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Uvod

Charakter finanéniho trhu v Ceské republice pred rokem 1989 dlouho zpiisoboval, Ze finanéni
instituce pomalu pfijimaly marketingovou filozofii a nevénovaly pfili§ pozornosti svym
zakazniklim. Po zasadnich politickych zménach ke konci 90. let dochazi ke zvySovani narokt
zakaznikd, deregulaci trhu, vyvoji novych technologii a k zintenzivnéni konkurence. Finan¢ni
instituce piehodnotily sviij pfistup k zdkaznikiim a k trhu, zacaly vznikat nové produkty,
prezentované novym zpusobem, a poskytované prostiednictvim novych distribu¢nich kanal.
Finan¢ni instituce se orientuji na marketingovy pfistup tzv. kustomizaci a v ramci strategie
zacileni intenzivnéji aplikuji koncentrovany marketingovy pfistup, poptipadé¢ ryzi one-to-one
marketing (privatni bankovnictvi).

Diive, finanéni instituce pouzivaly pro analyzu zékaznikd (a to nejen v Ceské republice)
tradicné pouze financni analyzy, a to zejména v oblasti poskytovani uvérd, pojiSténi
a podobné. Vysledky této analyzy maji jen nominalni vyznam. Pokud chceme realizovat
solidni segmentaci trhu, je potfeba se sezndmit s chovanim zdkaznika. V opaném piipade
nejsme schopni rozpoznat dilezité charakteristiky zdkaznikii dané jejich demografickymi
a behavioralnimi znaky. Tato zjiSténi jsou zapotiebi pro optimalni vyuziti marketingového
komunika¢niho pfistupu a nastaveni kvalitniho marketingového planu. Soucasnym trendem
je, ze financni instituce vyuzivaji ve vétsi mife cileny marketing. Snazi se poskytnout finan¢ni
produkty, které vyhovuji konkrétnimu trznimu segmentu. Pak je mozné oslovit segment
odpovidajicim vyrobkovym, cenovym, komunika¢nim pfistupem ptfes vhodné zvolené
distribucni sité.
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Uspéch finanéni instituce na trhu zavisi také na jasném vymezeni cilové skupiny. To mohou
byt aktualni nebo potencialni uzivatelé produktu nebo znacky, jednotlivci nebo skupiny lidi,
kteti se rozhoduji o koupi. Jejich podrobna charakteristika je nezbytnym piedpokladem pro
dalsi postup, ktery piedstavuje upfesnéni toho, co, jak, kdy a kde se nabizet a komunikovat.
Budoucnost marketingové orientace spoleCnosti je tieba hledat v segmentech, které lze
povazovat za marketingovy potencial budoucnosti. Tento Clanek se zamétuje na zhodnoceni
spotiebitelského chovani specifického a vyznamného trzniho segmentu 50+ na trhu
finan¢nich sluzeb v Ceské republice.

Cilem tohoto ¢lanku je popsat spotiebitelské chovani vymezené cilové skupiny zakaznikt
na trhu finanénich sluzeb v Ceské republice (Moravskoslezském kraji), a to ve vékové
kategorii 50 — 60 let. Clanek se zaméfuje na definovani marketingu finanénich sluzeb,
problematiku starnuti populace, dale definuje problém, hypotézy a metodiku primérniho
marketingového vyzkumu. V zavérecné Casti jsou stanovené vyzkumné hypotézy na zakladé
vystupt zrealizovaného primarniho marketingového Setfeni potvrzeny ¢i vyvraceny. Zaroven
jsou navrzeny marketingové postupy pro danou vymezenou cilovou skupinu zdkazniki
v ramci produktu, ceny, distribuce a marketingové komunikace.

1 Specifika marketingu finanénich sluzeb

Marketing se zabyva vztahem mezi kupujicim a prodavajicim a vzajemné prosp&$nymi
transakcemi mezi témito UcCastniky trhu. Marketing je zalozen na myslence, Zze zakaznik je
sttedem pozornosti pro vSechny osoby pracujici v organizaci. Moderni marketingovy koncept
muze byt vyjadien jako: dosahovani podnikovych cili prostiednictvim splnéni ocekavanych
potieb zakaznikt lepsim zptisobem nez konkurence. (Jobber, 2010)

Sluzba je nehmotny produkt zahrnujici skutek, vykon nebo usili, které nelze skladovat nebo
fyzicky uchopit. (Dibb a Simkin, 2004, s. 234) Sluzby jsou zvlastni druh produktu. Mohou
vyzadovat specialni znalosti a specialni marketingové usili. (Jobber, 2010, s. 822) Finan¢ni
sluzby jsou zaméfeny na jednotlivce (B2C trh — spotiebitelsky trh) nebo organizace (B2B trh
— trh organizaci) a jejich finance. Pojem finanéni sluzba je Casto pouzivan Siroce pro celou
Skalu finan¢nich sluzeb jako je naptiklad pojiSténi (Zivotni 1 nezivotni), obchodovani
na burze, spravu aktiv, platebni karty, béZné ucty, stavebni spofeni, financovani obchodu,
rizikovy kapital a dalsi. (Waite a Ennew, 2007)

Financni sluzby maji své vlastni charakteristické vlastnosti, které¢ jsou zaloZeny na odliSnosti
od fyzického zbozi. Dle Levense (2012) existuji Ctyfi zpusoby, kterymi se sluzby lisi
od fyzického zbozi - nehmatatelnost, neoddélitelnost, pomijivost a variabilita. Nehmatatelnost
— zékaznik si nemize byt pred koupi jisty, jaké benefity od sluzby obdrzi. Tato charakteristika
je typickd pro vSechny typy sluzeb. Nehmatatelnost financ¢nich sluzeb ma nékteré spolecné
rysy, jako jsou nizké naklady na vstupu, rychlost uvedeni na trh a nedostatek exkluzivity.
(Ehrlich a Fanelli, 2012) Neodd¢litelnost — ve vétSiné piipadu poskytnuti sluzby je vazano
na piimou soucinnost poskytovatele a pfijemce sluzby. Zakaznici financnich sluzeb jsou
aktivné zapojovani do vytvareni nabidky finan¢ni sluzby. Zékaznici mohou byt identifikovani
jako skutecni nebo potencialni kupujici financni sluzby s fadou nakupnich roli jako je
iniciator, ovliviiovatel, rozhodovatel, kupujici a uzivatel. (Gamble et al., 2006) Pomijivost -
sluzby nelze skladovat pro pozd¢€jsi pouziti. To nemusi byt nutné¢ komplikace, pokud sluzby
vykazuji konstantni troven poptavky, ale na trzich s vykyvy poptavky tato charakteristika
muze zpusobovat urCité problémy. Variabilita - kvalita poskytovanych sluzeb zavisi
na faktorech, které jsou obtizné¢ kontrolovatelné a souvisi s lidskym faktorem. Drummond
a Ensor (2005) pridavaji dalsi charakteristiku, jako je nemoznost vlastnictvi, protoze sluzba
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nemize byt vlastnéna jako takova, zakaznici si mohou pouze koupit pfistup ke konkrétni
sluzbé pro urcité ¢asové obdobi. Je dulezité zdiraznit, ze financni sluzby maji dalsi unikatni
vlastnosti, které piedstavuje dlouhodobost, odlozend spotieba a pienesena zodpovédnost.
(Waite a Ennew, 2007)

Marketingové aktivity Vv oblasti finan¢nich sluzeb jsou obvykle strukturovany V ramci
marketingového mixu. McCarthy uvadi marketingové nastroje v konceptu ,,4P* - produkt,
cena, distribuce a marketingovd komunikace. (Kotler a Keller, 2012) Nicméng,
charakteristické rysy finan¢nich sluzeb vyzaduji doplnéni dalSich tfech prvka — lidé,
materialni prostfedi a procesy. Potieba rozsifeni marketingového mixu je vzhledem k vysoké
mife ptfimého kontaktu mezi organizaci a zékaznikem a simultannosti produkce a spotieby.
(Pirrie a Mudie, 2006)

Vztahy vytvofené mezi kupujicimi a prodavajicimi musi byt postaveny na vzajemné davére,
nebot’ maji velky dopad na budouci ndkupni chovani zakaznikd a na ustné Sifené reference.
Ze své podstaty nelze finanéni sluzby povazovat za jednorazovou transakci, ale jsou zalozeny
na dlouhodobém a vzijemné diavéryhodném vztahu mezi zdkaznikem a poskytovatelem.
(Ennew et al., 1995) Aktivni vztah k zakaznikim pomoci CRM nachazi podstatné uplatnéni
predev§im na trzich finan¢nich sluzeb. Customer Relationship Management (CRM)
pfedstavuje aktivni tvorbu a udrZzovani dlouhodobé& prospésnych vztahli se zékazniky.
Komunikace se zdkazniky je pfitom zajisténa vhodnymi technologiemi, které piedstavuji pro
akcionafe i pro zaméstnance firmy samostatné procesy a technologie. (Wessling, 2003, s. 16)

2 Demografické starnuti spotiebitelii v Ceské republice

Demografické starnuti je zékladni charakteristikou soucasn¢ho vyvoje vSech populaci
evropského typu. Dlouhodoby pokles tmrtnosti vedouci k prodluZzovani primérmé délky
zivota a dlouhodoby pokles plodnosti vede ke zvySovani poctu starSich osob (obrazek €. 1).
Populacni starnuti mélo doposud pomérné klidny prib&h a jednalo se predevSim o tzv.
starnuti zespoda v€kové pyramidy. To znamena, Ze se snizoval podil déti v populaci, zatimco
osob ve vyssim véku pfibyvalo pouze velmi pozvolng. V dalsim obdobi zacne pocet osob
starSich 65 let intenzivné piibyvat, jak se tohoto v€ku zacnou dozivat pocetné silnéjsi
generace narozenych po roce 1940. Na intenzité nabere tento proces v obdobi 2011 - 2017,
a to v disledku piechodu silnych povalecnych ro¢nikli pies tuto vékovou hranici. Relativni
zastoupeni téchto osob v populaci poroste ale také diky poklesu poctu narozenych. Vyrazné
zmény ve vékovém sloZeni se pak promitnou do hodnot dalSich ukazateli — primérny vék by
se v roce 2050 mohl pohybovat mezi 48 a 50 lety, coz by bylo zhruba o deset let vice nez je
tomu dnes. Zeny maji praimémy vék zhruba o tfi roky vys$si nez muzi a tak napiiklad podle
stfedni varianty by m¢l primérmy vek Zen v roce 2050 dosdhnout 50,2 let a primérny veék
muzu 47,3 roku (v roce 2002 to bylo 40,8, resp. 37,7 roku). Znacnou mérou vzroste i index
staii (65+), ktery vyjadiuje pocet osob ve véku 65 a vice let pfipadajici na 100 osob ve véku
0-14 let. Hodnoty 100 % dosahne, kdyz jsou podily obyvatel do 14 a nad 65 let shodné
a populace v pred-produktivnim véku je stejné pocetna jako pocty osob v post-produktivnim
véku. Podle stfedni varianty projekce by pocet obyvatel starSich 65 let prevySoval pocet déti
do 15 let v horizontu projekce 2,5krat, podle nizké dokonce vice nez 3,5krat. Za celou
populaci doséhla hodnota indexu stafi na konci roku 2005 97 %, rozdily mezi muzi a Zenami
jsou zésadni. Zatimco u zen prevazuje pocet osob treti generace nad nejmladsimi jiz od roku
1998, u muzi hodnota indexu staii, vzhledem k niz§imu primérnému véku a nizsi nadéji
doziti, nedoséhla jesté 80 %. V evropském kontextu Ize hodnotu indexu staii v CR povaZovat
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za primérnou, srovnatelnych hodnot jako Ceské republika dosahuji napt. Belgie (99 %),
Rakousko (99 %), Svédsko (98 %) nebo Svycarsko (97 %).1

Obrazek 1: Stromy Zivota — projekce obyvatelstva CR v letech 1980 a 2050

V&kova skladba obyvatelstva: 1980 Vékova skladoa cbyvatelsiva: 2050

Ceska republika Ceska republika

Celkem (v mil.): 10.292

41
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W vsicich W bsicich

82 a1 a1 82
V tisicich V tisicich

Zdroj: Webovy portal CSU. Projekce obyvatelstva [online]. [vid. 8. srpna 2014]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/animgraf/projekce_1950_2101/index.htm

To znamena, Ze obyvatelstvo Ceské republiky na pielomu 20. a 21. stoleti je nejstarsi v celé
své dosavadni historii. Toto je mozné konstatovat i o obyvatelstvu ostatnich evropskych zemi,
v CR je viak perspektiva daliiho populaéniho starnuti zfetelngjsi nez ve vét§ing z nich. Silny
kontingent narozenych v poloviné 70. let zfejmé zlstane v prvnich tiech dekadach 21. stoleti
nejpocetnéj$i veékovou skupinou obyvatelstva. Kolem roku 2015 budou nejpocetné;si
skupinou obyvatelstva Ctyficetileti, kolem roku 2030 pétapadesatileti a pravdépodobné jesté
v roce 2040 budou pétasedesatileté osoby ptredstavovat zvlast’ vyraznou slozku obyvatelstva.
Dal3i velmi pocetnou generaci budou ovem i narozeni kolem roku 1950.

Vyznam této skupiny do budoucna bude navic vzristat a to predevsim proto, ze celd populace
Ceské republiky starne, a proto se bude tato skupina poéetné rozriistat. Dnesni star$i generace
je z jejiho pohledu a spotiebnim chovanim nékolikanasobné mladsi, nez tomu bylo pied 20
lety. Generace lidi nad 50 let je casové i finanné nezavisla a je povazovdna za nejbohatsi
generaci svéta. V prostfedi ekonomiky Ceské republiky to zatim zcela neplati, posun je viak
nicméné zalezitosti nasledujici generace. V budoucnu budou mladi lidé potiebovat stale méné
a stars$i lidé stale vice produktl a sluzeb. Spotiebni sila budoucnosti patii novému véku, nebot’
generace nad 50 let uz po 1éta neustale vytlacuje 14leté az 49leté osoby z jejich spotiebniho
prvenstvi. Obory jako turismus, bydleni, finance, mobilita, vzd€lani, sport a fitness,
stravovani a relaxacni centra jsou témi obory, které mohou profitovat z demografickych
zmén. (Reidl, 2012) Predikovany demograficky vyvoj dospiva k jednoznaénému zavéru -
podniky, které si chtéji udrzet své postaveni na trhu a byt ziskovymi i v budoucnosti, musi
oslovit a ziskat si 1 star§i zakazniky.

! Webovy portal CSU. Projekce obyvatelstva [online]. [vid. 8. srpna 2014]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/
2004edicniplan.nsf/p/4025-04

2 Webovy portal Marketingové noviny. Cilovd skupina seniorii a jeji zvyklosti [online]. [vid. 8. srpna 2014].
Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_1941/
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3 Pripravna fize marketingového vyzkumu

V ramci orientacni analyzy byly pouzity sekundarni informace, ktera dopliuji informace
ziskané primarnim marketingovym Setfenim. Zakladni sekundarni informace byly ziskany
predeviim z databaze Ceského statistického ufadu, doméci a zahrani¢ni odborné literatury
a dostupnych studii. Vzhledem k druhu pozadovanych informaci a zkoumané problematice,
byla zvolena metoda osobniho dotazovani. Vybérovy vzorek tvofilo 306 respondenta
z Moravskoslezského kraje. Jako technika vybéru vzorku respondenti byla pouzita
nereprezentativni technika vhodného tsudku, kdy byli osloveni respondenti na zakladé
predpokladu, ze l1ze ziskat spravné udaje. (Kozel et al., 2006) Vybérovy soubor respondentt
byl sestaven tak, aby byl relevantni vzhledem k zakladnimu souboru respondentd, ktery
predstavuje vSechny osoby ve véku 50-60 let s trvalym bydlistém v Moravskoslezském kraji
(197 720 osob k 31. 12. 2008). Primarni vybérové Setfeni bylo realizovano v mésici biezen —
kvéten 2013.

Hlavni vyzkumny problém predstavoval nepiiméiené respektovani zékladniho
demografického vyvoje (starnuti populace) ze strany poskytovatelti finanénich sluzeb v Ceské
republice a souvisejici zanedbavani vyznamného trzniho potencialu generace 50+. Cilem
tohoto vyzkumu bylo popsat chovani ¢eskych zakaznikd cilové skupiny ve véku 50 az 60 let
na trhu finan¢nich sluzeb. Nasledujici Ctyfi pracovni hypotézy byly definovany pro ucely
marketingového vyzkumu:

e H1: Uvérové produkty ma sjednano méné nez 40 % respondenttl.

e H2: Vice nez 30 % respondentil upfednostiiuje elektronickou formu komunikaci s finan¢ni
instituci prostfednictvim Internetu.

e H3: Nejvetsi vliv pii rozhodovani o vybéru finanéni instituce maji referen¢ni skupiny.

e H4: Segment ve véku 50-60 let je neheterogenni skupina zdkaznikli na trhu finan¢nich
sluzeb v ramci riznych pifijmovych kategorii. Na zaklad€ této hlavni hypotézy byly
stanoveny dil¢i hypotézy:

e H4.1: Poptavka po financnich sluzbéch (typ finan¢niho produktu) je zavisla na velikosti
piijmu segmentu 50-60 let.

e H4.2: Senzitivita na cenové podminky financnich produktd je zdvisla na velikosti
piijmu segmentu 50-60 let.

e HA4.3: Preference distribu¢niho kandlu finan¢nich sluzeb je zavisla na velikosti piijmu
segmentu 50-60 let.

e HA4.4: Efektivita vybranych motivacnich faktort ke koupi je zavisla na velikosti pfijmu
segmentu 50-60 let.

Tabulkovy procesor MS EXCEL byl pouzit pro vyhodnoceni ziskanych primarnich informaci.
Stanovené pracovni hypotézy byly vyhodnoceny pomoci popisnych statistik (absolutni
a relativni Cetnosti odpovédi). Chi-kvadrat test byl aplikovan K analyze zavislosti dvou
proménnych v rdmci vybranych aspekti spotiebitelského chovani respondentt ve véku 50-60
let versus jejich piijmy. V ramci postupu testovani statistickych hypotéz v tomto ¢lanku byly
formulovany nulové a alternativni hypotézy, vypocteno testovaci kritérium, nalezen obor
piijeti a kriticky obor a na z&dvér rozhodnuto, zda vypoctend hodnota testového kritéria padne
do kritického oboru, to znamend, Ze nulova hypotéza bude zamitnuta a alternativni hypotéza
H1 bude pftijata na hladin€ vyznamnosti a (0,05).

4 Vysledky a diskuze

V ramci primarniho Setfeni bylo osloveno 45 % muzi a 55 % zen, kdy dominantni je jejich
stiedoskolské vzdélani a rodinny stav Zenaty/vdana. Nejvétsi piijmova skupina je v kategorii
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do 20 000 K¢ (48 %), dale v kategorii 20 001 az 50 000 korun, do které se tadi 37 %
respondentl. Pouze 4 % uvadi ptijem vyssi nez 50 000 K¢. Mezi identifika¢nimi udaji, jako je
vzdélani a piijem, lze nachédzet uréitou vzdjemnou korelaci. Lidé s vysSim vzdélanim
pievazné dosahuji 1 vysSich pfijmi, coz plati i u tohoto provedeného primarniho Setteni.

Zakaznické chovani segmentu 50-60 let na finanénim trhu lze hodnotit jako racionalni
a obezfetné. Pied sjednanim samotného financniho produktu vétsSinou vyhledavaji informace
prostiednictvim kontaktniho persondlu financ¢ni instituce a dale vyuzivaji ostatni zdroje
informaci (Internet, reference, tisk apod.). 27 % respondenti uvadi, ze na jejich rozhodnuti
nema v zadném piipad¢ vliv prodejce, ale aktivné se sami o informace tykajici se finan¢niho
produktu zajimaji. Cesti zakaznici jsou na finanénim trhu relativné stabilni a nevyznacuji se
znacnou fluktuaci. Vice nez 50 % respondentli uvadi, Ze za poslednich 10 let nezménili svou
banku, pojistovnu nebo stavebni spofitelnu. Finan¢ni gramotnost Ize oznacit jako primérnou.
Pti dotazovéni respondenti oznacili 5 z 10 finan¢nich pojmi, které neznaji. Jedna se naptiklad
0 pojmy jako CashBack, ATM (bankomat), Revolvingovy tvér apod.

Mezi nejfrekventovanéji vyuzivany finan¢ni produkt, dle o¢ekavani, patii bézny ucet (97 %).
Zajimavé je zjiSténi, Ze pouze polovina uzivatelll béZzné¢ho uctu pouziva v ramci platebniho
styku debetni platebni kartu, ktera se k uctu vaze. 56 % aktivnich uzivatelt debetni platebni
karty ji pouziva k placeni a 50 % k vybéru z bankomatu. Je zde jednoznaéné vidét, ze dochazi
ke zméné trendu a piiblizovani se evropskému standardu, nebot’ jesté v nedavné minulosti
platebni karta plnila pfedevsim funkci vybéru finan¢nich prostiedkt z bankomatu. Dale také
ptevazuji finan¢ni produkty jako penzijni pfipojisténi (74 %), zivotni pojisténi (51 %),
stavebni spofeni (47 %) a neZivotni pojisténi (46 %). Kratkodobé a dlouhodobé tvéerové
produkty maji spiSe minoritni zastoupeni. Jedna se naptiklad o hypotecni uvér (15 %),
kratkodoby spotiebitelsky avér (10 %), leasingovy tveér (5 %). 36 % respondentll vyuziva
kreditni platebni kartu, ktera se fadi do kategorie uvérovych produkt. Rada uZivatelti tohoto
typu platebni karty si ji vSak pofizuje spiSe kvili vyhoddm dopliikkovych sluZeb, které jsou s ni
spojené. ZvysSeny zajem o tento platebni instrument je také podminén masivni intenzivni
marketingovou komunikaéni kampani finan¢nich instituci.

Celkové lze konstatovat, Ze segment 50-60 let spiSe inklinuje ke spoficim produktim nez
k avérovym a sjednava si také produkty eliminujici ztraty (zivotni a neZivotni pojisténi,
urazové pojisténi). Tato zjiSténd skuteCnost je ddna predevSim vyssi soucasnou vefejnou
osvétou v oblasti finanéni gramotnosti v CR, dale zménou piistupu zdkaznikil k zadluzenosti,
kdy ¢im dal tim vice ptfevlada opatrnost, raciondlnost a zodpovédnost. Tvorba finan¢nich
rezerv a minimalizace finan¢nich zavazkl slouzi pro zajiSténi si urcitého Zivotniho standardu
i ve staii. Uvér ma vétsina respondentd sjednany pouze na uhradu nezbytnych potieb (36 %),
zarovenl pred sjednanim uvéru vénuji velkou pozornost uvérovym podminkdm, disledné
ziskavaji informace pfed podepsanim tveérové smlouvy. 30 % respondentti dokonce uvadi,
ze zadny uvér nema sjednany, Cerpa pouze vlastni naSetfené finan¢ni prostiedky. Hypotéza
H1 je prijata, nebot’ tivérové produkty ma sjednano 30 % respondentii.

S cenovou politikou (poplatky, urokové sazby, sankce apod.) finan¢nich instituci je tfetina
respondentll spokojena. 55 % uvadi svou nespokojenost, ale neni to pro n¢ zasadni divod
ke zméné financni instituce. Pouze 10 % je ochotno z diivodu své nespokojenosti oslovit
novou konkurenéni finanéni instituci a 4 % se pfiklani k radikdlnim feSenim jako je napft.
soudni spor s bankou. Na zaklad¢ vysledkd Setfeni 1ze celkové usuzovat, ze Ceska finanéni
vefejnost je nespokojena, cenové citlivd, narocna a presto konzervativni a pohodlna. Cenova
elasticita poptavky ceského zdkaznika po finan¢nich produktech je obecné nizs§i. Mezi

124



zékladni prekazky mobility Ceskych zakaznikli se fadi zejména informacéni asymetrie, laxni
piistup zadkaznikli, produktové balicky, sankce za zruSeni stavajicich produkth
a administrativni bfemeno. Pro eliminaci administrativni zatéze pii zmén¢ stavajici banky
vydava Ceska bankovni asociace tzv. Kodex mobility klienty, ktery musi za¢astnéné banky
dodrzovat a usnadnit tak zdkazniklim ptfechod ke konkurenénimu subjektu. Financni instituce
mohou eliminovat nespokojenost zakazniki s cenovou nabidkou a zajistit si jejich retenci
roz§itenim doplitkového produktu (dodate¢nych sluzeb k zédkladnimu produktu). Nabizi se zde
i velké moznosti pro prodejni strategii Cross-sellingu (kiizového prodeje) a Up-sellingu
(prodeje navyseni), nebot” 73 % respondentti uvadi, Ze jsou ochotni pfi jednani s osobnim
prodejcem si ziidit dalSi financni produkt nebo drazSi variantu stdvajiciho finan¢niho
produktu.

V ramci distribuéni politiky je =zfejmé, Ze osobni kontakt je stale zcela zasadni
(neoddélitelnost) mezi poskytovatelem a pifijemcem finan¢ni sluzeb, coz je jedna
z charakteristik sluzby. S dynamickym a kontinudlnim rozvojem informacnich technologii
a fenoménem casu, ¢im dal tim vice finan¢nich sluzeb je poskytovano prostiednictvim tzv.
technologické distribuce (internetové bankovnictvi, telefonické bankovnictvi, mobilni
bankovnictvi, sluzby bakomatu apod.). Vzhledem k pozadavkim na dobrou znalost
informacnich technologii, pfistupu k internetovému pfipojeni, moznosti technologické
distribuce spiSe oslovuji mladsi cilovou skupinu zakaznikti. Pfi komunikaci s finan¢ni
instituci segment 50 — 60 let preferuje osobni kontakt, bud’ na kamenné pobocce (42 %),
na jiném domluveném misté (37 %) nebo prostiednictvim telefonu (30 %). Neosobni formy
kontaktu, jako je napiiklad Internet, jsou zastoupeny v malé mitre (8 %). Hypotéza H2 neni
prijata, nebot’ elektronickd forma komunikace s finanéni instituci prostiednictvim
Internetu je preferovana pouze 8 % respondenty.

I presto, Ze je trendem zrychlovat a zleviiovat proces poskytnuti financni sluzby vyuzitim
technologické distribuce, osobni setkdni v kamenné pobocné stdle ma a i v budoucnu bude mit
nezastupitelnou roli. V 80. letech 20. stoleti nejdilezitéjSich distribuénim kanalem byla
pobocka, dale posta, bankomat a telefon. V soucasnosti se dulezitost kamennych pobocek
mirn€ sniZila, vyznam stoupl u bankomatu, telefonu a nové se preferuje Internet.
Do budoucnosti 1ze ocekavat, ze pozice kamennych pobocek bude stile stejnd, zvysi se vliv
Internetu, bankomatu, mobilnich telefonu, budou vznikat nové alternativni kanaly “tvaii
v tvai”. Financéni instituce vnimaji potfebu marketingové orientace také v oblasti distribuéni
politiky. Realizuji fadu vyzkumu spokojenosti zakaznikli s prodejnim mistem, masivné
inovuji své pobocky, implementuji nové technologie (videohovory, biometrické metody
apod.) a zavadéji nové koncepce prodeje (banko-kavarny, banko-prodejny vybraného zbozi).
Z marketingového hlediska by poskytovatelé financnich sluzeb méli pochopit
a implementovat merchandising do svych marketingovych komunika¢nich strategii. Ve vztahu
k vyznamu mista prodeje, nelze ignorovat stile vyznamnéjsi roli POP/POS materiala
v komunikaci se zakaznikem piimo na misté prodeje. (MatuSinska, Starzyczna a Stoklasa,
2013) V soucasné dob¢ Ize také zaznamenat nové trendy v oblasti distribuce finan¢nich sluzeb
v Ceské republice, zavadi se naptiklad koncept minipoboéek, bankovnich kioski, pojizdnych
pobocek a dalsi. Snahou je priblizit bankovni prostiedi zakazniktim — lidem.

Pfi rozhodovani o vybéru finan¢ni instituce mezi zasadni kritéria respondent fadi cenovou
politiku, fyzickou dostupnost prodejnich mist a nazory referen¢nich skupin. Individualni
pfistup s moznosti mit vlastniho finanéniho poradce neni pro né prioritni, zaroven se potvrdila
nedivéra a nezdjem o sluzby financné poradenskych firem. I pfesto, Ze vyuziti marketingové
komunikace je v silném konkurenénim prostiedi nezbytné, prezentace prostiednictvim
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komercnich médii je v nejmensi oblibé. Hypotéza H3 neni prijata, nebot’ referencni
skupiny nelze povazovat za zasadni faktor pri vybéru financni instituce.

I kdyz z vysledkt Setfeni je zfejmé, Ze komercni komunikace je jako informacni zdroj
a motivaéni stimul pro segment 50-60 let skoro bezvyznamnd, nelze ji z marketingove
komunikac¢nich aktivit finan¢nich instituci vyloucit. Bylo by vzhledem k cilové skupiné
efektivngjsi spiSe vyuzivat nastroje BTL (podlinkové) komunikace. Dle vyzkumu se jevi jako
vhodné vyuzivat direct marketing, pfedevsim formou direct mailu (33 % respondenta), dale
nastroje v oblasti podpory prodeje jako je vyzkouseni produktu po urcitou dobu zdarma (61
%) a pobidky v ramci Cross-sellingu neboli kiizového prodeje (67 %). Cilova skupina neni
naklonéna novym marketingové komunika¢nim trendiim, ale nabizi se zde velky komunikaéni
potencidl v oblasti WoM (Septandy, ustniho neformalniho S§ifeni komeréniho sdé€leni)
a virdlniho marketingu s vyuzitim elektronickych médii. Zarovenn by mohlo byt efektivni
vzhledem K cilové skupiné vyuzit moznosti Event marketingu (Marketingu udalosti).

Pro testovani a ovéfeni zavislosti mezi Grovni pfijmu a spotiebitelskym chovanim segmentu
50-60 let byly vybrany oblasti, jako je uziti finan¢nich produktii, senzitivita na cenové
podminky, preference distribu¢niho kandlu a ucinnost vybranych faktord na rozhodovani
o koupi. Na zdkladé¢ vystupi Chi-kvadrat testu nelze jednoznacné tvrdit, Ze se jedna
o uniformni skupinu zakaznikili, nebot’ byly zjistény urcité diference v oblasti distribu¢nich
kanala finan¢nich sluzeb (p value: 1,17926E-05<0,05) a motiva¢nich faktort ke koupi. Pfi
testovani zavislosti tykajici se poptavanych produkti (p value: 0,073503157>0,05) a cenové
citlivosti (p value: 0,460493095>0,05) nebyly potvrzeny zavislosti na pfijmu. Dil¢i hypotéza
H4.1 a H4.2 nebyla potvrzena. Dil¢i hypotéza H4.3 a H4.4 byla potvrzena.

V nejnizsi piijmové kategorii respondentt je preferovan piedevS$im osobni kontakt,
s rostoucim piijmem zacind mit velké opodstatnéni také technologicka distribuce. Na druhou
stranu lidé s pfijmem nad 50 000 K¢ sice vyuzivaji technologickou distribuci, ale osobni
kontakt stale plni zasadni roli. Tato skutecnost je ddna tim, ze tito zdkaznici vyhledavaji
feSeni svych finan¢nich zaleZitosti prostfednictvim osobniho bankéfe, tzn. vyuzivaji sluzeb
privatniho bankovnictvi. V oblasti distribuce finan¢nich sluzeb by bylo pifinosné zvolit
diferencované distribuc¢ni strategie.

Nékteré motivacni faktory ke koupi jsou velmi podobné v riznych piijmovych kategoriich,
jako je napft. faktor A, B, C, G (obrazek ¢. 2). Na druhou stranu velké diference lze sledovat
u faktoru D, E, F, H. Chovani zakaznikti v pfijmové kategorii 10 001 - 50 000 K¢ je velmi
podobné. Vyrazné odliSnosti se tykaji vymezenych hrani¢nich piijmovych skupin.
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Obrazek 2: Motivacni faktory ke koupi dle piijmu (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

====do 10 000 K&
10001 - 20 000 K&

------- 20001 - 50 000 K&

nad 50 000 K&

Poznamka: A: Komercni prezentace (TV, tisk, rozhlas, outdoor, Internet apod.), B:VlIiv referencnich skupin, C:
Verejne dostupné reference (reportaze v médiich, diskuze na Internetu, odborné clanky, vyjadreni odbornikit), D
Doporuceni od financéné poradenské firmy, E: Cenova politika, F: Dostupnost prodejnich mist, G: Osobni
bankér/individualni pristup, H: Image a tradice financni instituce

Zdroj: vlastni vyzkum

Zavér

Tento Clanek se zaméfil na popis chovani vymezené cilové skupiny zékazniki na trhu
finanénich sluzeb v Ceské republice (Moravskoslezském kraji), a to ve vékové kategorii 50 —
60 let. Az do nedavné doby poskytovatelé finan¢nich sluzeb méli maly zajem zacilit nabidku
sluzeb na tuto specifickou skupinu zakaznikt. Star$i zakaznici (seniofi) jsou ¢asto vnimani
jako podnikatelsky neperspektivni. 'V soufasné dobé vSak pomalu zacinaji Ceské
podnikatelské subjekty reagovat na skutecnost, Ze seniofi mohou mit vétsi financni zdroje nez
mladsi veékové skupiny. Tento segment ma zaroven vys$i naroky a ocekavani v oblasti
poskytovanych sluzeb nez dfive. Nezanedbatelnou skute¢nosti je také fakt, ze velikost tohoto
segmentu diky probihajicim demografickym zménam se zvétSuje. V oblasti marketingu, to
znamena adaptaci na nové rozvrstveni spolecnosti, definovani novych cilovych skupin,
hledani vhodnych zptisobd, jak ziskat, udrzet a komunikovat s touto skupinou zakazniku.

Pro potteby tohoto c¢lanku byly analyzovany dostupné sekundarni informace a takeé
realizovano primarni marketingové Setfeni na vybraném vzorku 306 respondentl. Na zaklad¢
vystuptt z primarniho marketingového vyzkumu byly zhodnoceny stanovené pracovni
hypotézy a zjiStény skuteCnosti v oblasti produktu, ceny, distribuce a marketingové
komunikace. Nejfrekventovangji vyuzivany finan¢ni produkt, dle o¢ekavani, patii bézny ucet
(97 %). Zajimavé je zjiSténi, Ze pouze polovina uzivatelll bézné¢ho uctu pouzivd v ramci
platebniho styku debetni platebni kartu, kterd se k uctu véaze. Kratkodobé a dlouhodobé
uvérove produkty maji spiSe minoritni zastoupeni. Celkové lze konstatovat, ze segment 50-60
let spiSe inklinuje ke spoficim produktim nez k uvérovym a sjednava si také produkty
eliminujici ztraty (zivotni a nezivotni pojiSténi, urazové pojisténi). S cenovou politikou
(poplatky, urokové sazby, sankce apod.) finan¢nich instituci je tietina respondentti spokojena.
55 % uvadi svou nespokojenost, ale neni to pro n¢ zasadni ditvod ke zmén¢ finan¢ni instituce.
Na zakladé vysledkt Setfeni Ize celkove usuzovat, Ze Ceska finan¢ni vetejnost je nespokojena,
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cenove citlivd, naro¢na a presto konzervativni a pohodlna. V ramci distribu¢ni politiky je
ziejmé, ze osobni kontakt je stile zcela zasadni (neoddélitelnost) mezi poskytovatelem
a pfijemcem finan¢ni sluzeb. Pti komunikaci s finanéni instituci segment 50 — 60 let preferuje
osobni kontakt, bud’ na kamenné pobocce (42 %), na jiném domluveném misté (37 %) nebo
prostiednictvim telefonu (30 %). I kdyz z vysledkl Setfeni je ziejmé, ze komercni
komunikace je jako informac¢ni zdroj a motivac¢ni stimul pro segment 50-60 let skoro
bezvyznamna. Cilova skupina neni naklonéna novym marketingové komunika¢nim trendiim,
ale nabizi se zde velky komunikaéni potencial v oblasti WoM (Word of Mouth nebo-li
Septandy, Ustniho neformalniho §ifeni komeréniho sdéleni). Zaroven by mohlo byt efektivni
vzhledem K cilové skupiné vyuzit moznosti Event marketingu (Marketingu udalosti).

Déale vystupy zrealizovaného priméarniho marketingového vyzkumu pro potieby tohoto
¢lanku potvrzuji skutecnost, Zze na tento segment nelze pohlizet jako na uniformni skupinu
zakaznikl. Je zde ptfedpoklad heterogennich subsegmenti na zdkladé rozdilnych piijmu
s rozdilnymi potfebami a pozadavky. Vzhledem k tomu Ze, seniofi jako zakaznici jSou stale
Casto ignorovani poskytovateli finan¢nich sluzeb, je zde dobra ptileZitost vyuzit tuto trzni
mezeru a implementovat do marketingovych koncepci tzv. senior-friendly marketing
(seniorsky pratelsky marketing).
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