.2.2 Profilace vékovych kohort

Ptedtim, nez se zaCneme vénovat problematice genera¢niho vyvoje, musime definovat
samotny pojem veékova kohorta. V demografii a marketingu se miiZzeme setkat castéji s
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pojmem vékova kohorta nez generace. Avsak tyto pojmy se pouZzivaji jako synonyma pro

oznaceni podobné skupiny osob sdruzenych podle roku narozeni.

Jak tvrdi Jandourek (2012, s. 94), o kohorté ¢ili generaci lze hovofit jako o ,, velke skupiné
lidi, jejiz prislusnici jsou spojenti stejnym zpiisobem mysleni a proZivaji diileZité momenty
své osobni biografie ve stejnych historickych a kulturnich podminkach“. V ramci této
prace se budeme zabyvat vymezenim, kter¢ je dano kalendarnim vékem lidi narozenych
ve stejné dobé. Z biologického hlediska se trvani jedné generace urcuje rozmezim 20 az

30 let — doba mezi tim, kdy mé¢la potomstvo matka a jeji dcera.

Kotler a Keller (2007, s. 291) uvadégji, ze celosvétovy generacni vyvoj je ovlivnén
prislusnou dobou, kterd ma urcité filmy, hudbu, politiku, politické uspotadani, a urcité
udélosti onoho obdobi. Vysledkem takového pulsobenti je to, Ze kazd4 generace ma svij

jedine¢ny charakter a jeji ptislusnici spole¢né rysy chovani.

Obvykle vznika generacni rozmezi diisledkem popularni spolecenské kultury, nékdy ale
bod zvratu muze nastat vlivem drastickych udélosti, socialnich nebo demografickych
zmén (Bergh & Behrer, 2011, s. 7). Lépe feceno, kazdad generace ma sva specifika, mize
se lisit svymi pfedstavami o Zivote, zplisobem zivota, svym jednanim a piedstavami o

kariéfe (Kocianova, 2012).

V této praci pouzijeme kritérium rozde¢leni lidi do jednotlivych generaci, které se rozsitilo
diky knize Generations: The History of America’s Future, 1584 to 2069 z roku 1991.
Autofi Strauss a Howe (1991) k dané problematice pfistupuji diferenciaci lidi podle data
narozeni. Ac¢koliv tato publikace vyvolala hodn¢ védeckych diskusi, povzbudila potiebu
roz§ifeného zkoumani a analyzy homogenity a heterogenity piislusnych skupin v ramci

demografické segmentace.

V soucasné literatue se miZzeme setkat s rozliSenim rtiznych demografickych kategorii
do nasledujicich generaci: G.I. generation (Generace hrdinll), Silent generation
(Ticha generace), Baby Boomers (Silna generace), Generace X, Generace Y (Millennials)
a Generace Z (Boomlets). Soucasné¢ zndma profilace generaci je zobrazena na

obrazku ¢.5.
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Obrazek 5: Profilace americkych generaci

Zdroj: prepracovano autorkou dle autori Kotler a Keller, 2007; Novak, n.d.

Rizni autofi se priklanéji k rozdilnym nazvim jednotlivych generaci a jejich ¢asovému
rozsahu. Mezi odborniky z dané problematiky jsou za nejustalenéjs$i obdobi povazovany
Generace hrdini, Ticha generace a Baby Boomers. Po¢ate¢ni bod existence demografické
kategorie X a data pielomu mezi nasledujicimi generacemi Y a Z se podle nazoru riznych

autort mohou lisit, avSak kolisaji v intervalu n¢kolika let.

V této praci se budeme vénovat generaci Y jako zdkladnimu cilovému zdkaznickému

segmentu na bankovnim trhu.
2.2.3 Charakteristika generace Y

V literatufe se miizeme setkat s riznymi informacemi ohledn¢ Casového ohraniceni

generace Y, tato generace neni vymezovana jednotné. NejCastejs$i vymezeni je lety 1977

a 1995 (Kotler & Keller, 2007; Hobart & Sendek, 2014).

Flodrova a Silerova (201 1) definuji skupinu lidi narozenych piiblizné v letech 1976-1995.
Bergh a Behrer (2011) uvadéji ¢asové rozmezi od 1980 do 1996. Také miizeme narazit
na roky 1997-1983 (Forbes, n.d.). Kocianova (2012, s. 108) navic rozdéluje kohortu Y na
dvé podskupiny: star§i (ptislusnici star$i 25 let, ktefi jsou svym chovanim podobni

pfedchozi generaci X) a mladsi.

Pro vyzkum spojeny s touto praci, bylo autorkou zvoleno casové rozpéti od roku 1984 do
roku 2000. S piihlédnutim ke specifice zvoleného trhu, plnoletost osoby je zakladni
podminkou. Timto zptisobem obratime svou pozornost na pfislusné ¢leny demografické

kategorie Y od 18 do 34 let.

V dnesni dobé€ je zndmo mnoho pojmenovani pro nasledovnika populdrni kohorty ,,Y*.
Nejrozsifenéj$im ndzvem je Millennials, symbolizujici prvni generaci, ktera doséhla své

plnoletosti v novém tisicileti. TéZz existuje fada dalSich oznafeni jako
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naptiklad: Generation Why, Generation Search, Generation Next, Net generation,
dot.com generation, Einstein generation, Echo Boomers (Bergh & Behrer, 2011, s. 7).

Ptislusnici demografické skupiny Y jsou détmi generace Baby Boomers, které porodili v
pozdéjsim veéku (matka v priméru 30 let), a proto byli vyzrali pro své role rodice a kouce.
Zakladnim konceptem vychovy generace Baby Boomers byla myslenka individualniho
posileni, kdy vSechny ndzory jsou stejné¢ dilezité a je nutno aby ndzor jejich déti byl
zapojen do kazdé diskuse nebo dulezitého rozhodnuti. Vysledkem takovéto vychovy je
to, ze predstavitelé generace Y jsou vice kriticti, cyniCti a tézko se podivi néfemu
novému. Maji kratS$i udrzitelnou pozornost a nepiekonatelnou nutnost okamzitého
uspokojeni svych potieb. Oddanost, kterou ziskali od svych rodict, ocekéavaji i od Zivota,

prace a vztaht (Bergh & Behrer, 2011, s. 7).

Podle Kocianové (2012, s. 108) jsou piedstavitelé generace Y ekonomicky aktivnéjsi nez
jistotu. Mezi zékladni priority patii zajem o osobni zivot, partnerské vztahy a rodinu. Pro
tuto generaci jsou podstatné smysluplnost vykonavané prace, rozsifovani profesnich
schopnosti prostfednictvim vzdélavani a ziskavani zkuSenosti v modernim technicky
vybaveném pracovnim prostiedi. Zmény jsou béznou soucasti jejich zivota, pokud
naleznou vyhodnéj$i pracovni podminky nebo zajimavéjsi praci, bez véhani zméni
zaméstnavatele ¢i pracovni misto. Flodrova a Silerova (2011) také zdirazituji, ze jako
zaméstnanci a zakaznici nejsou predstavitelé generace Y piilis§ loajalni, jsou pragmaticti,
vyuzivaji specidlni nabidky, ale chtéji byt vazeni a odménovani. Ipsos (2017) tvrdi, Ze

Milenialové jsou ndroc¢ni, flexibilni a postupné bohatnouci lid¢.

Podle Kocianové (2012, s. 108) preferuje demograficka skupina Y otevienou
komunikaci. Upfimnost a transparentnost komunikace jsou hlavnimi prioritami pfi

komunikaci s kohortou Mileniala (Forbes, 2018).

Pokud jde o marketingovou komunikaci, generace Y je obecné vice skeptickd ohledné
reklamnich zprav, protoze se setkdva s vétSim poctem reklamnich sdéleni nez jiné
generace. Milenialové Casto predpokladaji, Ze obchodnici maji negativni umysl a Ze jejich
jedinym zamérem je podvadét spotiebitele, aby ten co nejvice a co nejcastéji nakupoval

(Kinley, Josiam & Lockett, 2010).
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Nasledkem téchto skeptickych postojti je to, ze pii rozhodovani o ndkupu se pietizeni
riznymi informacemi pfislusnici generace Y casto pfiklangji k davéryhodnéjsim
nazortim svych pratel nebo rodict. Jednim z diivodi, pro¢ Milenidlové preferuji neptimy
styl marketingové komunikace pied tradicnimi marketingovymi technikami je, Ze
informace, ktera se predava prostfednictvim blizkych lidi neni tak dotérna jako ta, ktera
se sd€luje pomoci bannerové reklamy, kterou Milenidlové povazuji za otravnou a

invazivni (Kinley et al., 2010).

Flodrova a Silerova (2011) pisi, ze jednou ze zékladnich charakteristik generace Y
skupiny je téméef permanentni online pfitomnost, kterda se promita jak do mezilidské
komunikace, tak do zédkaznického chovani a ocekavani. Predstavitelé této generace jsou
zvykli sdilet své soukromé i zédkaznické informace, zazitky a zkuSenosti na internetu.
Permanentni online pfitomnost napomahé snazsimu vytvoteni ptatelskych vztaht, které
jsou pro tuto vékovou skupinu velmi dulezité. Ipsos (2017) uvadi, ze kohorta Y rada

sd€luje svoje nazory pomoci smartphont a riznych platforem typu YouTube a jinych.

Nehled¢ na permanentni online pfitomnost na internetu, mimoskolni aktivity a casté
nakupy s prateli, Gen Y stale travi vice nez 20 % svého ¢asu o samoté. Na jednu stranu
osamélost napomaha Milenidliim rozvijet obrovskou uroven nezavislosti, na druhou

stranu stimuluje jejich touhu po komunikaci (Tulgan & Martin, 2001, s. 14).

Podle nazoru Flodrové a Silerové (2011) je generace Y naro¢nou klientelou, ktera
vyzaduje kvalitni sluzby 1 zboZi, ale zboZi kazdodenni spotieby kupuje bez ohledu na
cenu. Témér polovina Mileniali uptfednostiuje znackové zbozi a vzdycky rada zkousi
nové vyrobky. Autorky uvadéji, Zze o generaci Y lze hovofit jako o akénich a
sebevédomych zékaznicich, ktefi se rychle orientuji v informacich, ale neradi ztraceji

sviyj ¢as studovanim neptfehlednych sloZitych nabidek a nechtéji nic sloZitého fesit.

Podle vyzkumu Ipsos (2017) jsou silnymi strankami generace Y nadSeni, znalost
technologii, podnikavost, sebejistota, orientace na vlastni uspéch a vysoka troven
mobility. Mezi slabé stranky patii posedlost sama sebou, lenost a neloajalnost vici

zameéstnavateli.
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2.2.4 Puasobnost generace Y na bankovnim trhu

Vice nez polovina svétové populace se momentalné nachédzi ve véku méné nez 30 let.
Z toho vyplyva, Ze generace Y se stava nejpocetnéjsi demografickou skupinou na svété
(Bergh & Behrer, 2011). Jak tvrdi Hobart a Sendek (2014), do roku 2025 bude generace
Y zabirat 75 % globalniho pracovniho trhu a zna¢na Cast, zbyvajicich 25 %, bude

predstavovana nasledovniky této generace.

Nicméné v Ceské republice generace Y neni nejpoéetnéjsi demografickou skupinou.
K 01.01.2018 byla nejpocetnéjsi skupinou starSi generace X (3,3 mil. osob). Tedy
ptislusnici generace Y ve véku od 18 do 34 let stanovili 20 % obyvatelstva Ceské
republiky (2,1 mil. osob). Nicméné v soucasném bankovnim prostfedi lze povazovat
udrzeni stavajicich zakaznikii generace Y za jeden z dilezitych cild, protoze se vétSina
ptislusnikl této generace nachazi v pocatecni fazi svého zivotniho cyklu a jejich kupni
sila kazdym rokem nartista. Proto tento zdkaznicky segment by mohl byt obsluhovan delsi
dobu, coz predstavuje pevny zaklad pro dvacetilety az tficetilety vztah s bankou
(Capgemini, 2014, s. 5). Za vyhody wudrzeni zakazniki generace Y

spole¢nost Capgemini povazuje:

1. Vyssi pravdépodobnost doporuceni. Nejucinnéjsim zptisobem zvysSovani poctu
zakaznikl je pozitivni reference. Zakaznici typu Y jsou na socidlnich sitich
aktivngj$i neZ jiné skupiny a jejich doporuceni a sdéleni zkuSenosti ptimo zalezi
na urovni jejich spokojenosti.

2. Konzistentni riist. Pro dosazeni stalého nartstu potiebuji banky ziskavat nové a
udrzovat stavajici zdkazniky generace Y. Vzhledem k tomu, ze naklady na
potizeni nového zékaznika jsou pfiblizné Sest az sedmkrat vice nez naklady na
udrZeni stavajiciho, je nutné, aby se banky zamé&fily na udrZeni. ZvySena retence
muze vést ke sniZeni vydaji na ziskani novych zakaznik.

3. Vétsi zivotnost. VEtSina zakaznika spadajicich do generace Y se v souc¢asné dob¢
nachazi na zacatku své kariéry, ale v budoucnu se bude zajimat o rizné udalosti
svého zivotniho cyklu (manzelstvi, hypotéka). Momentaln¢ se pftisluSnici
generace Y nachazeji ve fazi planovani svého budouciho zivotniho cyklu, a proto
s nejvetsi pravdépodobnosti budou nakupovat poradenské sluzby v oblasti

finan¢niho planovani, vzdélavacich, maloobchodnich ptij¢ek nebo akvizice aktiv.
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Tyto vztahy pak maji vEétsi zivotnost oproti jinym vztahtim s jinymi vékovymi

skupinami.

Na soucasném bankovnim trhu tradicni banky intenzivné investuji do vyzkumu a
technologii s cilem maximalniho uspokojeni potieb Milenidlii. Zakaznicky orientovany
vyzkum zaloZeny na demografickém profilu spolu s datovou analyzou zaméfenou na
spotiebitelské chovani a geografii jsou schopné bankam poskytnout detailni pohled na
zakazniky jako jednotlivce a zajistit individualni pozitivni zkuSenosti pro kazdého

zakaznika (Fromm, J., pfepis rozhovoru, 17.5.2018).

Jak tvrdi Sankar Krishnan, vykonny viceprezident pro bankovnictvi a kapitalové trhy
spole¢nosti Capgemini, pfislusnici generace Y Zziji na chytrych telefonech a jsou zvykli
na kvalitni digitalni pohodli, kde snadnost pouZivéani a vestavéna funk¢énost jsou béznymi
jevy soucasného zadkaznika. Pro soucasného predstavitele generace Y se pohodlnost rovna

logjalité (Fromm, J., piepis rozhovoru, 17.5.2018).

Krishnan fika, ze existuji dva faktory ovlivitujici zakaznickou loajalitu Mileniald na

bankovnim trhu, a to:

1. Digitalni vzdélanost. Na rozdil od svych pfedchidct, predstavitelé generace Y
vyrustali na internetu, a proto jejich vysokd vzdélanost ve svété technologii
vyzaduje vétsi kvalitu digitalniho styku s bankou.

2. Multifunkénost aplikaci. Soucasni klienti by neméli platit za riizné zpisoby plateb
¢i vybirat mezi poskytovateli bankovnich sluzeb. V soucasné dobé existuje
obrovsky pocet aplikaci a technologii, které umoziuji vSechno od automatické
jednodussi platby po spravovani bohatstvi. Tato multifunkéni symbidza na

zaklad¢ individuélniho pfistupu by méla zvysit zdkaznickou vérnost.

Jak tvrdi Kocianova (2012, s. 108) pro generaci Y jsou penize prostiedkem, nikoliv
hodnotou. Tato skupina lidi se neboji zadluzit a aktivn€ vyuzivd hypoték a avérh.
Flodrova a Silerova (2011) naznaduji, ze vétsinu volnych penéz piislusnici generace Y
utraci za sebe a svou zabavu, pficemz jsou schopni utratit 1 vice, nez jim jejich pfijmy

standardn¢ dovoluji.

Generace Y ma vzneSené financni a osobni cile. VétSina prizkumil uvadi, ze Milenidlové

ocekavaji, ze dosdhnou velmi vysokych plati do 30 let. Vzhledem k tomu, ze primérna
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pocate¢ni mzda absolventa vysoké Skoly v Americe se v roce 2000 pohybovala okolo
38000 $, predstavitelé generace Y mohou byt mnohem realisti¢téj$i ve svych

o¢ekavanich nez ti, ktefi se obavaji svych ambici (Tulgan & Martin, 2001, s. 15).

Soucasné banky aktivné reaguji na pozadavky Milenialli prostfednictvim promotion
produktl a sluzeb pfes mobilni aplikace. Podle ndzorti Krishnana, je nariist v oblasti
digitalniho marketingu a individualniho cileni pomoci analyzy chovani klicem k ziskani
spravného produktu pro spravného spotiebitele. Pokud by se banka chtéla ptiblizit
pozadavkim svych budoucich klienti a vyvolat loajalni vztah ke své obchodni znacce,
méla by s nimi zacit komunikovat v mladSim véku, respektive pfed dosazenim zletilosti

(Fromm, J., ptepis rozhovoru, 17.5.2018).

Pochopeni obchodnich a technologickych potieb ptislusniki generace Y je pro banku
velmi obtizné, protoze jsou technologicky davtipnéj$i a ocekévaji stejny inovativni
ptistup i pfi splnéni svych potieb na trhu bankovnich produktt a sluzeb. Predstavitelé
generace Y jsou aktivni na socialnich sitich a vyuzivaji tento kanal k pravidelnému
vyhodnocovani produktii a sluzeb prostiednictvim diskuzi se svymi piateli, rodinou a
znamymi. Z toho vyplyva, Ze efektivni vyuZzivani nastrojii mobilnich a socialnich medii
je vykonnym zpusobem ziskani klientely generace Y (Capgemini, 2014, s. 3).

V dob¢ kybernetickych ttokt a cetnych digitalnich podvodu je obzvlast dalezita daveéra
Milenialll k bankovnim institucim. PfisluSnici této generace jsou velice naro¢ni a chtéji

vyuzit banku, ktera se chova zodpovédné jak na socialnich sitich, tak i v otazkach ochrany

osobnich tdaju a bezpecnosti aktiv (Fromm, J., pfepis rozhovoru, 17.5.2018).
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3 Cil, hypotézy a metodika prace
3.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zjistit kli¢ové faktory ovliviiujici mladou generaci lidi od
18 do 34 let pti vybéru banky pomoci analyzy jejich rozhodovaciho procesu a zpracovat

doporuceni pro banky ptisobici na ¢eském trhu.

3.2 Metodika tvorby prace
3.2.1 Postup prace

Prvnim krokem bylo studium odborné literatury a nasledné vypracovani literarni reserse.
V této ¢asti byly vymezeny zakladni pojmy pro lepsi pochopeni dané problematiky.
Literarni piehled se tyka témat souvisejicich se spotfebnim chovanim, faktory ovliviiujici
toto chovani a individudlnimi modely spotiebitelského jednani ve vztahu k
rozhodovacimu procesu. V teoretické Casti, ktera se vénuje profilaci a charakteristice
jednotlivych generaci, byly pouzité pievazné zahrani¢ni a internetové zdroje, jelikoz
zatim neni dostatecny pocet publikaci v ¢eském jazyce, jez by se podrobné vénovaly

tomuto tématu.

Dalsim krokem byla pfiprava kvantitativniho marketingového vyzkumu, stanoveni
hypotéz a nésledny sbér dat. Za ucelem sbéru dat bylo uskutecnéno dotaznikové Setieni
pomoci CAWI techniky (dotazovani na webovém formuléfi). Dotazniky byly Sifeny
online, rozesilala jsem je mezi své znamé a ruzné skupiny na socialni siti Facebook.
Zvolila jsem dotaznikové Setfeni formou online proto, Ze to je nejméné financné a Casove
naro¢né, rychlé, nestranné, adresné a jedna se o piehledny zpusob dotazovani. Kromé
toho vyhodami takového dotazovani je Casova flexibilita, kdy respondent sam rozhoduje,
kdy dotaznik vyplni a také dalsi vyhodou je to, Ze jsem méla moznost ziskat data z

riznych regiont.

Dotaznik byl vytvofen pomoci online aplikaci Google Forms a obsahoval celkem
20 otazek. Dotaznik se skladal z uzavienych, polootevienych a jedné oteviené otdzky.
Jako vybérova kritéria byly nastaveny tfi filtracni otazky. Prvni otazka ovéfovala rok

narozeni respondentii, druh4 stat, v némz dotazovani Ziji (vsichni respondenti Ziji v Ceské

republice), a treti filtra¢ni dotaz zjistoval, jestli dotazovany je klientem né&jaké banky.
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Dale nésledovaly meritorni otazky tykajici se vlastniho tématu vyzkumu. Do této sekce
byla zatazena otazka typu stupniovaci Skaly, ktera poslouzila k vyjadieni miry dulezitosti
jednotlivych kritérii pii vybéru banky. Podle logického uvazovani lze predpokladat, ze
posoudit miru dilezitosti jednotlivych kritérii mize jenom ten predstavitel generace Y,
ktery jiz mé¢l zkuSenost s vybérem své banky a osobn¢ pfi tom rozhodoval. Tedy dotaznik
byl zalozen na ptedpokladu, Ze chovani uvnitf generace Y se muze lisit v disledku toho
néktefi respondenti pieskakovali otazky a dochazelo tak k vétveni dotazniku.
Odpovidajici spadali bud’ do podskupiny ,aktivnich“, anebo do ,,pasivnich®
reprezentantli zkoumané generace. Ten respondent, ktery si zalozil svlij prvni bankovni
ucet sam (po dosazeni zletilosti) anebo asponi jednou si svou banku zménil, je povazovan
za ,,aktivniho* predstavitele generace Y, jenz je schopen urcit kritéria, jez jsou pro néj
vice dualezitd, méné dualezitd a nejméné dilezitd. Naopak ten respondent, ktery
nerozhodoval osobné, nevybral si svoji banku sam (napft. dostal sviij prvni bankovni tcet
od rodi¢t nebo jiné blizké osoby), nezménil ji, ani 0 tom neuvazuje, je podle svého
chovani povazovan za ,pasivniho® ptedstavitele generace Y, a proto neodpovida na
otazku, kterd zkouma zminéné vySe vybérova kritéria. Predstavitelé obou podskupin byli
detailngji charakterizovani v praktické ¢asti této diplomové prace, avsak vétsi diraz byl
kladen na popis ,,aktivnich* reprezentantti generace Y. Na zavér dotazniku byly umistény
identifikacni otazky slouzici ke tfidéni respondentli do skupin. Samotny dotaznik je

uveden v piiloze €. 1.

Sbér dat probihal v obdobi prosinec 2018 — leden 2019. Za obdobi dotaznikového Setieni
se podatilo ziskat celkem 441 odpovédi. JelikoZ je prace zamétena pouze na piislusniky
generace Y Zijici v Ceské republice, ktefi jsou klienty aspoti jedné banky, uvedla jsem tfi
filtra¢ni otazky, na jejichz zéklad€ bylo vytfazeno 19 dotazniki, a tedy vybérovy soubor

byl tvofen 422 respondenty.

Reprezentativnost vybérového souboru byla zajisténa pomoci piifazeni odpovidajicich
vah stanovenych na zaklad¢ veku, aby se struktura respondentii podobala co nejvice

struktufe v&kového slozeni obyvatel Ceské republiky k 01. 01. 2018, vice tabulka &. 1.

Zpracovani ziskanych dat z dotaznikového Setfeni probchlo s pomoci programi

Microsoft Excel (verze 2016, vydavatel Microsoft) a statistického softwaru R.
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Tabulka 1: Vékové zastoupeni obyvatel v Ceské republice k 01. 01. 2018

V¢ékové zastoupeni Relativni Pocet nasbiranych Relativni
Vék obyvatel v CR Setnost dotaznik® Setnost Vahy
(absolutni cetnost) (absolutni ¢etnost)
18 91,188 4,0 % 10 2,37% | 1,702
19 92,799 4,1 % 12 2,84% | 1,443
20 93,772 4,1 % 14 3,32% 1,25
21 94,457 4,2 % 31 7,35% | 0,569
22 100,304 4,4 % 41 9,72% | 0,457
23 111,309 4,9 % 38 9,00% | 0,547
24 125,356 55% 41 9,72% | 0,571
25 126,901 5,6 % 39 9,24% | 0,607
26 135,123 6,0 % 20 4,74% | 1,261
27 137,215 6,1 % 19 450% | 1,348
28 136,428 6,0 % 17 4,03% | 1,498
29 141,897 6,3 % 21 498% | 1,261
30 140,786 6,2 % 19 450% | 1,383
31 143,258 6,3 % 18 4,27 % | 1,485
32 146,515 6,5 % 19 450% | 1,439
33 146,770 6,5 % 18 427% | 1,522
34 147,116 6,5 % 21 498 % | 1,307
35 150,310 6,6 % 24 569% | 1,169
Celkem 2,261,504 100 % 422 100 %

Zdroj: Cesky statisticky urad, 2018, viastni zpracovaini
3.2.2 Hypotézy

Podle Tahala (2017, s. 19) marketingové vyzkumy casto vznikaji z mlhavého pozadavku
nebo jako potieba dosdhnout urcitych obchodnich cilii. Proto je dulezité co nejpiesnéji

popsat, jaky problém ma marketingovy vyzkum pomoci vyiesit.

Tato prace obraci svou pozornost na stoupajici zajem bank piisobicich na ¢eském trhu,
na nardst novych a udrzeni stavajicich klientli bank spadajicich do generace Y. Tato
skutecnost ponouka k potiebé zanalyzovat proces vybéru banky milenialy a k analyze

faktora ovliviiujicich jejich rozhodovani.

Jak tvrdi Kozel (2006, s.74), hypotézu lze definovat jako tvrzeni ¢i vyjadfovani

pfedpokladli o povaze zjiStovanych vztahli na zkoumaném trhu. Tato formulace
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jednotlivych alternativnich odpovédi napomaha k ovéfovani souvislosti mezi

proménnymi.

V souvislosti s popsanym problémem na zkoumaném trhu pro tuto diplomovou praci byly

zvoleny nasledujici vyzkumné hypotézy:
H1. 75 % predstavitelii generace Y maji své penize u vice neZ jedné banky.

Teoretickym predpokladem k této hypotéze poslouzil prizkum poradenské spolecnosti
EY Global Consumer Banking Survey od roku 2016, ktery se zaméfoval na chovani
retailovych klientd bankovniho sektoru. Mezinarodni prizkum, ktery mapuje nazory
55 000 respondentt z 32 zemi svéta, byl proveden paralelné s lokdlnim prizkumem v
Ceské republice na zakladd stejnych kritérii a dotazti mezi klienty &eskych bank.
Lokalniho dotazovani se zucastnilo celkem 1000 respondentli z fad ¢eskych drobnych
klientd bank. Z pruzkumu vyplyva, ze tfi Ctvrtiny respondentii drzi svoje penize u vice
nez jedné financ¢ni instituce. EY konstatuje narustajici procento klientil, které ma svoje
penize rozdéleno mezi tii a vice bankami (z 20 % v roce 2012 na 43 % v roce 2016) (“Tti

&tvrtiny Cechil maji své finance”, 2016).

Na zakladé vysledkl vySe popsaného vyzkumu muzeme testovat piedpoklad, zda se
chovéni generace Y nelisi od celostniho chovani obyvatel Ceské republiky. Tudiz cilem
této hypotézy bylo otestovat, zda tfi ¢tvrtiny (75 %) generace Y drZi svoje penize u vice

neZ jedné banky.

H2. Pro aktivni predstavitele generace Y jsou reference rodi¢a p¥i vybéru banky

dilezitéjSi nezZ odborna konzultace a vstiicnost bankovnich poradci.

Teoretickym ptedpokladem k druhé hypotéze stal celostatni prizkum americké banky
,» 1D Bank® Financial Education Survey, ktera zkoumala bankovni zvyky generace Y.
Tato mezinarodni studie byla provedena v obdobi od 28 ledna do 10 unora 2014. Celkova
velikost reprezentativniho vzorku byla 2031 respondentd ve veéku 18 - 34 let. Podle
pruzkumu se vétSina milenidld spoléha na rady ohledné financi na svou rodinu. 49 %
respondentll uvadi, ze rodice jsou primarnim zdrojem ovliviilovani pfi formovani jejich
bankovnich a finan¢nich nazort, 40 % tvrdi, Ze se stale obraci na rodic¢e a rodinu jako na
zdroj informaci. 62 % respondentt hledd odpovédi na své dotazy online, ale 54 % chodi

do své pobocky pro informace (Pilcher, 2014).
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H3. Pro aktivni predstavitele generace Y zvySujici uroven prijmu vede ke sniZeni

miry dileZitosti vyse bankovnich poplatki.
3.2.3 Hodnoceni hypotéz

Vsechny stanovené hypotézy byly testovany na 5% hladiné vyznamnosti (a = 0,05).
U kazdé hypotézy, ktera se testovala pomoci statistickych metod, byla stanovena nulova
a alternativni hypotéza. Pomoci nize uvedenych vzorcl byla stanovena hodnota testové
statistiky, ktera nasledn¢ byla pfevedena na hodnotu p-value, jez se porovnavala se
zvolenou hladinou vyznamnosti (a). Na zakladé takového porovnavani dochazelo k
vyhodnocovani nulové, alternativni a vyzkumné hypotézy. Tedy ke kazdé vyzkumné
hypotéze byla zvolena odpovidajici statistickd metoda, kterou lze aplikovat na

ptevazenych datech.

Prvni hypotéza se testovala s pouzitim testu dobré shody, ktery se pouziva k posouzeni,
zda sledovand veli¢ina ma rozdéleni pravdépodobnosti urcitého typu. Porovnava se
skute¢né rozdéleni Cetnosti s teoreticky zvolenym rozdélenim, které mize byt uréeno za
pfedchozich zkuSenosti, teoretickych uvah ¢i pomoci grafické vizualizace rozdé€leni

¢etnosti (Hindls, 2006).

Velikosti rozdili mezi pozorovanymi a o¢ekavanymi ¢etnostmi byly posouzeny pomoci
statistické neparametrické metody y? (chi-kvadrat test), ktera zjistuje, zda mezi dvéma
znaky existuje prokazatelny vyrazny vztah. Jeji vzorec najdeme nize (Mrkvicka &

Petraskova, 2006).
k
v = z (X; — np)?
— np;
i=1

Kde y?— hodnota testové statistiky chi-kvadrat rozdéleni, X; — pocet vyskytt vysledki i

(empiricka Cetnost), np; - teoretickd (o¢ekavana) Cetnost a k — pocet skupin.

Pfevod hodnoty testové statistiky na p-value byl uskutecnén v Microsoft
Excel (funkce ,,CHDIST).
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Druha vyzkumna hypotéza se testovala pomoci testu nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce
dle nasledujiciho vzorce (Mrkvicka & Petraskova, 2006):

r c ni.n.j 2
T T
X* =
Zz nn;
i=1 j=1 n
nn; . ;o ¥ 1.7 , N , « . IR .
Kde predstavuje vypocet ocekdvanych Cetnosti, n;; — Cetnosti empirické neboli
n

pozorovang, I - pocet fadkl kontingencni tabulky, ¢ - pocet sloupctl.

Ttreti vyzkumna hypotéza se testovala pomoci linearniho modelu, ktery zjistoval vztah
mezi proménnymi s pfihlédnutim k jednotlivym vaham. Tento vztah se da popsat obecnou

rovnici linedrni regrese:

y=a+p*x
Kde y — zavisla proménna, x — nezavisla proménna, o — posun piimky,  — sklon
piimky.
Vypocty jednotlivych koeficientt byly provedené pomoci statistického softwaru R (The
R Project for Statistical Computing).
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika vyzkumného souboru

Identifikaéni otazky

cey

Zékladni soubor pro tuto praci byl tvofen predstaviteli generace Y Zijicich v Ceské
republice ve véku 18 — 34 let. Za obdobi dotaznikového Setfeni se podatilo ziskat 441

odpovédi a po vyfazeni 19 dotaznikl byl vybérovy soubor tvoien 422 respondenty.
Otazka 13: VaSe pohlavi?

Struktura respondentt dle pohlavi je ptedstavena 246 Zenami (58 %) a 176 muzi (42 %).

Grafické zndzornéni je vidét v grafu €. 1.

Graf 1: Pohlavi respondentii (N=422)

muz
42 %
zZena
58 %

Zdroj: viastni vyzkum
Otazka 12: Kolik je Vam let?

Pro pohodIngjsi zpracovani nasbiranych dat a jejich tfidéni autorkou bylo rozhodnuto
zahrnout i respondenty, kterym bylo 35 let. Tedy z grafu je vidét, ze nejvice dotazovanych
bylo ve vekové kategorii 21 - 23 let, a to 26,1 %. Vice nez pétina respondentl spadala do
kategorie 24 - 26 let. 26,8 % tvotilo respondenty v rozmezi 27 - 32 let, v rozmezi
33-35let se nachazelo 14,9 % respondenti. Zbylych 8,5 % spadalo do ve&kové
kategorie 18 — 20 let.
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Graf 2: Vékova struktura respondentii (N=422)

_/

»18-20 =21-23 =24-26 ~27-29 =30-32 =33-35

Zdroj: viastni vyzkum
Otazka 14: VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Jako své nejvyssi dosazené vzdélani nejvice respondentl uvadélo vysokoskolské, které
zahrnuje jak bakalafské, magisterské, tak i doktorandské. Tuto odpoveéd uvedlo
218 respondentd (51,7 %). Druhou nejéastéji uvadénou kategorii bylo stfedoSkolské s
maturitou, a to 174 respondentu, coz je 41,2 %. Zakladni vzdélani mélo 16 respondentt
(3.8 %), stiedni vzdélani bez maturity absolvovalo 11 dotdzanych (2,6 %), zbyli

3 respondenti (0,7 %) uvedli, Ze jsou bez vzdélani.

Graf 3: Nejvyssi dosaZené vzdélani (N=422)

0 — 3,8 %
0,7% \ ° 26% = bez vzdélani

= zakladni

= sttedoskolské bez maturity
(tj. vyucen(a))
/ 4L,2% . gtfedoskolské s maturitou

51,7 %

= vysokoskolské (bakalafske,
magisterské nebo doktorské)

Zdroj: viastni vyzkum
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Otazka 15: Vas status?

Z grafu ¢. 4 je vidét, ze vétsina respondentt, a to 188 osob (44, 5 %), jsou studenti. Druhou
nejvetsi kategorii byli zaméstnani lidé. Tuto kategorii zvolilo 167 respondentt (39,6 %).
Pouze 32 odpovidajicich (7,6 %) uvedlo, Ze spadaji do kategorie OSVC.

Dalsi procentualni zastoupeni je vidét na grafu.
Graf 4: Status respondentiz (N=422)
1,4% 4,0%
1,9 % \\\ \/ 0,9 % = student
7.6 % ' ® zaméstnanec
4459% " osoba samostatné vydé€lecné

¢inna (OSVC)
nezamestnany

= v invalidnim diachodu

= mateiska dovolena

0,
39,6 % = v domacnosti

Zdroj: viastni vyzkum

Otazka 16: Vas§ mési¢ni hruby piijem?

V nasledujicim grafu ¢. 5 je nejcastéji uvedena kategorie mési¢niho hrubého piijmu do
20 000 K¢&. Tuto kategorii zvolilo 247 dotazovanych (58,5 %). Vice neZ tietina
dotazanych, a to 132 respondentt, zvolila rozmezi od 20 001 do 40 000 K¢&. Kategorii od

40 001 do 60 000 zvolilo 37 tazanych (8,8 %). Pouhych 6 osob (1,4 %) zvolilo kategorii
od 60 001 do 80 000 K¢ a moznost 80 001 K¢ a vice nebyla vybrana ani jednou.
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Graf 5: Pfijmova kategorie (N=422)

40 001 - 60 000 K¢ 60 001 — 80 000 K¢
8,8 % 1,4%
20 001 —40 000 K¢
313% do 20 000 K¢

58,5 %

Zdroj: viastni vyzkum

Otazka 17: Ve kterém kraji bydlite?

Podle grafu €. 6 je vidét, Ze nejvice respondentl pochazi z JihoCeského kraje (44,3 %),
na druhé pozici (9,2 %) je Hlavni mésto Praha, tieti (8,3 %) je StiedoCesky kraj.
Vysocina— 6,4 %, Plzensky kraj — 5,7 %. Jihomoravsky a Olomoucky kraj tvofi
nasledovné 4,3 % a 3,8 %. Moravskoslezsky — 3,6 %, Pardubicky — 3,3 %. Karlovarsky
a Ustecky kraj 2,8 %, Zlinsky — 2,1 %, Kralovéhradecky a Liberecky kraj — 1,7 %.

Graf 6: Kraj bydlisté (N=422)

Hlavni mésto Praha N 9.2 %
StfedoCesky N 83 %
JihoCesky I A3
Karlovarsky W 2,8 %
Kralovehradecky W 1,7 %
Liberecky 8 1,7 %
Moravskoslezsky B8 3,6 %
Olomoucky W 3.8 %
Pardubicky B 3,3 %
Plzensky W 57 %
Ustecky W 2,8 %
Jihomoravsky B 4,3 %
VysoCina I 6,4 %
Zlinsky W8 21%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%  50%

Zdroj: viastni vyzkum
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Meritorni otazky

Jak jiz bylo zminéno vyse (kapitola 3.2.1), veskera data tykajici se pfedmétu vyzkumu
byla ptevazena (aby byla zajisténa reprezentativnost vybérového souboru) na zakladé
vékové struktury obyvatel Ceské republiky. Dale jsou popsané otazky jiz s ptihlédnutim
k jednotlivym vaham.

Otazka €. 1: Momentalné jste klientem?

Cilem této otazky bylo zjistit, kolik dotazovanych vyuziva sluzeb pouze jedné banky,
kolik jich vyuziva dvé banky, tfi, Ctyfi a vice. Respondenti, ktefi uvedli dvé, tii, ¢tyfi a
vice, pokracovali v nasledujicich otazkach. Tuto odpoveéd zvolilo 39,9 %, ze kterych
klienty dvou bank bylo 32,7 % dotazovanych, tfech 5,3 %, ¢tyt a vice 1,8 %. Z uvedeného
grafu je zfetelné, Ze vétSina respondentt, a to 60,1 %, jsou klienty pouze jedné banky. Ti,

kdo ozna¢ili tuto variantu, pokracovali v otazce ¢. 3.

Graf 7: Pocet vyuZivanych bank (N=422)

1,8%
53%

= pouze jedné banky = dvou bank = tii bank Ctyfi a vice

Zdroj: viastni vyzkum

Otazka ¢. 2: Hlavnim diivodem, pro¢ jste klientem nékolika bank, je?

Jak jiz bylo popsano vyse, na tuto otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi byli
klienty vice nez jedné banky. Respondenti si mohli oznadit jednu az Ctyfi odpovédi a
uvést jinou variantu, ve které mohli vypsat jiny divod vyuZziti sluzeb n¢kolika bank.
Nejvice zastoupena byla odpovéd’ vyhodnéjsi podminky konkrétni sluzby u jiné banky,

kterou zvolilo 80,1 % respondentt, 27,7 % dotazovanych uvedlo jako diivod, Ze samotna
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banka nenabizi pozadovanou sluzbu. Rozdéleni finan¢nich prostfedkti do n¢kolika
riznych bank kviili moznému riziku krachu samostatné banky zvolilo 16,8 % tazanych a
kvali riziku omezeni (napt. pravdépodobny vypad elektronického systému ¢i priabézna
jejich aktualizace a obnoveni) 18,3 %. Jiny duvod uvedlo 10,1 % respondentti, mezi
nejcasteji uvadéné divody pattily stiidavy pobyt ve dvou zemich a nutnost potfizeni uctu
v zahraniCi, zapomenuti ¢i nedostatek Casu na zruseni starého Uctu, podminka banky
zalozit bézny ucet pii porizovani hypotéky, finanéni odména pii zaloZeni uctu.

Graf 8: Duvody vyuZiti sluZeb nékolika bank

0% 20% 40% 60% 80% 100%

vyhodné&jsi podminky konkrétni sluzby u jiné 80.1 %
banky L B0

samotna banka nenabizi Vami pozadovanou
: P 27,7 %
sluzbu

rozde€leni finan¢nich prostiedkll do n¢kolika
riiznych bank kviili riziku omezeni (napf. - 18,3 %
pravdépodobny vypad elektronického systému. ..

rozdéleni finan¢nich prostiedkt do nékolika
ruznych bank kvili moznému riziku krachu - 16,8 %

samostatné banky
jiné - 10,1 %

Zdroj: viastni vyzkum

Otazka ¢. 3: Momentalné jste klientem nasledujici banky nebo bank?

Na vybér bylo uvedeno 18 bank a moZnost pro dopsani jiné banky. Respondenti si mohli
vybrat vice nez jednu banku. Nejcastéji volenou bankou byla Komeréni banka, kterou
zvolilo 21 % respondentti, skoro stejné procento (20,8 %) vybralo Air Bank, na tietim
misté se umistila Ceska spofitelna (19,2 %). Dale nasledovaly banky CSOB (18,3 %), Fio
banka (16,3 %), Raiffeisenbank (13,6 %). MONETA Money Bank volilo 8,8 %
dotazovanych, UniCredit Bank 6,1 %, Equa bank 5,5 %, mBank 4,9 %, Postovni
spotitelnu 3,5 %. Jinou banku uvedlo 1,3 % respondentti. Mezi nejéastéji uvedené banky
pattily Monese, Revolut a Oberbank. Ostatni moznosti tvofily pomérné malou ¢ast a jsou

predstaveny Vv grafu.
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Graf 9: Vyuzivané banky (N=422)
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Zdroj: viastni vyzkum

Otazka ¢. 4: Kdy byl zaloZen Vas prvni ucet?

Cilem této otazky bylo zjistit, kdy byl zalozen prvni Gcet respondenta. Z nize uvedeného
grafu je vidét, ze 51,1 % generace Y byl prvni ucet zalozen pfed dosazenim jejich
zletilosti, a to rodi¢em nebo jinou blizkou osobou. Respondenti, ktefi uvedli tuto variantu,
pokracovali v nasledujicich otazkach. 48,9 % respondenti odpovedé€lo, ze sviij prvni ucet
si zalozili sami po dosazeni zletilosti. Ti, kdo zvolili tuto variantu, pokracovali

V otazce €. 6.

Graf 10: Vék pi#i zaloZeni prvniho bankovniho uétu (N=422)

= byl zalozen pfed dosaZzenim
51,1 % Vasi zletilosti — tj. dovrSeni 18
let (napf. rodi¢em nebo jinou
blizkou osobou)

48,9 %

= zalozil(a) jste si ho sam po
dosazeni zletilosti

Zdroj: viastni vyzkum
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Otazka ¢. 5: Po dosaZeni zletilosti (tj. dovrSeni 18 let)?

Pata otazka souvisi S predchozi otazkou. Na ni odpovidali pouze ti respondenti, kterym
jejich prvni Gcet byl zaloZen pted dosazenim jejich zletilosti rodi¢em nebo jinou blizkou
osobou. Jak mizeme vy¢ist z grafu ¢. 11, 64,1 % respondenti neménilo svou banku,
zustali vérni své bance, kde méli zaloZeny sviij prvni Gcet a jsou spokojeni. Tato skupina
lidi, ktera si nevybirala sama svou prvni banku (dostala Gcet od rodict nebo jiné blizké
osoby), ji neménila a ani nechce ménit, podle svého chovani je povazovana za ,,pasivni‘.
Tedy pasivni pfedstavitelé generace Y neodpovidali na dalsi dotazy, které zkoumaly
divody odchodu z banky a miru dulezitosti kritérii pii vybéru banky, ale odpovidali
pouze na identifikacni otazky. Pfi zohlednéni banky, kterou vyuzivaji pasivni
reprezentanti generace Y, lze konstatovat, ze tfetina vyuziva sluzeb Komer¢ni banky,
29 % Ceské spofitelny a 15,9 % CSOB.

Pokud se zaméfime na skupinu zbylych respondentt, tak z grafu €. 11 zjistime, Ze 25,5 %
dotazovanych osob uvedlo, ze zménili banku, kde méli zalozeny sviij prvni Gcet a nyni
jsou u jiné banky a 10,4 % odpovedéli, ze jesté nezménili banku, kde méli zalozeny sviij
prvni Gcet, ale uvazuji o tom. Tim padem ti, kdo si vybrali jednu z téchto moznosti,

pokracovali v otazce €. 7.

Graf 11: Loajalita respondentii vii¢i prvni bance

= nemeénil(a) jsem banku,
zustal(a) jsem vérny(a) bance,
kde jsem mél(a) zalozeny sviij
prvni ucet, jsem spokojen(a)

= nemeénil(a) jsem banku, ale
uvazuji o tom

= zménil(a) jsem banku, kde jsem
m¢el(a) sviyj ucet prvni ucet,
nyni jsem u jiné banky

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka €. 6: Kolikrat jste ménil banku?

Jak jiz bylo popsano v otazce €. 4, na tuto otazku odpovidali pouze ti respondenti, kteti
si sami zalozili svljj prvni Gcet v bance po dosazeni zletilosti.

Z grafu €. 12 lze vidét, Ze nejvice zastoupend odpovéd’ je ta, kde respondenti oznacili, Ze
ani jednou nezménili svou banku a jsou spokojeni. Tuto variantu zvolilo 42,9 %
odpovidajicich a vzhledem k tomu, Ze tato skupina respondentd neméla zkuSenost se
zménou banky, pteskocila dvé nasledujici otdzky a byla pfesmérovana na otazku €. 9. Na
druhém misté se umistila odpovéd’ ,,jednou”, kterou zvolilo 32,5 % respondentii. Dvakrat
zménilo banku 15,6 % respondentl. Nejmén¢ zastoupeny byly odpovédi ttikrat, Ctyfikrat
a vice, které zvolili pouze dva respondenti. Vsichni, kdo aspon jednou ménili banku nebo

0 odchodu z banky uvazovali, pokracovali v nasledujicich otazkach.

Graf 12: Cetnost zmény banky

0,6 % 0,6 %

= ani jednou, jsem spokojen se
svou stavajici bankou
= ani jednou, ale uvazuji o tom
= jednou
dvakrat

= tfikrat

= ¢tyfikrat a vice

Zdroj: viastni vyzkum

Lze si v§imnout, Ze otazky 5 a 6 maji obdobné varianty odpovédi a zkoumaji miru
loajality generace Y ke své prvni bance. Jak jiz bylo uvedeno vyse, na otazku ¢. 5
odpovidali pouze ti respondenti, kteti Si nezalozili sviij prvni ucet sami. Oproti tomu
otazka ¢. 6 byla uréena pouze pro ty, kdo si zalozili sviij prvni ti¢et sami, a to po dosazeni

zletilosti.
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Tabulka 2: Loajalita generace Y viiéi jejich prvni bance

Prvni bankovni ucet byl zalozen
2 < PR s Vysledky testu
pted dosazenim zletilosti | po dosazeni Jobré shod
(rodi¢em nebo jinou Zletilosti obre shody
blizkou osobou) (osobng)
Abs. Rel. Abs. | Rel. x* |p—value
Nezmeénil banku, zistal
vérny bance, je 138 64,1 % 89 | 429% | 10,5771 | 0,001
spokojen
O zméné uvazuji 22 10,4 % 16 7,7% | 0,9474 | 0,3304
Zménil banku 55 25,5 % 102 | 49,3% | 14,0701 | 0,002
Celkem 216 100 % 206 | 100 %

Zdroj: viastni vyzkum

Tabulka ¢. 2 zptehlednuje absolutni a relativni Cetnosti pro rizné kategorie respondenti
v jednotlivych skupinach. Do prvni kategorie patfili loajalni klienti, respektive ti, kdo
jednozna¢né uvedli, Ze banku nezménili a jsou s ni spokojeni, do druhé ti, kdo zatim
zUstavaji u své banky, ale uvazuji o zméng¢, do tieti kategorie patiili vSichni respondenti,
ktefi si svou prvni banku zménili. Kdo v otazce ¢. 6 odpovédéli ,,jednou®, ,,dvakrat,
Hiikrat®, | Ctyfikrat a vice®, byli spojeni dohromady a patfili do tieti kategorie

odpovidajicich.

Pokud ale porovname relativni Cetnosti jednotlivych skupin, tak hned je vidét, Ze procento
loajalnich ke své prvni bance, kterym jejich prvni bankovni ucet zalozil rodi¢ nebo jina
blizka osoba pied dosazenim jejich zletilosti (64,1 %), je vEtsi nez procento téch, ktefi si

sami zalozili sviyj prvni bankovni Gcet po dosazeni zletilosti (42,9 %).

Co se tyce relativni Cetnosti téch, kdo si svou prvni banku zménil, tak tato hodnota je
veétsi u skupiny klientt, ktefi si sami zalozili sviij prvni bankovni ucet po dosazeni
zletilosti (49,3 %).

S pfihlédnutim k vySe uvedené analyze lze fict, Ze predstavitele generace Y, kteti dostali
svij prvni ucet od rodi¢l nebo jiné blizké osoby pied dosazenim své zletilosti, vykazuji
vys$$i uroven loajality ke své bance, a tedy predstavitele generace Y, ktefi si sami zalozili

svlj prvni bankovni ucet po dosazeni zletilost a ¢astéji banku méni.
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Otazka ¢. 7: Oznacte banku, od které jste odeSel(a) nebo o odchodu uvazujete.

Otazka ¢. 7 byla zamé&fena na zji$téni banky, od které respondenti odesli nebo o odchodu
uvazovali. Jak jiz bylo popsano v otazkéach ¢. 5 a 6, na tuto otazku odpovidali pouze ti
respondenti, ktefi aspon jednou zménili svou banku nebo o tom uvazovali. Respondenti
si mohli vybrat z nékolika bank a byla i moznost uvést jinou banku, ktera nebyla zminéna.
Pokud se zamétim na skupinu odpovidajicich, tak zjistim, ze 19,5 % jesté¢ z banky
neodesla, ale o odchodu pifemysli. 80,5 % respondentt jiz mé&lo zkuSenost se zménou

banky.

Jak miZzeme vidét z nize uvedeného grafu, nejcastdji volenou bankou byla Ceska
sporitelna, kterou zvolilo 33,2 % respondentli, na druhém misté se umistila Komeréni
banka, kterou vybralo 23,9 % respondentii. Dale nasledovaly banky Postovni spofitelna
(14,4 %), CSOB (9,8 %), Sberbank (7,8 %) a MONETA Money Bank (7,2 %).
Nasledujici v poradi bank, od které respondenti odesli nebo o odchodu uvazuji, byl
Raiffeisenbank (3,9 %), mBank (2,9 %), UniCredit Bank (2,6 %). Ostatni moznosti
tvotily pomérné malou ¢ast a jsou piedstaveny v grafu. Jinou banku zvolil pouze jeden

respondent a zaznamenal, Ze to byla Oberbank.
Graf 13: Pocet bank, od kterych respondenti odesli nebo o odchodu uvaZuji

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0%  35.0%

Ceska spofitelna I 33,2 %
Komercni banka HEiiiii e 239 %
Postovni spofitelna I 14,4 %
CSOB e 9.8 %
Sherbank I 7.8 %
MONETA Money Bank 7,2 %
Raiffeisenbank e 3,9 %
mBank W 29 %
UniCredit Bank @ 2.6 %
Expobank e 2,1 %
Equabank W 2,0%
Hellobank mm 19 %
AirBank B 18%
Fiobanka ®® 1,4 %
J&TBanka W 1,4 %
INGBank B 0,6%
Jiné 1 0,3%

Zdroj: viastni vyzkum
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Otazka ¢. 8: Kvili ¢emu jste odeSel(a) z banky nebo uvazujete o odchodu z banky,

kterou jste vyuzival(a)?

Tato otazka souvisi s pfedchozi otazkou. Cilem této otazky bylo zjistit divody opusténi bank.
Respondenti mohli oznacit libovolny pocet z nabizenych variant anebo uvést jinou variantu.
Z grafu je patrné, ze vétSina respondentt (71,3 %) povazuje vysoké poplatky za divod pro
odchod z banky. Dale pak nasleduji diivody jako nizk4 kvalita sluzeb (23,4 %), nizké uroceni
vklada (20,8 %), zdlouhava komunikace (19,7 %), nizka kvalita péce o klienta (17,1 %) a
nedostacujici nabidka produkti a sluzeb (15,3 %). Ostatni diivody v potadi lze vidét v grafu
¢. 14. Také tfi respondenti uvedli své divody do kategorie ,,jiné”“. Mezi napsané divody
patfily doporuceni rodi¢i, odchod kviili rodin€ (vyhodnéj$i podminky pro €lena rodiny u jiné
banky), nutnost Castého ovérovani plateb kvili bezpecnostnim certifikatim internetového

bankovnictvi.
Graf 14: Divody opusténi bank

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

vysoké poplatky T 113 %
nizka kvalita sluzeb N 23,4 %
nizké aroceni vkladt B 20,8 %
zdlouhava komunikace N 19,7 %
nizka kvalita péce o klienta N 17,1 %
nedostacujici nabidka produktu a sluzeb N 15,3 %
drahé Guvéry B 13,3 %
nedostacujici pocet bankomatd BN 12,5 %
nedostacujici pocet pobocek I 8,9 %
nizka funk¢nost elektronického bankovnictvi B 8,5 %
jine B 16%

Zdroj: viastni vyzkum

Otazka ¢. 9: Jaka jsou podle Vas dileZita kritéria p¥i vybéru banky?

Tato otdzka slouzila k uréeni miry dulezitosti jednotlivych kritérii, podle kterych
predstavitelé generace Y vybirali své banky. Pro vyjadieni miry dileZitosti jednotlivych
kritérii byla pouzita Likertova $kala s pétibodovou stupnici. Respondentim byla
nabidnuta moZnost vybéru z 17 variant, kazdou odpovidajici hodnotili pomoci Skaly
velmi dulezité, spiSe dulezité, nevim, spiSe nedilezit¢ nebo nedilezité.
Nasledné nasbirané odpovédi byly prevazené, kde ,,velmi dilezité* je 5 a ,,nedtlezité* 1.
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Spocitané primérné hodnoty byly sefazeny do potadi pro zjisténi nejvice dulezitych,
mén¢ dalezitych a nejméné dulezitych kritérii pii vybéru banky, vice tabulka ¢. 3.

Tabulka 3: Nejvice duleZita kritéria pii vpbéru banky

Ptevazena primérna
hodnota odpovédi

1 vyse bankovnich poplatki 4,76

Siroka nabidka sluzeb, které lze ovladat

Poradi | Kritérium

2 prostfednictvim internetového bankovnictvi 407
3 odborna konzultace a vstficnost bankovnich poradct 4,00
4 Siroka nabidka bankovnich produkti a sluzeb 3,92
5 pocet bankomatt a jejich umisténi 3,90

Zdroj: viastni vyzkum

Z vysledku vyzkumu lze spatfovat, ze nejvétsi prevazend prumérna hodnota byla u
kritéria ,,vySe bankovnich poplatka®, kde celkova dulezitost (,,velmi diilezité* + ,,spise
dulezité™) tvorila necelych 100 %, avsak zadny z respondentii neoznacil toto kritérium za
nedualezité. Na druhém misté se umistila ,,Sirokd nabidka sluzeb, které lze ovladat
prostiednictvim internetového bankovnictvi®, kde se celkova dilezitost stanovila na
necelych 80 %. Nasledné¢ se umistily ,,odborna konzultace a vstficnost bankovnich
poradcii, kde se celkova dilezitost stanovi na vice nez 75 %. Daéle nasleduje ,,Siroka
nabidka bankovnich produkti a sluzeb®“ a ,pofet bankomatl a jejich umisténi*
procentualni rozlozeni, které je vidét na grafu ¢. 15.

Graf 15: Nejvice diileZita kritéria pii vybéru banky
0% 20% 40% 60% 80% 100%
vyse bankovnich poplatks - GG 1S 6
Siroka nabidka sluzeb, které 1ze ovladat 13.6 %
prostiednictvim internetového bankovnictvi R
odborna konzultace a vstiicnost bankovnich
poradct
Siroké nabidka bankovnich produkti a sluzeb 4,6 %
pocet bankomatul a jejich umisténi 6,1 %

Evelmi dilezité ®spise dilezité = nevim spiSe nedilezit¢ ®nedilezité

Zdroj: viastni vyzkum
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Dale nasleduji tabulkové a grafické vysledky, dle kterych jsou vidét jina, mén¢ dulezita
kritéria pti vyb&ru banky generaci Y.

Na Sestém mist€ zebficku se umistilo uroceni vkladu, na sedmém povést banky 1 pfes to,
ze nejvyssi miru celkové dilezitosti odpovidajici ptid€lili referencim jinych ¢lent rodiny
(naptf. manzelka, manzel, sestra), a to 73,3 %. Z pohledu nejvyssi miry celkové
nedulezitosti (,,spiSe nedulezité™ + ,,nedilezité*) ma kritérium ,,stabilni pozice na trhu*

(33,8 %).

Tabulka 4: Méné dileZita kritéria pii vybéru banky

L Ptevéazena primérna
Poradi Kritérium vazena p .
hodnota odpovédi
6 uroceni vkladu 3,75
7 povést banky 3,71
8 reference jinych ¢lenti rodiny 3,68
9 reference ptatel, znamych 3,59
10 | pocet pobocek a jejich umisténi 3,48
11 | stabilni pozice na trhu 3,41
Zdroj: viastni vyzkum
Graf 16: Méné diuleZita kritéria pii vybéru banky
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grotent vKladt [EORSSR SO TSS M E 8% 16,79
povést banky  [INSS 8NN 1803 % 1 1109%  234%

reference jinych ¢lend rodiny 69N 56,9% 0 79% 163% B
reference pratel, znamych 480N 55830% 73 % 210% B
pocet pobotek a jejich umisténi - [EN28 0 NINIIII809% 194 %  245% N
stabilni pozice na trhu  [N270% W 1268% 115% 264%

mvelmi dilezité ®spise dilezité = nevim spiSe nedtlezité  ®nedutlezité

Zdroj: viastni vyzkum

55




Tabulka 5: Nejméné diileZita kritéria pii vybéru banky

Pofadi Kritérium Prevazend primernd
hodnota odpovédi

12 doporuceni rodict 3,39

13 | estetika a funk¢énost webové stranky 3,31
rating banky (nezéavislé hodnoceni finan¢ni

14 | spolehlivosti banky, které je provadéno ratingovou 3,06
agenturou)

15 | vybavenost pobocky (pfijemné prostredi) 3,00

16 | oteviraci doba banky 2,86

17 | reklama 2,26

Zdroj: viastni vyzkum

Tabulka €. 5 zpiehledituje poradi nejméné dulezitych kritérii pro generace Y. Navzdory
teoretickym uvaham, které jsem popsala v teoretické casti, ,,doporuceni rodicu‘
respondenti povazuji za méné dulezité kritérium v porovnani s ostatnimi. Z vyzkumu také
vyplyva, Ze se milenidlové nejméné zajimaji o estetiku a funkEnost webovych stranek
banky, ratingy, oteviraci dobu, vybavenost pobocek a reklamu.

Z grafu ¢. 17 je patrné, ze reklama pro vice jak polovinu odpovidajicich je nejvice
nedilezitym Kritériem. Také je vidét, ze 17,8 % respondentti nevi, kam zafadit kritérium
rating banky.

Graf 17: Nejméné duleZita kritéria p¥i vybéru banky
0% 20% 40% 60% 80% 100%
doporudeni rodi¢t 9 % 41586
estetika a funkénost webové stranky 205590 1833% 18,6 % 315 % 4%
rating banky  [120090 N N8L1% N 178% . 258% 206l
vybavenost pobocky IS0 NS 14% 11103 % 31,6 % 113,4%
oteviraci doba banky [18J09%60 124,9% " 13,3% 32,6 % | 162%
reklama [160% 1 17,1% 34,9 % o 299%

mvelmi dilezit¢ = spise dilezité = nevim spiSe nedulezité ®nedilezité

Zdroj: viastni vyzkum
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Otazka €. 10: Jsou pro Vas pri vybéru banky diilezita dalSi/jina kritéria kromé vyse

uvedenych?

Tato otazka rozSifovala piedeSlou otazku a méla za cil zjistit, jsou-li pro odpovidajici
dulezita dalsi kritéria kromé uvedenych v otazce ¢. 9. Respondenti mohli vybirat mezi
,»ano“, nebo ,,ne*“. Pro moznost ,,ano* hlasovalo pouze 3 % odpovidajicich. Tudiz ti, kdo
chtéli rozsifit nabidnuty seznam kritérii, pokracovali v otazce ¢. 11 a vSichni ostatni
respondenti (97 %) pokracovali v otdzce €. 12 a odpovidali jiZ pouze na identifikacni

otazky.
Otazka €. 11: Uved’te, ktera dalsi kritéria jsou pro Vas diilezita (maximalné t¥i).

Nehledé¢ na to, Ze skupina respondenttl, kterd odpovidala ta tuto otevienou otazku, tvorila
pomérné malou ¢ast, jejich nazory ale nelze opomenout. 0,62 % odpovidajicich povazuje
inovativni zplisoby platby (moZnost placeni pomoci novych technologii jako naptiklad
Apple Pay) za diilezité kritérium pfi vybéru své banky. 1,2 % vyzaduje rozsifeni moznosti
nakladani s cizimi ménami v zahrani¢i (U¢ty v librach, eurech pro Erasmus pobyt).
A 1,17 % vyZaduje vice personalizovany pfistup od své banky (osobni vybér finan¢niho
poradce, otevieni uctu s potfebami konkrétniho klienta, ochota personalu pomahat ve

vyfeseni vznikajicich problémi).
4.2 Vyhodnoceni hypotéz
H1: 75 % predstavitell generace Y maiji své penize u vice nez jedné banky.

K testovani této hypotézy byly pouZity odpovédi z otazky €. 1, kterd zkoumala pocet
bank, jez vyuzivali respondenti. Nasbirana data byla setfidéna do dvou skupin: ,,nejvyse
1 banka“ a ,,vice nez 1 banka“. Prvni skupinu tvofili respondenti, kteti zvolili variantu
»pouze jedné banky*. Tudiz vSichni, kdo byli klientem dvou, tfech, ¢tyt a vice bank,
spadali do kategorie ,,vice nez 1 banka“. Po tom, co byl stanoven celkovy pocet
jednotlivych kategorii, byly naméfené hodnoty pifevazeny pomoci vah. Vyslednou

tabulku naméfenych a o¢ekavanych hodnot mizeme vidét v nasledujici tabulce.
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Tabulka 6: Pozorované a piredpokladané hodnoty

Pozorovana hodnota | Predpokladana hodnota

nejvyse 1 banka 254 106
vice nez 1 banka 168 317
Celkem 422 422

Zdroj: viastni vyzkum

Vysledky chi kvadrat testu (x* = 276,676, df = 1, p —value = 3,98 x 1076%)
potvrzuji, ze zde jsou statisticky vyznamné rozdily, avSak pozorovana ¢etnost odpovedi
spadaji do kategorie ,,vice nez 1 banka“ (39,81 %) je mensi za 75 % a zaroven neni
v rozsahu okolo pfedpokladané hodnoty, proto ur¢enou hypotézu nelze potvrdit. Tudiz
jsme prokazali, Ze pocet lidi majicich Gcet u vice nez jedné banky je vyrazné mensi, nez
jsme predpokladali.

H2: Pro aktivni predstavitele generace Y jsou reference rodi¢u pfi vybéru

K otestovani hypotézy byly pouzity odpovédi z otazky €. 9, ktera slouzila k ur¢eni miry
dalezitosti jednotlivych kritérii, podle kterych aktivni ptedstavitelé generace Y vybirali

své banky. Nasledné se posuzovaly odpovédi ,,dilezité” (velmi dilezité + spise dulezité)

a ,,nedulezité* (,,spise nedulezité* + ,,nedilezité). S odpovéd'mi ,,nevim* se nepocitalo.

Tabulka 7: Vztah mezi kritérii pii vybéru banky a mirou jejich diileZitosti

, Kritéria pfi vybéru banky
Mira
o1 vie s e e odborna konzultace a Celkem
dulezitosti doporuceni rodict " ] .
vstticnost bankovnich poradcii
dalezité 157 215 372
nedilezité 83 45 127
Celkem 240 260 500

Zdroj: viastni vyzkum

K otestovani vyzkumné hypotézy bylo zapotiebi otestovat, jestli zvolena kritéria se
statisticky vyznamné od sebe lisi. K tomu byl pouzit chi kvadrat test (test nezavislosti v
kontingencni tabulce).

Z provedeného testovani byly zjistény nasledujici hodnoty: x> = 19.6296, p — value =

9,39 * 107°. Je patrné, ze hodnota p — value je ménsi nez 0,05 a z toho vyplyva,
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ze existuje statisticky vyznamny rozdil mezi kritérii ,,doporuceni rodi¢u* a ,,odborna
konzultace a vstiicnost bankovnich poradct®.

Kdyz se ale podivame do tabulky ¢. 4, tak zjistime, ze ¢etnost dulezitosti u doporuceni
rodicu je 65,49 %, coz je mén¢ nez u analogické Cetnosti kritéria ,,odborna konzultace a

vstiicnost bankovnich poradci® (82,79 %).

Tabulka 8: Vztah mezi relativnimi Cetnostmi kritérii a mirou jejich dileZitosti

. Relativni ¢etnost
Mira ; o
ot ver ., oo odborna konzultace a vstficnost
dilezitosti doporuceni rodict , .
bankovnich poradct
dilezité 65,49 % 82,79 %
nedilezité 34,51 % 17,21 %
Celkem 100 % 100 %

Zdroj: viastni vyzkum

Z toho miizeme udélat zavér, ze hypotéza o statistické vyznamnosti rozdilu mezi dvéma
kritérii je potvrzena, avSak vyzkumna hypotéza o vétsi mite dulezitosti kritéria ,,reference
rodi¢l* se nepotvrdila a je zamitnuta. Tudiz z pohledu aktivnich ptfedstavitelli generace

vvvvvv

vybéru banky nez reference rodicu.

H3: Pro aktivni predstavitele generace Y zvysujici uroven prijmu vede ke

snizeni miry dtlezitosti vySe bankovnich poplatkt

K testovani této vyzkumné hypotézy byly pouZity odpovédi z otdzek €. 9 a 16. Otazka
¢. 9 typu stupiiovaci Skaly poslouzila k vyjadieni dileZitosti jednotlivych kritérii pii
vybéru banky. Identifikacni otdzka €. 16 slouZila ke zjiSténi mésicniho hrubého piijmu
respondentti. Vzhledem k tomu, ze se pracovalo s ordinalnimi daty, vSechny textové
vysledky byly nasledné pfevedené na usporadatelné ¢iselné hodnoty. U otazky €. 9
odpovéd’ nediilezité byla pfevedena na 1, spiSe nedilezité — 2, spiSe dulezité — 3,
velmi dulezité — 4, s odpovéd'mi ,,nevim“ se nepocitalo. U otazky ¢. 16 analogické
vzestupné prevedeni (u odpovédi s nejnizsi trovni piijmu do 20 000 K¢ -1, nad 80 001

K& - 5).

V této vyzkumné hypotéze se testuje, zda zvySujici Se uroven piijmu aktivnich
pfedstavitelll generace Y vede ke sniZzeni miry daleZitosti vyse bankovnich poplatki.

Prvnim krokem bylo zapotiebi otestovat, zda existuje statisticky prokazatelny vztah
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mezi zavislou proménou y a nezavislou proménou x. Pro tento ucel byl definovan

jednoduchy linearni regresni model, ktery vypada nasledovné:
y =3,86187 - 0,04421 * X

Kde je y - mira dilezitosti vySe bankovnich poplatkti a X - troven piijmu aktivnich
ptedstavitelll generace Y.
Pro otestovani statistické hypotézy o zavislosti mezi jednotlivymi proménnymi byly
stanoveny nasledujici hypotézy:

Hy:B = 0,

Hy:B # 0,
kde B — sklon ptimky

Testuje se H, , Ze mira dulezitosti vy$e bankovnich poplatkl neni zavisla na arovni piijmu

aktivnich ptedstaviteltl generace Y a H, tvrdi opak.

V tomto piipadé hodnota smérnice B je -0,04421, cozZ sice naznacuje negativni mirné
klesajici sklon ktivky, kde, ¢im je vyssi plat, tim se mirn¢ zmensuje vyznam poplatku,
vSak hodnota p —value se rovna 0,21. Jelikoz p — value > «, nulovou hypotézu
nezamitdme a alternativni hypotézu nepfijimadme. Tudiz se nepodafilo statisticky
prokazat, Ze mira dilezitosti vySe bankovnich poplatkil je vyznamné zavisla na urovni

piijmu aktivnich piedstaviteld generace Y.
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5 Proces vybéru banky generaci Y

Obrazek 6: Profil piedstavitele generace Y

Predstavitel generace Y je v pievaing vétiing klientem pouze jedné banky
(60,1 %), Pokud vyuZiva sluZeb dvou a vice bank, déla to z ddvodu
vyhodnéjSich podminek konkrétni sluZby nez u jiné banky.

Je to klient Komeréni banky, Air Bank nebo Ceské spofitelny

v
( Pfedstaviteli generace Y byl zaloZen prvni bankovni Oéet: )
e |
: pred dosaZenim zletilosti (31,1 %) po dosaZeni zletilosti (42,9 %) |
. | (rodi€éem nebo jinou blizkou osobou) (osobné) :
___________________________ Y
( Po dosaZeni zletilosti: )

Chova se pasivné (32,8 %) Chova se aktivné (67,2 %)

banku, kterou dostal ed rodiét
nebo jing blizké osoby nezméni
a zlstane ji vérny

banku, kterou si zaloZil sém
nezmeéni
a zUstane ji vérny (21 %)

banku zméni (37,2 %)

o zméné uvazuje (9,1 %)

Odejde z banky z divodd vysokych poplatkd, nizké kvality nabizenych
sluZeb anebo nizkého Groéeni vkladu.

Nejvice dileZitymi faktory pro aktivniho predstavitele generace Y, které
ovliviuji jeho rozhodovani pfi vybéru banky, jsou:
W
» vyie bankovnich poplatkd
» iroka nabidka sluZeb, které |ze ovladat prostfednictvim internetového
bankovnictvi
» odborna konzultace a vstiicnost bankovnich poradcd
» iiroka nabidka bankovnich produktd a sluZeb
» podet bankomat a jejich umisténi

Zdroj: vlastni zpracovani



Pokud se pokusime zanalyzovat profil pfedstavitele generace Y uvedeny na obrazku €. 6,
tak zjistime, ze se samotného procesu vybéru banky zucastni pouze 67,2 % zkoumané
generace. Podle teoretickych uvah se rozhodovaci proces zacina tim, ze si Clovek
uvédomi potiebu nebo problém. Tedy v ramci zkoumaného tématu by si m¢l clovek
uvédomit, ze potfebuje mit osobni bankovni ucet a nasledné zacal hledat vyhovujici
banku. Kdyz se podivame na vysledky provedené¢ho vyzkumu, zjistime, ze poloviné
respondentu byl prvni Gcet zaloZzen pied dosazenim jejich zletilosti, a to rodicem nebo
jinou blizkou osobou. Lze tedy fict, Ze pro tuto ¢ast generace Y prvni styk s bankou byl
uskutecnén na zéklad¢ potieb, uvah a zkuSenosti starSi generace X. Také po provedeni
analyzy v kapitole ¢. 4.1 mizeme fict, Ze predstavitelé této skupiny vykazuji vyssi Giroven
loajality ke své bance nez predstavitelé generace Y, ktefi si zalozili svilj prvni bankovni
ucet sami po dosazeni zletilosti, ale ti, kdo se rozhoduji sami pfi vybéru své banky, ji
Castéji meni.

Kdyz se predstavitel generace Y rozhodne stat klientem néjaké banky, bude nejspise
vybirat mezi Komeréni bankou, Air Bank a Ceskou spofitelnou. Vyuzivat ale bude sluzeb
pouze jedné banky, pokud se rozhodne vyuzivat sluzeb né€kolika bank, udéla to z divodu

vyhodnéjSich podminek konkrétni sluzby u jiné banky.

Pokud se zanalyzuje, jak se chova pii vybéru konkrétni banky, tak z obrazku ¢. 5 hned
vidime ¢lenéni na podskupiny ,aktivnich® a ,pasivnich® reprezentanti zkoumané
generace. Tedy do skupiny ,,pasivnich® spada jedina kategorie klient bank, ktera ptisla
do ur¢ité banky po rozhodovacimu procesu od starSi generace X a ziistala ji vérna
(32,8 %). Tudiz nelze fict, ze tato skupina lidi do momentu provedeni vyzkumu jiz byla
zaCastnéna procesu vybéru banky, a mize tedy urcit, co bylo pro ni dilezité pti vybéru
banky krom¢ autoritniho nazoru star$i generace. MiZzeme ale fict, ze pifevazné jsou to

klienti tradi¢nich bank, jako jsou Komeréni banka, Ceska spofitelna &i CSOB.

Avsak na obrazku lze spatfovat i jinou skupinu generace Y, ktera jiz byla zapojena do
rozhodovaciho procesu vybéru své banky, a pfitom Se chovala aktivné. Do této skupiny
patiili vSichni reprezentanti, ktefi si svou banku zvolili sami (48,9 %) a ti, kdo potizenou
banku na doporuceni rodic¢i zménili (13 %) anebo ji chtéji zménit (5,3 %).

Také mizeme vidét, ze 53,7 % generace Y jsou loajalni vici své prvni bance. Co se tyka

preferovanych bank jednotlivymi skupinami aktivnich a pasivnich reprezentantd, tak po
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provedeni statistického vyhodnocovani vyznamné rozdily lze spatfovat pouze u dvou
bank. Dle vysledki chi kvadrat testu Ize potvrdit statisticky vyznamny rozdil u Fio Banky
(x> = 43,841, p—value = 3,56 10711 < 0,05) a Air Bank ( x*= 40,909,
p - value = 1,59 * 1071% < 0,05). Z grafu &. 18 je vidét, Ze Fio Banku a Air Bank &asté&ji

voli aktivni predstavitelé generace Y.
Graf 18: Vybér banky aktivnimi a pasivnimi piedstaviteli generace Y

30.0%

26,1 %

25.0%

218%

20.0%

15.0%

10,1 %

10.0%
51%

0.0%

Fio Banka Air Bank

W pasivni W aktivni

Zdroj: viastni vyzkum

Muzeme tedy fici, ze piedstavitel generace Y se chova Castéji aktivné nez pasivné. Pokud
se podivame do struktury ,,aktivnich®, je vidét, ze jsou tam lidi, ktefi jiz maji zkuSenost
se zménou banky (37,2 %). Jsou tam i ti, kdo o odchodu uvazuji (9,1 %). Hlavnimi
davody pro odchod z banky jsou vysoké poplatky, nizka kvalita nabizenych sluzeb anebo

nizké trodeni vkladt. Odchazeji viak nejéast&ji od Ceské spofitelny a Komeréni banky.

Co se tyCe nejvice dulezitych faktort, které ovliviiuji rozhodovani aktivniho predstavitele
generace Y pii vybéru banky, mizeme fict, Ze na prvnim misté je vySe bankovnich
poplatkti, na druhém Sirokda nabidka sluzeb, které lze ovladat prostiednictvim
internetového bankovnictvi, dale nasleduje odborna konzultace a vstficnost bankovnich
poradcti, Sirokd nabidka bankovnich produktti a sluzeb, pocet bankomati a jejich
faktorem, o ktery se nejvice zajimaji aktivni predstavitelé generace Y pii vybéru své

banky a zaroven hlavnim divodem pro odchod z ni.

63



Sekundarné aktivni reprezentanty Y zajima sazba troCeni vkladi, jak dlouho banka
pisobi na ¢eském trhu, jakou ma poveést, pozitivni reference ze strany pratel, znamych.

jinych ¢lent rodiny, umisténi a pocet pobocek.

Nejméné dualezitymi kritérii skupiny aktivnich jsou doporuceni rodic¢l, estetika a
funk¢énost webovych stranek, reklama, rating banky, vybavenost a oteviraci doba
pobocek. Je tfeba ale zdlraznit, Ze ,,doporuceni rodici* je neméné dulezité pouze pro
aktivni ¢ast celé generace Y. Pro ,,pasivni ¢ast generace maji dana kritéria nepochybné

Vys$$i miru dilezitosti.
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6 Navrhy a doporuceni

6.1 Heterogenita generace Y

Béhem vyzkumu bylo zjiSténo, Ze se tietina generace Y chova pasivné a vyuziva sluzeb
konkrétni banky nasledkem rozhodovaciho procesu od star$i generace X. Lze tedy
predpokladat, ze doporuceni rodi¢t vyznamnym zptisobem ovliviiuje rozhodovaci proces
pasivnich reprezentanti generace Y. S piihlédnutim k této skutecnosti se bankdm
doporucuje detailnéji prozkoumat chovani pasivnich piedstaviteli generace Y a
zjistit klickové faktory ovliviujici jejich rozhodovani pii vybéru banky. V ptipadé, ze
doporuceni rodi¢ii budou patiit mezi nejvice dilezita kritéria ovliviiovani jejich
rozhodnuti, je také dulezité zacilit sva marketingova usili i na pfedstavitele generace X a

vyuzit rodice pro pienos sdéleni k mladsi generaci Y.
6.2 Bankovni poplatky

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze generace Y vyuziva sluzeb dvou a vice bank
nejcastéji kvuli vyhodnéjSim podminkdm konkrétni sluzby u jiné banky, nejvice
dilezitym faktorem, ktery ovlivituje rozhodovani aktivnich ptedstavitelt generace Y pii
vybé&ru banky, je vyse bankovnich poplatki. Kromé toho Se vysoké poplatky Casto stavaji
divodem pro opousténi konkrétni banky. S ptihlédnutim k vyse uvedenym vysledkiim
Ize bez pochyby fict, ze pro zachovani své atraktivnosti pro tuto naro¢nou skupinu klientt
se musi banka pfizpisobit poptavce a snazit se nabizet své sluzby s co nejniZSimi

poplatky.

V soucasnosti existuje celd fada bankovnich poplatkii a faktem je, Ze kazda banka si je
uctuje odlisné podle svého obchodniho modelu a individudlni strategie zhodnoceni
zakaznické zkuSenosti. Mezi zpoplatnéné tkony, které muzeme vidét v soucasnych
bankovnich sazebnicich, €asto patii zaloZeni a vedeni Gctu, vybér z vlastniho ¢i ciziho
bankomatu, vybér v ramci Ceské republiky nebo v zahraniéi, piichozi a odchozi platby,

vklad hotovosti na poboéce nebo vybér hotovosti na pokladné.

Nicméné banky by mély pomalu ménit svou poplatkovou politiku ve prospéch svych
klientd. Projev stoupajiciho trendu ,,nizkonakladovosti mtizeme pozorovat jiz dnes.
Skoro vSechny banky uvedené v dotazniku maji vedeni bézného uctu zadarmo a pouze
nékolik z nich vyzaduje aktivni vyuziti ictu, k ¢emuz maji specialni obratové podminky.
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Pro vétSinu bank plsobicich na deském trhu se bezpoplatkovy ucet stava spis
samoziejmym standardem nez konkurenéni vyhodou. Cim dal tim vice vybirava generace

Y ocekava, ze bude mit dalsi levné sluzby a benefity.

Také béhem dotazovani mala ¢ast respondentd specifikovala své pozadavky tykajici se
poplatkd a uvedla, Ze pro né je pozadovan bezplatny, neomezeny vybér z bankomati
doma i v zahrani¢i, zvyhodnéné podminky pro Gcéty v cizich ménach pro studenty

Erasmus nebo jiné zahranicni staze.

Takze banky by si mély vzit v potaz ten fakt, ze aktivni predstavitelé generace Y neustale
patraji po vyhodnéjsich nabidkach a vétSinou maji piehled o bankovnich produktech na
trhu. Proto, aby mohly piedejit odchodu klienta z banky, doporucuje se aktivnéjsi
monitorovani konkuren¢nich nabidek, flexibilni uprava sazebniki a vcéasné

informovani klienta o vyhodnéjSich sazbach.
6.3 Nové technologie v oblasti umélé inteligence

Z vysledkt vyzkumu vyplynulo, ze druhym kritériem, ktery pfedstavitelé generace Y
povazuji za duilezity, je Siroka nabidka sluzeb, jez lze ovladdat prostfednictvim
internetového bankovnictvi. V dne$ni dobé vétSina bank jiz nabizi internetové
bankovnictvi svym klientim, avSak funkcionalni moznosti a kvalita provedeni takové
metody obsluhy se vyrazné¢ 1isi. Nicméné pro vSechny banky pusobici na ¢eském trhu
strategie investovani do digitalizovanych technologii je v popfedi. Lze o¢ekavat, Ze tento

trend poroste 1 nadéle.

Pro udrzeni své konkurenceschopnosti by se mély banky kromé neustalého vylepSovani
webového rozhrani a mobilnich FeSeni zamé&fit vice na sofistikovanou personalizacni
strategii, ktera umozni provadét cilenéjs$i marketing a délat presnéjsi doporuceni produktii
a sluzeb predstavitelim generace Y. Praktickou realizaci takové strategie jsou investice

do umélé inteligence.

Napiiklad mezinarodni banka HSBC v ¢ervnu 2018 anoncovala svoji novou Strategii
ptilakdnim novych zakazniki, ktera spoc¢ivala v umisténi humanoidniho robota do jedné
ze svych pobocek v New Yorku. Vyvinuty spolecnosti SoftBank programovatelny robot
jménem Pepper dokédze pozdravit zédkazniky, poskytnout jim zakladni informace o

bankovnich produktech a sluzbach, rozveselit a zkratit ¢ekaci dobu ve fronté. Pepper ma
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vysku 120 centimetrii, pohybuje se na koleckach a ma na hrudi displej. Dotykovou
obrazovku na pfedni strané 1ze pouzit k zobrazovani pokynt, naptiklad k ulozeni Seku
pomoci mobilni aplikace banky. Robot mtize poskytnout informace tykajici se 300 akci,

véetné otevieni uctu a zadosti o kreditni kartu.

Jednim z dulezitych benefitl od vlastnictvi takového robotizovaného zaméstnance je
moznost obdrzeni dat, ktera pti dal$i analyze umozni sdilet nejvice relevantni informace
pro konkrétniho klienta, pfesnéji identifikovat jeho potfeby a doporucovat nejvice
vyhovujici produkty a sluzby. P¥ikladem vstupnich dat mohou byt informace tykajici se
toho, kolik lidi v pribéhu dne zastavuje a posloucha sdéleni, jak dlouho lidé
marketingovou zpravu vnimaji, jaké osloveni klienti vnimaji Iépe. Kromé toho na zakladé
rozpoznavani emoci Pepper dokaze identifikovat zakladni lidské emoce a ptizpisobit své
chovani. Tudiz Pepper neprovadi bankovni transakce a neuklada osobni udaje klienta,
prozatim funguje v jakosti ,digitdlniho uvitace”, ktery shromazd’uje informace
od mluviciho, a zrychluje nasledny proces komunikace s pracovnikem

banky (Lamagna, 2018).

Primérnim cilem takové interaktivni technologie bylo pfildkat klienty na pobocku,
vyvolat pozitivni emoce a pfi tom vytvofit pro né nezapomenutelny zazitek. Pozdéji
banka kvitovala vyznamny nartst finan¢nich vysledkd, velkou popularitu robota

v médiich a na socidlnich sitich, pfiliv novych klienta (Streeter, 2019).

Odhaduje se, e momentaln& v Ceské republice jiz najdeme kolem dvaceti robotd, kteii
pusobi v rtiznych odvétvich. Spoleénost Adastra, ktera pisobi v Ceské republice a na
Slovensku, jiz humanoidni roboty prodava a nabizi svym zakaznikim moZnost
doprogramovani podle jejich pozadavkl. Adastra uvadi, Ze jiz prodala kolem deseti
robott, které zakaznici vyuzivaji podle svych potieb. Naptiklad jeden z robotti se vyuziva
k vitani hostli u recepce hotelu Pyramida na praZzském Bfevnov¢, druhy patii spole¢nosti
MasterCard a bavi klienty na prazském letisti Vaclava Havla, dalSiho humanoidniho
robota vlastni mobilni operator T-Mobile, jest¢ jeden humanoidni robot je umistén v
zamestnanecké jidelné a slouzi Kk internim ucelim (sbira data o spokojenosti

zaméstnanci) (Vlkova, 2019).

Cena nového robota se zakladnim vybavenim se orientacné stanovi na 1 600 dolart

(v prepoctu 39 000 K¢). Robot se prodava na zaklad¢é predplatné smlouvy, proto k
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zakladni cené patii i mésicni poplatek 360 dolarti (8 200 K¢) po dobu 36 mésicti za
pojisténi a pfenos mobilnich dat pro robota (Tobe, 2016). Dle subjektivniho ndzoru autora

je celkova hodnota takové investice pro souc¢asné banky piijatelna a realna.

Nékteré banky pusobici na ¢eském trhu jiz zaCaly vyuzivat roboty, ale v podobé
automatizovanych softwarovych systém, které se zaméiuji ptedevsim na administrativni
¢innosti a jednoduché vypocetni procesy. Klienti prozatim vidi pouze vysledek této
programované ¢innosti, ale do pfimého styku s umélou inteligenci nepfichazeji. Avsak
chatboti uz tuto situaci méni a v pfipad¢ investic do této nové technologie v blizkém

budoucnu umozni bankdm nabizet své sluzby na miru kazdému klientovi.

Chatbot to je pocitatovy program zalozeny na umélé inteligenci, ktery simuluje lidskou
konverzaci a poskytuje ptajicimu odpovédi ¢i konkrétni feSeni. Na rozdil od klasického
chatu, kde na druhé stran¢ klientovi odpovida realny zaméstnanec, chatboti jsou plné
automatizovani a programovani. Nutno ale podotknout, Ze existuji rizné druhy chatbott,
které se vyuzivaji pro rizné tcely (komunikace s klientem a poskytnuti mu odpovédi na
stale opakujici se otazky, prodej konkrétnich produktd ¢i sluzeb, sbér dat pro dalsi
analyzu). V rdmci této diplomové prace se bankdm doporucuje investovat do chatbotii
postavenych na bazi ,,machine learning“ (podoblast umé¢l¢ inteligence, kterd umoznuje
programum ucit se bez striktniho a pfedem urc¢eného naprogramovaného scénaie). To
znamena, Ze inteligentni program bude schopen pfizplsobit svilj styl komunikace ke
kazdému klientovi a timto zplisobem nasbirand data bude moZzné pouzit pro hlubsi

analyzu generalizované skupiny lidi napt. generace Y.

Vse uvedené vySe poukazuje na to, ze zajem o programovatelné roboty nartistd. A s
pfihlédnutim k vySe zminénému naristajicimu trendu nizkych nakladi, investice do
umgél¢ inteligence daji bankdm moZnost ¢astecné nahradit lidskou, rutinni opakujici se

¢innost a uSetfit na nadkladech v personalni oblasti.
6.4 Profesionalni a ochotny personal

Nehledé na to, Ze souCasny bankovni trh se aktivné zabyva digitalni transformaci,
zamestnanci stale odehravaji dulezitou roli pti formovani loajality klientt viici konkrétni
bance. Nyni mezilidské kontakty na klientskych pracovistich 1ze pouze minimalizovat,

nelze vsak upln¢ eliminovat, a tedy navySeni kvality poskytovanych sluzeb bude i nadale
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aktualni pro vSechny banky. MiiZeme najit toto potvrzeni i v naS§em vyzkumu. Jak jiz bylo
generace Y svoji banku vybiraji, je odborna konzultace a vstficnost bankovnich poradcti.
Bankam se proto doporucuje mit vice personifikovany pristup ze strany zaméstnanci
k aktivnim klientim spadajicich do generace Y. Osobni bankéfi by tedy méli byt nejen
kvalifikovani a dobfe se orientujici v produktech a sluzbach své banky, ale i mit lidsky
pristup a ochotu pomahat ve vyreSeni individualnich problémi svého klienta. Je
ziejmé, Ze tato skupina klienti bude prochazet riznymi fazemi svého zivotniho cyklu a
podle toho se budou ménit i potieby téchto klientdr. Casto Se banka stava mistem, kde
klienti dé€laji dulezita zivotni rozhodnuti napiiklad potizeni hypotéky, pujcky na auto,
sprava investi¢niho portfolia, stavebni ¢i penzijni spofeni. Proto je velmi dulezité, aby
Klientsky servis a finan¢ni poradenstvi byly zalozené na transparentnich a duvéryhodnych
dlouhodobych vztazich. Tudiz osobni bankéf by mél byt nacilen ne na prodej konkrétni
sluzby své banky, ale na to, aby porozumél skute¢né poti‘ebé svého klienta a mohl mu

nabidnout to nejlepsi Z moZnych FeSeni.

Kromé vySe zminéné interpersondlni komunikace na pobockach a cCasto vyuzivané
komunikace pomoci telefonu se nyni ptidavaji dal$i moderni distanéni komunikacni
nastroje, které umoznuji klientim kontaktovat banku pomoci riznych pocitacovych
programi a mobilnich aplikaci. Kromé klasického Skype mohou soucasné banky také
komunikovat se svymi klienty pomoci Google Hangouts, WhatsApp ¢i Viber.
Komunikace pies takové nastroje vyZaduje internetoveé pripojeni a umoziuje psat zpravy,
telefonovat Ci potadat videohovory zdarma. V sou€asné dobé vSudyptitomného internetu
a Sirokého vyuZiti chytrych telefonii komunikace pomoci vySe zminénych mobilnich
aplikaci umozni bankam komunikovat se svymi klienty pro né co nejpohodinéjsim
zpisobem. Zaroven je to pro klienty pohodlny, levny, ¢asové Gsporny a rychly nastroj
synchronni komunikace, ktery umoziuje vytesit rtizné dotazy tykajici se bankovnich

produktl a sluzeb na dalku.

69



7 Zaveér
Cilem této diplomové prace bylo zjistit klicové faktory ovliviiujici mladou generaci lidi

od 18 do 34 let ptfi vybéru banky pomoci analyzy jejich rozhodovaciho procesu a

Zpracovat doporuceni pro banky plisobici na ceském trhu.

Na zéklad¢ studia teoretickych poznatktli bylo zjiSténo, Ze generace Y se stava nejcetnéjsi
demografickou skupinou na svété, v Ceské republice to je pétina populace, kupni sila,
ktera kazdym rokem narusta. Jelikoz tato mlada generace se nachazi v pocatecni fazi
svého zivotniho cyklu, pro vSechny banky pfedstavuje pevny zdklad pro mnohaleté
vztahy, a pravé proto je velice dulezité vybudovat s predstaviteli této generace dobré
vztahy, a jesté 1épe ziskat jejich loajalitu. V dnes$ni dobé¢ je Cesky bankovni trh dost
saturovany a nabizi pfedstaviteliim generace Y moznost volby mezi riznymi druhy bank.
Proto v konkuren¢nim boji o nové klienty banky museji pfemyslet o tom, jak ptislusniky
této generace zaujmout, jak aktivnéji reagovat na jejich rostouci technologické potieby a

prizptisobovat své sluzby jejich pozadavkim.

Po prostudovani odborné literatury veénované této problematice byl proveden
kvantitativni vyzkum. Za ucelem sbéru dat bylo uskutecnéno dotaznikové Setieni formou
online dotazovani na webovém formulafi. Celkem se podafilo ziskat 441 odpovédi, ze
kterych 422 odpovédi bylo pouzito ke zpracovani praktické ¢asti. Reprezentativnost
vzorku byla zajiSt€éna pomoci prevaZzovani dat odpovidajicimi vahami stanovené na
zékladé véku predstavitelti generace Y v Ceské republice k 01. 01. 2018. Data byla

zpracovana pomoci programit Microsoft Excel a statistického softwaru R.

Z vyzkumu vyplynulo, ze vétSina predstaviteli generace Y jsou klienty pouze jedné
banky, a tedy prvni vyzkumna hypotéza, ktera predpokladala, ze 75 % generace Y ma
své penize u vice neZ jedné banky, nebyla potvrzena. Druhé ¢ast generace, jez uvadéla,
Ze vyuziva sluzeb dvou a vice bank, nej€astéji zminila, Ze to déla z divodu vyhodnéjsich
podminek konkrétni sluzby u jiné banky. Z vyzkumu se také ukazalo, ze ptiblizné
poloving generace Y prvni bankovni ucet byl zaloZen ptfed dosaZenim jejich zletilosti
rodi¢em nebo jinou blizkou osobou a druha polovina generace zaznamenala, Ze sviij prvni

bankovni ucet si zalozila sama po dosaZeni zletilosti.
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Na zéklad¢ vétvicich otazek, které zkoumaly chovani podskupin ,,pasivnich® a
»aktivnich® predstavitel pokoleni Y, mizeme konstatovat, Ze se jejich chovani lisi.
Podskupina ,,pasivnich® se nerozhodovala osobné pii vybéru své banky, protoze jeji
banku ji vybrala star$i generace X. Podle nasbiranych dat byla tato podskupina tvoiena
ttetinou dotazovanych. Také pasivni milenidlové nejcastéji uvadéli, ze jsou klienty

Komeréni banky, Ceské spofitelny anebo CSOB.

Avsak podle provedené analyzy pfevazna vétSina generace Y rozhodovala osobné pii
vybéru své banky, a tedy v ramci této diplomové praci patfila ke skupiné ,,aktivnich*
reprezentantli generace Y. Z analyzy dat bylo také zjisténo, ze Fio Banku a Air Bank voli
Castéji aktivni predstavitelé generace Y. Statistické vysledky také potvrzuji, ze pasivni
reprezentanti vykazuji vys$si aroven loajality ke své bance nez aktivni milenidlové, ktefi
ji naopak castéji méni. V otazce, ktera se zabyvala bankami, z nichz ptedstavitelé
zkoumané generace odchazeji nebo o odchodu uvazuji, nejéastgji uvadénymi byly Ceska
spofitelna, Komercni banka a PoStovni spofitelna. Hlavnim diivodem pro odchod z banky
vétSina respondentll povazuje vysoké bankovni poplatky. S poplatky souvisela i tfeti
vyzkumna hypotéza, kde cilem bylo otestovat, zda pro aktivni piedstavitele generace Y
zvySujici uroven piijmu vede ke snizeni miry dulezitosti vySe bankovnich poplatkd.
Avsak po otestovani statistické hypotézy se nepodafilo statisticky prokazat, Ze mira
dialezitosti vySe bankovnich poplatkll je vyznamné zavisla na Grovni piijmi aktivnich

predstavitelll generace Y.

Co se ty€e nejvice dilezitych kritérii, podle kterych si aktivni predstavitelé generace Y
banku vybiraji, 1ze konstatovat, Ze mezi né patii vySe bankovnich poplatki, Siroka
nabidka sluzeb, jez se daji ovladat prostfednictvim internetového bankovnictvi, odborna
konzultace a vstiicnost bankovnich poradct, Sirokd nabidka bankovnich produktd a

sluzeb a pocet bankomati a jejich umisténi.

Navzdory vysledkim celostatniho prazkumu, ktery tvrdi, ze rodie jsou pro milenialy
primarnim zdrojem ovlivitovani pfi formovani jejich bankovnich a finan¢nich nazort,
vysledek druhé vyzkumné hypotézy poukazuje na jiné vice dilezité kritérium pti vybéru
banky. Druha vyzkumna hypotéza, ktera ovéfovala, zda jsou pro aktivni predstavitele

vvvvv

konzultace a vstiicnost bankovnich poradci, se nepotvrdila. Tudiz z pohledu aktivnich
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predstavitell generace Y odbornd konzultace a vstficnost bankovnich poradct je
toto tvrzeni plati pouze pro aktivni predstavitele generace Y. I pfesto muzeme tvrdit, Zze
generace Y je heterogenni a pouze ¢ast milenialu je zapojena do rozhodovaciho procesu

pfi vybéru své banky osobné.

Vzhledem k tomu, Ze tato diplomové prace zkouma faktory ovlivitujici rozhodovani pti
vybéru banky pouze aktivni Casti generace Y, bankdm piisobicim na ¢eském trhu bylo
doporuceno detailn€ji prozkoumat chovani pasivnich milenidld pro efektivnéjsi
komunikaci s touto podskupinou a uskutecnéni cilenéjSich marketingovych usili.
Milenialové také zminuji, Ze oceni profesionalni a ochotny personal, a proto se bankam
doporucuje mit vice personifikovany pfistup a celkové vylepSeni klientského servisu.
Dalsim doporuéenim pro banky je snizeni bankovnich poplatkd, flexibilni Uprava
sazebnikl a v¢asné informovani klienta o vyhodnéjsich podminkach. Mimo tyto névrhy
mohou banky rovnéz investovat do vylepseni webového rozhrani, mobilnich aplikaci a

umeélé inteligence.
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8 Summary

Nowadays, generation Y is a large part of the global labor market and it’s purchasing
power rapidly increases. This customer segment by their financial requirements starts
significantly influence the banking industry. Also this young generation which now is in
the early stages of it’s life cycle stage for all banks provides a strong foundation for a
long term relationship. That's why it's very important build a good relationships with
millennials or even better earn their loyalty.

The aim of this work was analyze the process of selection banks by young generation
people aged 18 - 34. Find out the key factors influencing consumer decision-making
during selection banks and subsequently prepare recommendations for banks operating
in the Czech market.

The first part of this work was studying publications and internet resources in the Czech
and foreign languages that were related to the topic. This part of work deals with
consumer behavior, purchasing behavior, factors influencing consumer behavior, stages
of the consumer decision process and criteria of consumer segmentation. It is also
mentioned the definition of a generation, description generational groups, characteristics

representatives of generation Y and their banking behavior.

The practical part was focused on quantitative research. The research survey was
performed using the online questionnaire form. Totally have got 441 responses and 422
of them were used for processing the practical part. The representativeness of the sample
was ensured by using weights determinate based on the age of the Czech Republic

population.

Analysis part of this thesis describes how much banks are millennials use, in which age
and by whom their first bank account was opened, how much banks they have changed
and why, what criteria for them are more or less important when they choose a bank. The
result of the analysis is recommendations for Czech based banks related to fees,
personalization politic and new technologies in the area of artificial intelligence and

machine learning.

Key Words: consumer behavior, generation Y, banks, factors, influence, fees, artificial
intelligence
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Prilohy
Piiloha 1: Dotaznik pro predstavitele generace Y

Dobry den, jmenuji se Viktoria Petrenko a jsem studentkou patého roc¢niku Ekonomické
fakulty JihoGeské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Rada bych Vas pozadala o
vyplnéni nasledujiciho kratkého anonymniho dotazniku, ktery bude naplni mé diplomové

prace na téma ,,Spotiebitelské chovani generace Y na bankovnim trhu®.

Dotaznik je ur€en vyhradné pro vékovou skupinu lidi 18-34 let (ro¢nik narozeni 1984 —
2000) bydlicich v Ceské republice. Prosim, vypliite dotaznik, pouze v ptipadg, Ze spada

do uvedenych vékovych kategorii.

Ziskané informace z vyplnéného dotazniku budou pouzity pouze k ucelu vyzkumu.
Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice nez 7 minut. V pfipadé jakéhokoliv

nedorozuméni mé e-mailem: petrevO0@jcu.cz
Ptedem dé&kuji za Vasi ochotu a pomoc.
Je rok vaseho narozeni v rozmezi 1984 - 2000 (v¢etné)?
a) ano
b) ne
Zijete v CR?
a) ano
b) ne
Jste klientem néjaké banky?
a) ano
b) ne
V ptipadé, Ze jste oznacil variantu ,,b*“, pokracujte otazkou €. 16
1. Momentalné jste klientem:
a) pouze jedné banky
b) dvou bank
c) ti

d) ctyfia vice



V piipadé¢, Ze jste oznacil variantu ,,a“, pokracujte otazkou €. 3

Hlavnim diivodem, proc jste klientem nékolika bank je: (miiZzete oznacit vice variant)

a)
b)
c)

d)

9)
h)
i)
)
K)
1)

vyhodné&jsi podminky konkrétni sluzby u jiné banky
samotna banka nenabizi Vami pozadovanou sluzbu

rozdeleni finan¢nich prostiedki do ne€kolika riznych bank kvili moznému riziku

krachu samostatné banky

rozd¢leni finan¢nich prosttedkll do nékolika riznych bank kviili riziku omezeni (napf.
pravdépodobny vypad elektronického systému ¢i pribézna jejich aktualizace a

obnoveni)

Momentalné jste klientem nasledujici banky nebo bank (muZete oznacit vice variant):
Ceska spofitelna

CSOB

Komer¢ni banka
MONETA Money Bank
Equa bank

Fio banka

mBank

Air Bank
Raiffeisenbank
UniCredit Bank
Postovni sporitelna

Hello bank

m) Sberbank

n)

0)

J & T Banka

Expobank



p) ING Bank
q) Creditas

r) Sparkasse

4. Vas prvni ucet:

a) byl zalozen pied dosaZzenim Vasi zletilosti — tj. dovrSeni 18 let (napf. rodi¢em nebo

jinou blizkou osobou)
b) zalozil(a) jste si ho sam po dosazeni zletilosti
V ptipadé, Ze jste oznacil variantu ,,b*“, pokracujte otazkou ¢. 6

5. Po dosazeni zletilosti (tj. dovrSeni 18 let):

a) nemenil jsem banku, ziistal(a) jsem vérny(a) bance, kde jsem mél(a) zaloZeny
svij prvni ucet, jsem spokojen(a)

b) nezménil(a) jsem banku, ale uvazuji o tom

€) zménil(a) jsem banku, kde jsem mél(a) sviij ucet prvni ucet, nyni jsem u jiné

banky
V ptipadé, Ze jste oznadil variantu ,,a“, pokracujte otazkou ¢€.12
V piipadé, Ze jste oznacil variantu ,,b", ,,c* pokracujte otazkou ¢.7
6. Kolikrat jste ménil banku?
a) ani jednou, jsem spokojen se svou stavajici bankou
b) ani jednou, ale uvazuji o tom
c) jednou
d) dvakrat
e) tiikrat
f) ctytikrat a vice

V piipadé¢, Ze jste oznacil variantu ,,a“, pokracujte otazkou ¢.9



7. Oznacte banku, od které jste odeSel(a) nebo o odchodu uvaZujete (muiZete

oznacit vice variant):
a) Ceska spotitelna
b) CSOB
¢) Komeréni banka
d) MONETA Money Bank
e) Equa bank
f) Fio banka
g) mBank
h) Air Bank
i) Raiffeisenbank
j) UniCredit Bank
K) Postovni spofitelna
I) Hello bank
m) Sberbank
n) J& T Banka
0) Expobank
p) ING Bank

q) Sberbank

8. Kvili ¢emu jste odeSel(a) z banky nebo uvaZujete o odchodu z banky, kterou jste

vyuzival(a) (miiZete oznacit vice variant):
a) vysoké poplatky
b) nizké Giro¢eni vkladu
c) drahé Gveéry

d) nizka kvalita sluzeb



e) nizka kvalita péce o klienta

f) nedostacujici pocet bankomatu

g) nedostacujici pocet pobocek

h) zdlouhava komunikace

1) nizka funkénost elektronického bankovnictvi

J) nedostacujici nabidka produktu a sluzeb

9. Jaka jsou podle Vas dilezita kritéria pii vybéru banky? Pouzijte stupnici,

kde 1= velmi dulezité, 5= nedilezZité

1 2 4

. P 3 e 5
velmi spise nevim spise nediilezité
diilezité dilezité nedilezité

reference pratel, zndmych

doporuceni rodicu

reference jinych ¢lenti rodiny
(manzelka, manzel, sestra atd.)

odborna konzultace a vstificnost
bankovnich poradcti

pocet pobocek a jejich umisténi

pocet bankomatt a jejich umisténi

vybavenost pobocky (pfijemné
prostiedi)

oteviraci doba banky

vys$e bankovnich poplatktl

Siroka nabidka bankovnich produktd a
sluzeb

povést banky

stabilni pozice na trhu (jak dlouho
pusobi banka na ¢eském trhu)

rating banky

siroka nabidka sluzeb, které 1ze ovladat
prostiednictvim internetového
bankovnictvi

estetika a funk¢énost webové stranky

reklama

uroceni vklada




10. Jsou pro Vas pri vybéru banky dilezitad dalSi/jina kritéria kromé vySe

uvedenych?
a) ano
b) ne
V piipadé¢, Ze jste oznacil variantu ,,b*, pokracujte otazkou €. 12
11. Uved’te, ktera dalsi kritéria jsou pro Vas diilezita kromé vySe uvedenych
(MAXIMAINE €FQ)........cooiiiiiii e
12. Kolik je Vam let?
13. Vase pohlavi:
a) muz
b) Zena
14. VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani:
a) bez vzdélani
b) zakladni
c) stfedoskolské bez maturity (tj. vyuéen(a))
d) stfedoskolské s maturitou
e) vysokoskolské (bakalarské, magisterské nebo doktorské)
15. Vas status:
a) student
b) zaméstnanec
) osoba samostatné vydéleéné ¢inna (OSVC)
d) nezaméstnany
e) v invalidnim diachodu
f) matefska dovolena

g) v domacnosti



16. V4§ mési¢ni hruby prijem je:

3)
b)
c)
d)
€)

17.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
K)
1)

do 20 000 K¢

20 001 — 40 000 K¢
40 001 — 60 000 K¢
60 001 — 80 000 K¢
80 000 K¢ a vice

Ve kterém kraji bydlite?

Hlavni mésto Praha
Stredocesky
Jihocesky
Karlovarsky
Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzensky
Ustecky

Jihomoravsky

m) Vysoc¢ina

n)

Zlinsky



