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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva rozdily ve vnimani zdkaznické zkuSenosti mezi generacemi X,
Y a Z. Zamé&fuje se na to, jak si zastupci generaci predstavuji idealni pribéh zdkaznické
cesty a na to jak se jejich ocekdvani stietava s realitou. V teoretické ¢asti jsou shrnuty
poznatky o generacni problematice a zakaznické zkuSenosti. Prace se zabyva metodami
méteni zakaznické zkuSenosti. V empirické ¢asti je zkoumano, jak se zékaznické zkusenost
méni na zdkladé konceptu generaci X, Y a Z. Cilem diplomové préace je ukdzat na rozdily
mezi jednotlivymi generacemi pomoci hloubkovych rozhovorti a mystery shoppingu. Dle
provedeného vyzkumu se ukazuje, Ze generacni rozdily v zakaznické zkusSenosti nejsou
znacné. Avsak vztah k bance jako financni instituci se projevuje rozdilné v zavislosti na

zivotni etapé lidského Zzivota.
Klicova slova

Ideélni zakaznicka zkusenost, generace, koncept generaci X, Y a Z, zdkaznicka zkusenost,

hloubkové rozhovory, mystery shopping
Abstract

The thesis deals with differences in perception of customer experience between generations
X, Y and Z. It focuses on how the representatives of generations represent the ideal course
of the customer journey and how their expectations conflict with reality. The theoretical
part summarizes the knowledge of generation issues and customer experience. The work
deals with methods of measuring customer experience. The empirical part examines how
customer experience changes based on the concept of X, Y and Z generations. The aim of
this thesis is to show the differences between generations using in-depth interviews and
mystery shopping. Research shows that generational differences in customer experience are
not significant. However, the relationship with the bank as a financial institution manifests

itself as different depending on the life stage of human life.
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2 Uvod

Nyni se v globalizovaném svéte setkdvame s mnoha novymi produkty a sluzbami soupeficimi
o z4jem novych nebo stavajicich zakaznikli. Na trhu stale ¢astéji nardzime na podobné ne-li
stejné produkty a sluzby. Pravé pozitivni zkusenost zdkaznika se sluzbou nebo produktem se
stava prostfedkem diferenciace. Spokojenost zdkaznika by méla byt cilem kazdého prodejce.
Jak uvadi Kotler (2007), uspéch firem se méfi na zéklad¢ toho, jak moc dokdzi spotiebitele

uspokojit svymi sluzbami a kvalitnim produktem (Kotler, 2007).

Tato diplomova préce se zabyva nejenom zakaznickou zkusenosti a spokojenosti, ale také se
zajima o téma generaci. V dneSnim svété se setkdvame s tim, ze diky moderni véde se lidé
dozivaji stale vysSiho véku a je tak mozné se v kazdodennim zivoté potkat se stale
rozmanitéj$imi vékovymi skupinami. Pro Gispéch obchodnich spole¢nosti je tedy vyzvou, aby
se dokazaly piizplisobit vS§em generacim a nabidly jim své sluzby a produkty spliiujici jejich
o¢ekavani. Mezi zakaznikem a prodavajicim dochazi v pribéhu nadkupu ke vzajemnym
interakcim, ze kterych si zdkaznici utvateji svoji vlastni zkuSenost. Pohled zdkaznika na
poskytovatele sluzby se vytvaii béhem celé¢ho procesu nakupu nebo déle na zékladé

zkusenosti s danym produktem. Cilem této diplomové prace je ovérit, zda se zakaznicka

zkuSenost 1isi v zavislosti na prislusnosti k jednotlivym generacim X, Y a Z.

Teoretickd €ast je rozdelena do dvou ¢asti, ta prvni se zabyva generacni tematikou a druha
pak problematikou zakaznické zkuSenosti. V prvni fad¢ uvedu samotnou definici generaci,
nasledné se zaméfim na pohled z hlediska sociologického. Déle se tato ¢ast vénuje konceptu
generaci X, Y a Z. V posledni dobé se stava oznaceni vékové skupiny pismeny trendem
zejména v marketingu ¢i v oblasti fizeni lidskych zdrojh. Na zéklad¢ tohoto rozd€leni je
mozné pozorovat jisté rozdilné charakteristiky, postoje ¢i chovani pfislusici danym
generacim. V préci je nasledné popsano, jak s tématem generaci pracuje marketing. U
zékaznické zkuSenosti je rozebrano zejména to, jaké se v dneSni dob¢€ pouzivaji zpiisoby

jejiho métend.

Hlavnim tématem této prace je zdkaznicka zkuSenost a generace, kterém se vénuje posledni
kapitola teoretické ¢asti. Kombinace téchto dvou témat se ukazuje jako vyjimecnd a

neprobadana.



Metodologicka ¢ast se zabyva zplisoby a moznostmi méteni zakaznické zkusenosti a také
nastifuje, jaké metody jsou vyuzity pii vyzkumu v této praci. Empiricka ¢ast je vénovana
kvalitativnimu vyzkumu, kde je zkoumana ideélni zdkaznicka zkuSenost mezi jednotlivymi
generacemi X, Y, Z v bankovnim prosttedi. Sluzby a produkty poskytované pen¢znimi ustavy
jsou jedny z nejrozsitenéjSich, bez kterych se dospély jedinec v dnesni spole¢nosti nemuiize
obejit. Vyzkum je proveden na ptipadu zalozeni bézného bankovniho uctu, jako zédkladnim

poskytovaném produktu v bankovnictvi.

Provedeny vyzkum je rozdé€len do nékolika fazi, kdy jsou nejprve zkouména idealni
ocekavani zakaznika o zalozeni bézného uctu a poté je simulovana redlna zakaznicka
zkuSenost pomoci mystery shoppingu. Dale je hodnocena redlna navstéva z pohledu
zakaznika na zéklad¢ pfedem definovaného procesu. Cely vyzkum je zalozen na kvalitativni

analyze hloubkovych rozhovori s respondenty za pomoci zakotvené teorie.



3 Teoreticka cast

V teoretické ¢asti se nejprve podivam na to, jak odborna literatura definuje termin generace.
Déle se pfesunu k tomu, co pro sociologii znamenaji generace, zejména z pohledu Karla
Mannheima a dalSich sociologli. Poté se budu zabyvat konceptem generace X, Y a Z, na ktery
navazu generacni teorii od Neila Howeho a Williama Strausse. Nasledn¢ se pokusim popsat
charakteristiky jednotlivych generaci. V této Casti prace se také budu zajimat o to, jak
marketing pracuje s generacemi. Jednou ze soucasti marketingu je také sledovat, jak jsou
zékaznici celkoveé spokojeni s nabizenymi produkty na trhu. Tématem spokojenosti zékaznika
se zabyva zdkaznické zkuSenost, coz bude obsahem dalsi kapitoly. Zde popiSu, jak se
zakaznicka zkusenost definuje a jak se méti. Metod méfeni zékaznické zkusenosti je nékolik,
jé se budu soustfedit na ty nejpouzivanéjsi a pokusim se je podrobn¢ vysvétlit. Dale se
zamétim na téma zdkaznické zkuSenosti a generaci, které zatim neni z teoretického hlediska

témet prozkouméno. Na zakladé€ tohoto zjiSténi bude mym ukolem se na tuto oblast vice

3.1 Generace

V nésledujici kapitole se budu zabyvat generacni tematikou, kterou povazuji za stéZejni pro
tuto praci. Nejprve piiblizim, jak je samotna generace definovana a jakeé jsou rozdily mezi
generacemi a kohortou. Nasledné pfedstavim generacni teorii popisujici cyklus jednotlivych
generaci. Dale se budu zabyvat jednotlivymi generacemi a zejména se zamétim na jejich

charakteristiky, at’ uz na jejich postoje, tak i jejich chovani.

3.1.1 Definice generace

Cilem této podkapitoly je pokusit se definovat generace a predevSim uptesnit rozdil mezi
pojmy generace, kohorta a v€kova skupina. Velky sociologicky slovnik generaci definuje jako
velkou socidln€ diferenciovanou skupinu osob, ktera je socializovana v podobnych

historickych a kulturnich podminkach (Velky sociologicky slovnik, 1996).



Mannheim generaci definuje jako skupinu lidi narozenych ve stejném roce nebo blizkych
letech, co spolu zaroven sdili geografickou oblast. Genera¢ni vliv je podle Mannheima

podobny tomu, jak na nas piisobi socialni a tfidni zafazeni (Mannheim, 2007).

Dale Milan Tucek ve své knize Dynamika ceské spolecnosti a osudy lidi na pfelomu tisicileti
(2003) zminuje, Ze na generace by se mélo pohlizet optikou historickych generaci, jelikoz
jednotlivé generace jsou oddéleny historickymi milniky. Také zminuje, Ze charakteristické

rysy generaci se utvareji v obdobi dospivani (Tucek, 2003).

Nyni se zamétim na definici kohorty, ktera je podobna té generacni, lidé ze stejné kohorty
jsou ti, kteti spolu zazili demografické udalosti, tedy naptiklad vyssi rozvodovost v daném

roce (Kalibova, Pavlik & Vodakova, 2009).

Dle Giddense (2013) jsou kohorty skupiny lidi se stejnym rokem narozeni. Vysvétluje, Ze lidé
jsou ovlivnéni tim, jaké udalosti béhem svého Zivota zazili. Kazdy jedinec na tyto udalosti
reaguje jinak, i pfesto se mezi nimi vytvaii spole¢na zkusenost. Skupina lidi narozenych ve
stejném roce ma spolecné jakési referencni body, mize se jednat napft. o teroristické utoky

nebo tfeba invazi do Iraku (Giddens, 2013).

Dalsim pojmem pojicim se s tematikou generaci je vékova skupina. Podle definice z webové
stranky Demografického internetového portélu je v€kova skupina soubor lidi v ur¢itém veku,
nejCasteji v rozmezi péti let (Demografie.info), lidové mohou byt oznacovani napt. dvacatnici,

Ctyficatnici.

Sociolog Kretzer (1983) napsal ¢lanek Generation as a sociological problem, v némz
popisuje, jak socialni védci riiznorod¢ piistupuji ke konceptu generaci. Uvedl nékolik

ptikladd, jak nekonzistentné se definuji generace, kohorta ¢i vékova skupina (Kretzer, 1983).

Z vySe uvedenych definic je patrné, Ze generace a kohorta se z demografického a

sociologického pohledu moc nelisi, jedna se o viceméné podobny vyznam. Abych dokazala
odlisit, v ¢em se jednotlivé generace lisi, je potieba se zamé&fit na lidi podobného véku, tedy
vekovych kohort, které jsou ¢asto oznaCovany jako generace. Dale se budu zajimat o to, jak

sociologie pohlizi na téma generaci.



3.1.2 Generace o¢ima Mannheima

Nyni se budu zabyvat tim, jak problematické je zkoumani generaci ze sociologického
hlediska. Podrobnéji se tématem generaci zabyval némecky autor — Karel Mannheim. V textu
nazvaném Problém generaci (1964) popisuje, jak je generacni téma relevantni pro sociologii.
»PFi poznavani struktury socialnich a duchovnich hnuti je jednim z nejnezbytnéjsich voditek.
Jeho prakticky vyznam je bezprostiedné ziejmy, jakmile se nam jedna o presné porozumeni
zrychlenym prevratnym jeviim aktuadlni pritomnosti “ (Mannheim, 2007, str. 18). Mannheim se
v textu zmifluje o problému studovani generaci, vysvétluje, ze se tématu zhostilo hned nékolik
veédnich obora (humanitni a socialnich védy) a neni proto jednoduché ptesné vymezit definici
problému a navrhnout nalezity vyzkum. V textu upozoriiuje na to, Ze prave sociologie by
m¢éla byt tou védou, kterd vytvoti koncept pro definovani generaci. Mannheim generace
vnima jako zvlastni formu kolektivniho sdileného védéni. Propojil tak francouzsky
pozitivisticky pfistup a némecky romanticko-historicky ptistup. Francouzsti pozitivisté se
snazili analyzovat generace kvantitativn€, a naopak némecti akademikové na generace

nahlizeli kvalitativn€ z pohledu myslenkovych postoji a kolektivnich pocitt.

Mannheim se na problematiku generaci diva tiemi rovinami (Corsten, 2007). Prvni rovina se
nazyva ,,generacnim mistem‘ a mini tim osoby narozené v dané geografické oblasti. Druhou
rovinou je ,,generacni skutecnost® (neboli ,,generacni kontext*) zabyvajici se zkusenosti
riznych generaci a to ve smyslu, kam jednotlivé skupiny sméfuji a ¢im se vyznacuji. Treti
rovina zahrnuje ,,generacni jednotky*, které spojuje podobny zplisob (re)akce k néjakeé
udalosti (Corsten, 2007). Mannheim ukazuje, ze déti vyrustajici po dobu stejného historického
vyvoje a genera¢niho kontextu zazivaji stejné generacni souvislosti (revoluce, pievraty)

(Mannheim, 2007).

Mannheim ke generacim pfistupuje jako k existujicimu konceptu a ukazuje, Ze lidé vyristajici
pfi stejnych historickych udalostech jsou také nositeli spolecného védomi. Také Bernard
Giesen (2007) se zabyval problematikou generaci a dopliuje Mannheima o to, jak lidé

.....

lidem vytvoti generacni pouto, coZ podporuje jejich vzdjemné porozuméni (Geisen, 2007).

Vychézim tedy z toho, Ze koncept generaci ma misto v sociologii a mohu generace dale
zkoumat jako existujici socidlni jev. V dalsi kapitole se podivam na to, jak nyni jednotlivé

generace pojmenovavame a jaké jsou jejich charakteristiky.
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3.1.3 Koncept generaci X, Y, Z

Nyni se budu vénovat koncepci rozdéleni generaci na zaklad¢ oznaceni X, Y, Z. Oznacovani
generaci pomoci pismen se stava trendem zejména v marketingu. Cilem této prace neni
obh4jit relevantnost konceptu generaci X, Y, Z ze sociologického hlediska a také neni mym
cilem prozkoumat spravnost tohoto rozdéleni, protoze analyza této problematiky je tématem
nad ramec této prace. V marketingu ¢i v oblasti fizeni lidskych zdroja se touto koncepci
zabyvaji a pouzivaji ji k poznévani jednotlivych vékovych skupin. Existuje generaéni teorie
od Strausse a Howeho (1992) zakladajici se na historické analyze spole¢nosti v USA.

Ukazuje, Ze vymeéna generaci je zalozena na opakujicich se cyklech spolecnosti. Také se

wrwe

Strauss, 1992).

Dulezité je podotknout, Ze vétSina vyzkumut pouzivajici koncept generaci X, Y, Z vznikla na
pudé zépadniho svéta a mlize se proto stat, ze zkoumané charakteristiky nemusi byt plné
aplikovatelné na stfedni a vychodni evropskou spole¢nost. AvSak nyni Zijeme

v globalizovaném svété a jednotliva spolecenstvi prochazi podobnymi historickymi milniky a
jedinci se setkavaji s globalizovanou kulturou béhem formujicich se let, jako naptiklad nyni
generace Y a Z. Segmentace trhu na zakladé véku miZe byt na nasem tizemi duleZita (Ceska
republika a Slovensko) vzhledem ke skute¢nosti, ze generace X zazila komunisticky rezim a

vyrustala v ném.

3.1.4 Generacni teorie — Howe a Strauss

V této kapitole se zabyvam rozséhlejsi generacni teorii vytvofenou autory Straussem a
Howem. V teoretické ¢asti ji zmifluji zejména proto, Ze poukazuje na opakujici se
charakteristiky a vlastnosti pfislusnikd jednotlivych generaci. V této praci se zabyvam pouze

tfemi generacemi, avSak generacni teorie mize byt hodnotna i pro dalsi zkouméani generaci.

Podle Kubatové a Kukelové (2013) vznikla vétSina praci zabyvajicich se generacemi, véetné
této na americkém kontinentu. Jeji autofi - Strauss, Howe - se dlouhodobé zabyvaji
problematikou generaci ze sociologického hlediska a pro jeji vytvotreni vychazeli z
dlouhodobé historické analyzy americké spolecnosti. Svoji teorii zaloZili na principu

opakujicich se cykli, ktery je vzdy zapocat socidlni zmeénou (Kubatova, Kukelkova, 2013).
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Ve své knize The Fourth Turning: An American Prophecy - What the Cycles of History Tell
Us About America's Next Rendezvous with Destiny (1997) autofi vysvétluji, ze cyklus
lidského zivota je tvofen ¢tyimi fazemi. Ukazuji, Ze jedna faze trva ptiblizné 20 let, coz
odpovida jedné generaci. Behem jednoho lidského Zivota tedy probéhnou ptiblizné Ctyti faze.
Strauss a Howe nazyvaji tyto faze jako High, Awakening, Unraveling, Crisis neboli rist,
probuzeni, objasnéni, krize. Tyto faze nasleduji vzdy po sob¢ ve stejném poradi a navzajem se

prolinaji (Strauss, Howe, 1997).

Autofi této teorie popisuji, ze existuji ¢tyii generacni archetypy — Nomad, Hero, Artist,
Prophet (v ptekladu nomad, hrdina, umélec, prorok). Pro kazdy archetyp jsou typické
podobné postoje a hodnoty tykajici se kultury, politiky a rodiny. Zékladnim piedpokladem je
tedy to, ze kazdy archetyp ma dané vékové rozpéti. Behem zivota a prirozeného starnuti tudiz
projdeme vSemi ¢tyimi genera¢ni archetypy. Tento cyklus Strausse a Howe vysvétluji tim, Ze

kazda generace chce byt jina neZ ta predchozi (Howe, Strauss, 2000).

Prorokové se rodi do obdobi po valkéch a krizich, coz vede k tomu, Ze vyrastaji
v celospolecenském optimismu. Hodnotovy Zebticek je jim velice blizky a Castéji se priklani
k ndbozenstvi. Nyni by se za proroky mohla povazovat generace Baby boomers (Howe,

Strauss, 2000).

Howe (2009) v rozhovoru pro Casey Research uvedl, ze nomadi po cely sviij Zivot trpi
nedostatkem péce ze strany rodicl, coz vede k jejich individualismu. VéEtSina zastupct

nomadi jsou realistiCti a pragmaticti. Do zastupcti nomadi patii generace X (Galland, 2009).

Hrdinové jsou, dle této teorie (1997), tymovymi hraci s optimistickym pohledem na svét.
Dokazi byt velmi ptesveédcivi v svych nazorech. K tomuto archetypu Howe (2009) ptifadil
generaci Y neboli Milenialové, ktetfi maji nékolik podobnych charakteristik jako zastupci

hrdinti (Galland, 2009).

Podle Strausse a Howeho (2000) se umélci rodi béhem valek ¢i krizi, protoze tyto udalosti
vyznamné ovliviiuji jejich pohled na svét. Pro umélce je charakteristické konformni chovani,
vira v instituce a odborné znalosti, které mohou zuzitkovat po obdobi krize. Strauss a Howe
(2000) zminuji, ze typickou generaci umélct, je generace zvana Ticha generace (z anglického
piekladu Silent generation), tedy povale¢na generace nazyvajici se dle Howeho a Strausse

jako Budovatelé (Howe, Strauss, 2000).
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Prvni f4zi Generacni teorie je rust (High) a charakterizuje ho silna dvéra v instituce a také
slaby individualismus. Spolec¢nost se ocita v rovnovaze, vi, kam by méla sméfovat, a mezi
jejimi ¢leny panuje vzajemny konsenzus s respektovanim nastavenych pravidel (Howe,
Strauss, 1997). Autofi za tuto fazi oznacuji dobu po druhé svétové valce, které skoncila
atentatem na Johna Kennedyho (1963). Hlavnimi postavami faze rtistu jsou Umélci (Artist) a
Budovatelé¢ (Silent Generation) se silnou ditvérou v instituce. Brzy vstupuji do shatku a

hledaji stabilni pracovni pozice (Howe, Strauss, 1997).

Dalsi fazi cyklu je Probuzeni (Awakening) s charakteristickou autonomii, ktera je typicka
poté, co spolecnost dosdhne dan¢ho cile. Mladi jedinci tihnou k nerespektovani instituci a
pozaduji rozvolnéni spolecenskych norem. V této dobé se Casto zvysuje kriminalita
(Kubatova, Kukelova, 2013). Howe a Strauss takto oznacuji obdobi mezi 60. a 80. 1éty.
Nejvice se v této dobé angazuji Proroci a jejich generace, kterd prahla po idealismu, je

oznacovana jako Baby boomers (Howe, Strauss, 1997).

Tteti fazi je Objasnéni (Unraveling) s typicky pokracujicim liberalismem z pfedchozi faze.
V této dobé se stale vice prohlubuje pesimismus a nediivéra v instituce (Howe, Strauss, 1997).

Toto obdobi je datovano od 80. let az po rok 2008 (Howe, Strauss, 1997).

Posledni fazi je Krize (Crisis), pti které se zacind ménit institucionalni zivot a autority
spole¢nosti ziskavaji stale vice ptivrzencu. Pro tuto fazi je typické hledani narodni identity a
zejména se ukazuje, ze instituce opé&t ziskavaji na dilezitosti, coZ napomaha k vefejné shodé.
Tuto generaci autoti pfipodobnuji té, kterd si dokazala poradit s finan¢ni krizi ve 30. letech
v USA. Generace je oznacovana jako Millenials a k jejim charakteristickym rysiim patii
obcCanska angazovanost a kolektivni diivéra. V této fazi se rodi novi Proroci (Howe, Strauss,

1997).

3.1.5 Typy a charakteristiky tfi generaci

V této Casti popisuji rozdilné charakteristiky mnou zkoumanych generaci. V textu se zabyvam
tim, jaké typické znaky maji jednotlivé generace a popisuji jejich charakteristické chovani a

postoje.

V literatufe 1ze najit nespocet riznych nazort na charakteristiky jednotlivych generaci, coz
muze byt také zplisobeno tim, Ze neexistuje uceleny sociologicky vyzkum zabyvajici se

typickymi znaky generace X, Y, Z. V empirické ¢asti prace budu také pracovat
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s vyzkumnymi metodami agentury Ipsos, ktera se inspiruje ¢lenénim generaci dle
vyzkumného centra Pew Research Center (viz obrazek nize). Pew Research Center se
problematikou generaci zabyva a uvadi casové rozmezi jednotlivych generaci. Toto
vyzkumné centrum se dlouhodobé zajima o postoje vetejnosti ke klicovym otazkam dnesni
spolecnosti. Pew Research Center se pokousi dokumentovat rozdily v postojich a jednou

z optik, kterou pohlizeji na spolecnost, je pravé pohled z hlediska demografického - generaci.

2019

1985 1980 1995 2015 2020

"N
L

Generace X|| Generace Y
(1966-1979)|| (1980-1994)

Obrazek ¢.1 Zdroj: vlastni zpracovani

V préci se zabyvam vztahem mezi zdkaznickou zkuSenosti a generacemi. Je také tfeba zminit,
ze v dostupnych zdrojich neexistuje mnoho studii ¢i vyzkumi zabyvajicich se ptimo touto
problematikou. V nasledujici kapitole popisuji typické znaky a chovani jednotlivych
zkoumanych generaci, poté v kapitole o zdkaznické zkuSenosti a generacich predstavim

nékolik studii, které zkoumaly vztah generaci a zakaznické zkuSenosti.

3.1.5.1 Generace X (1966 —1979)

Bergh (2013) ve své knize Jak cool znacky ziistavaji hot, zmiiuje autora Douglas Coupland,
ktery napsal knihu Generace X: Vypraveni pro akcelerovanou kulturu (ptelozena do Cestiny a
vydana Volvox v roce 1999). Coupland (1999) popisuje, jak tato generace nechce byt
oznacovana zadnou nalepkou a sama o sob& prohlasuje: ,,7ikejte nam prosté X**. Nadale se

tento nazev ustalil 1 pro dal$i generace a ty jsou oznaCovany pismeny Y a Z (Bergh, 2013).
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Kubatovéa a Kukelova tvrdi, Ze generace X je v Ceské republice oznadovéana jako Husakovy
déti, charakteristické pro tuto generaci je heterogenita projevujici se zejména v rozvolnénosti.
Po pfechodu do demokratického svéta se stavaji individualisty snazicimi se splnit si své cile
(Kubatova, Kukelkova, 2012). V knize Marketing management od Kotlera a Kellera (2013) se
autofi vénuji segmentovani trhu na zaklad¢ véku a zminuji zde, ze ¢lenové generace X jsou
sobéstacni a uméji se postavit novym situacim. Také je charakterizuje to, ze jsou
individualisticti. Zaroven nemaji radi nadsazku a pfisliby a proto preferuji pitimé nabidky.
Béhem svého détstvi vyristali tradiéné ,,bez rodicti* a museli navstévovat jesle a Skolky

(Kotler & Keller, 2013).

Podle Susan Eisner (2005) generace X spise véri, ze tvrda prace je nutnosti a bez toho neni
mozné oCekavat uspéch. Jsou spiSe materialisticti a netrpélivi. Zeny z generace X jsou vice
vzdélané nez muzi, jelikoZ touZi po tom, aby ziskaly vliv v rdmci pracovniho prostiedi

(Eisner, 2005).

V knize The ABC of XYZ: understanding the global generations od McCrindleho (2009),
autor popisuje definice a charakteristiky jednotlivych generaci na zdklad€ komplexniho
vyzkumu skladajiciho se z kvalitativni a kvantitativni ¢asti. Kvantitativni ¢ast vyzkumu je
slozena z vice jak 200 prizkumt a kvalitativni vyzkum byl proveden pomoci focus group.
Podle McCrindleho jsou lidé narozeni od roku 1965 az 1979 tazeni do generace X (v této
praci se budu fidit vékovym rozdélenim navrhnuté Pew Research Center), popisuje ji jako
spiSe pesimistickou a inovativni. Behem svého zivota zazili rozvoj chytrych telefonti, avSak
tato technologie pro n€ neni zcela primarni. Hlavnim cilem generace X je najit rovnovéhu
mezi pracovnim a osobnim Zivotem. Jsou nedivétivi zejména vici institucim (vl1ade) a svym
zamg&stnavatelim. Velmi si zakladaji na vysi odmén za odvedenou praci. Néktefi z generace X
maji hypotéku a nevadi jim se zadluzit. Co se tyka rodiny, stale Castéji se berou v pozdéjSim
veku. Oba manzelé z generace X pracuji a jejich rodina ma dostatek prostfedkll pro Zivobyti

(McCrindle, 2009).

Kotler a Keller (2007) o této generaci tvrdi, Ze neprahnou po velkych reklamnich kampanich a
jsou k nim velmi skeptiéti (Kotler & Keller, 2007). Také v knize Rizeni lidskych zdrojt
(Horvathova, Blaha, & Copikové, 2016) je zminéno, Ze tuto generaci neni jednoduché oslovit,
jelikoz jeji jedinci jsou neduvéiivi k marketingovym tlakiim (Horvathova, Blaha, &

Copikova, 2016).
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Podle vyzkumu Proximity Worldwide ma generace X nékolik typickych charakteristik
(Vysekalova a kol, str. 260, 2011):

o (Citit se dobfe, mit uspech, byt online. Pouzivaji méné socialni sit¢ nez generace Y, je
to vice nez u generace Baby boomers (= generace déti narozenych po druhé svétové
valce). Radi jsou ve spojeni 24 hodin denn¢.

e Casto cestuji a zajimaji je zna¢ky s jednotnym etickym postojem.

e Povazuji se za realisty a citi se 1épe finan¢n¢€ zabezpec€eni nez dfive.

o (Citi se velmi silng, jelikoZ maji moznost byt uspésni, ale ispéch se nemusi rovnat
penézim.

e Jsou vice ve stresu nez piredchozi generace a jsou presvédceni, Ze pracuji mnohem

vice nez jejich rodice.

Na zékladé téchto charakteristik si dovozuji, Ze generace X je spise pesimisticka a
individualistickd. Pro Cleny této generace je typické, ze jsou spiSe samostatnéjsi a umi se
rychle pfizpisobit novym situacim. S tim je 1 spojené jejich inovativni premysleni. AvSak
neni pro né zcela pfirozené vyuzivani chytrych telefonil, nejvyspélejSich elektrotechnickych
komunikac¢nich prostfedki a IT technologii. Generace X je spise Setfiva a nema rada velké

reklamy.

3.1.5.2 Generace Y (1980 — 1994)

Generace Y se také podle McCrindleho (2006) nazyva jako Generation WHY, jelikoZ je pro
jeji zastupce typické, ze hledaji ditvody, pro€ se véci d€ji. Tato generace je také oznacovana
jako milenidlové (Millennials), protoze na trh prace nastupuji az v novém tisicileti. Podle
McCrindleho (2006) do této generace mohou byt zatazeni ti, ktefi jsou narozeni od roku 1980
do roku 1994. Béhem svého dospivani nezazili zddnou z valek, avSak zaZili hospodaiskou

krizi (McCrindle, 2006).

Ta na nich dle McCrindle (2009) zanechala disledky z obavy o jejich zivotni styl, avSak krize
pro né nebyla varovanim, své spotfebni chovani tolik nezménili a stale se zadluzovali
(McCrindle, 2009). Podle Eisner (2005) se po cely sviij zivot setkdvali s modernimi
technologiemi, které se pro né staly standardem. Velmi dobfe umi vyuZzivat vSechny jeji

vyhody, avSak jsou oznacovani za spiSe nespolecenské jedince, jelikoz komunikuji spise
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pomoci modernich informac¢nich technologiich. Maji tak snadny pfistup k informacim a

zaroven maji schopnost tfidit si duilezité a nedtlezité zpravy (Eisner, 2005).

Podle knizky Promény ceské mladeze (2000) se generace Y ocita témet po cely dospély zivot
v pfitomnosti internetu, ktery jim umoziuje komunikovat s okolnim svétem. Jsou zvykli, ze

mohou projevovat sviij nazor, ktery bude cenny i pro ostatni (Sak, 2000).

Don Tapscott (2019) ve své knize Grown up Digital: How the Net Generation is Changing
Your World zvetejnil prizkum tykajici se generace Y a uvadi zde nékolik charakteristik
typickych pro tuto generaci. Prvni charakteristikou je svoboda, kterou dle autora ziskavaji
zejména pomoci internetu. Na internetu ziskavaji nespocet moznosti, jak se rozhodnout, co
nakoupit, kam jet na dovolenou. Don Tapscott uvadi, ze kdyz jdou zastupci generace Y
nakupovat, jiz pfesné védi, co si jdou koupit. Prohledavaji veskeré dostupné zdroje informaci,
které by jim mohli pomoci v jejich rozhodnuti. AvSak Casto se miiZe stavat, ze svych
rozhodnuti lituji, chtéji produkt vratit a vyménit za jiny, z toho divodu vyhledavaji prodejce
se snadnym vracenim zboZi. Dalsi charakteristikou dle vyzkumu Dona Tapscotta (2009) je
customizace neboli uprava dle pozadavkl zédkaznika. Generace Y si sva elektronicka zatizeni
(mobilni telefon, tablet, notebook) upravuje k obrazu svému, vzhled jejich zatizeni je jakymsi
vyrazem, ktery ukazuje, jaci jsou. Podle Dona Tapscotta (2009) je typickym znakem této
generace podeziravost, avSak jeji ptislusnici dokaZou velmi dobie rozliSit pravdivé a
nepravdivé informace pomoci né€kolika klikli na svém smartphonu. Integrita je dalSim
charakteristickym znakem na zakladé€ vyzkumu Dona Tapscotta (2009), ktera pro generaci Y
znamena byt pravdivy, ¢estny a transparentni. Don Tapscotta (2009) uvadi, ze pti
rozhodovani o koupi nového vyrobku jsou lidé z této generace obezietni a preferuji nakupovat
u firem fidici se politikou CSR (Corporate Social Responsibility - Spolecenské odpovédnost
firem). Také podle Dona Tapscotta (2009) davaji milenidlové diraz na to, aby kupovali
produkty vyrobené s co nejmensim dopadem na Zivotni prostfedi. Autor se domniva, ze
internet je pro generaci Y prostfedkem ke komunikaci, sdileni a pfedev§im spolupraci. Don
Tapscott (2009) piSe, Ze chtéji byt ptfitomni pii tvorb€ novych produktl a sluzeb, a jsou tak
otevieni jakékoliv diskuzi. Také zminuje, Ze zastupci generace Y véfi, ze jejich prace je bude
uspokojovat, a ne rozdelovat jejich Zivot na dvé faze: praci a volny ¢as. Maji piedstavu o tom,
Ze tyto dva prvky mohou fungovat zaroveil. Don Tapscott (2009) zmifiuje, Ze generace

Y ocekavé od druhych dostupnost a v€asné reagovani na zpravy. Jeji Clenové si predstavuji,
ze firmy dokazi zodpovédet jakékoliv dotazy 1 béhem vikendu, nebo Ze je mozné si jejich

vyrobky koupit v jakoukoliv hodinu (Don Tapscott, 2009). Autor také piSe o tom, Ze pro

17



generaci Y je diilezitd inovace. Zejména to, jaky typ smartphonu vlastni, je jejich obrazem pro
okolni svét. Chté&ji mit vzdy nejmodernéjsi technologie, které jsou dostupné na trhu. Také jsou
otevieni inovacim v oblasti trhu prace, chtéji, aby jejich pozice byla kreativni a inovativni

(Tapscott, 2009).

S tim je také spojené to, ze prahnou po upravovani/nastavovani dostupnych technologii dle
jejich individualnich pozadavku. Pti nakupovani si Casto vyhledavaji informace pied
samotnou koupi. Nemaji problém spolupracovat na vyvoji produktt. Dale se také zajimaji o

zivotni prostiedi, a preferuji nakup od firem podporujicich ekologicky Setrnou vyrobu.

3.1.5.3 Generace Z (1995 — 2014)

Dalsi v poradi generaci je generace Z a jsou do ni podle McCrindleho zatazeni lidé narozeni
od roku 1995 do 2009. Z vyse uvedeného je patrné, ze nepanuje shoda o vékovém rozpéti
jednotlivych generaci. PfisluSnici generace Z velmi dobie zvladaji multitasking, coz jim

napomaha zvladat vice véci najednou a byt ptfitom efektivni (McCrindle, 2009).

Generace Z je nejmladsi soucasnéd generace, kterd mimo jiné vyrastd béhem hrozby
teroristickych utokl. Nazory a postoje jejich ¢lenti se formuji v poslednich letech. Rodice
generace Z se berou v pozd¢jsim véku a zaroven se daleko méné rozvadéji. V atlém véku se
prislusnici této generace naucili velmi dobfe pracovat s novymi informac¢nimi technologiemi a
jsou tak zvykli neustale vstiebavat velké mnoZstvi informaci z mnoha rtiznych platforem

najednou (Williams, 2011).

Na zékladé¢ studie vytvotfené Ipsosem na ¢eské populaci generace Z se ukazuje, ze pro 89 %
respondentli z této generace neni tak dulezita profesni kariéra a ze inklinuji k rovnovaze mezi
praci a soukromym Zivotem. Velmi dobfe si uvédomuyji, Ze je potfeba zmeénit chovani

k Zivotnimu prostiedi a byt k nému vice zodpovédny. Také v oblasti Zivotniho stylu jsou
zodpovédnéjsi ke svému zdravi. DileZité jsou pro né spiSe recenze na internetu nez znacka
produktu, ktery si chtéji zakoupit (“Generace Z - volné€ prodejna studie Ipsosu a konference”,

2017).

U generace Z se ukazuje, ze jsou vice ndpomocni lidem v jejich komunité ve srovnani
s generaci milenial. Clenové generace Z jsou vice aktivni ke svému okoli, jsou ochotnéjsi

pomoci druhym (“BEYOND BINARY: The lives and choices of Generation Z”, UK).
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Podle Labiho (2008) jsou jednotlivci generace Z, z pohledu charakteristik, zivotniho stylu a
postojil, novymi konzervativci. Vratili se do hodnot starSich generaci, jako je respekt, divéra
a zdrZenlivost. Jsou to planované, strukturované a sebeovladajici se déti. Casto si Setii penize,
které obdrzi na Vanoce a narozeniny. Tito jedinci jsou vice konformni, mén¢ radi prebira;ji
rizika a neucastni se nésili. Jsou si trochu vice védomi disledkil svych akti. Jsou
zodpovédnéjsi a stale vice vnitin€ ztotoznuji své chovani s ostatnimi. Zastupci generace Z cti
tradi¢ni hodnoty a hodnoty rodinného zivota. Pro generaci Z je duilezita autenticita, ktera je
zékladni hodnotou této generace. Jeji ¢lenové maji velky prehled o tom, co se d¢je na trhu a
zjist'uji si informace o novinkach. Puberta jim zaciné dfive nez u jakékoliv pfedchozi
generace. Desetiletd divka se zacne oblékat jako Sestnactileta, chlapci se chovaji jako
neohrozeni a nedotknutelni mladici, ale paradoxné se boji vejit do sklepa po tmé. V puberté se
u této generace zacinaji objevovat potencialni problémy s drogami, alkoholem, ale také

s poruchami stravovani, ktera je pro generaci Z typicka (Labi, 2008).

V souhrnu Ize tedy uvést tyto typické znaky pro generaci Z. Ukazuje se, Ze jsou Sikovni

v multitaskingu (soucasné vykonavani nékolika ¢innosti najednou) a to zejména v piijimani
mnoha informaci. Dokazi si tyto informace zdarn¢ filtrovat. Jsou pro n¢ dilezitéjsi recenze
nez samotnd znacka produktu. Také se tika, ze jsou novymi konzervativci a to pfedev§im

v respektovani druhych, celkové divére a zdrzenlivosti. Je pro né dilezitd autenticita.

3.1.6 Genera¢ni marketing

Doposud jsem se zabyvala typickymi charakteristikami jednotlivych generaci a dale bych
chtéla podrobnéji rozvést téma generacniho marketingu. Genera¢ni marketing velmi tizce
souvisi s tématem zakaznické zkuSenosti z pohledu generaci a je tfeba se zaméfit na to, jak se
marketing generaci vymezuje a jak mtize pfispét k tomu, aby obchodni spolecnosti dokazaly
nabidnout produkty ,,$it€ na miru“ dané vékové kategorii. Cilené marketingové postupy
zamé&fené na jednotlivé generace zacinaji byt vyznamnym trendem a mnoho spole€nosti se o o
tento typ marketingu zajima. Jednim ze zamé&ra této prace je ukazat, Ze marketing cileny na

jednotlivé generace ma své misto mezi jiz fungujicimi strategiemi.

Definici generacniho marketingu Ize nalézt ve vykladovém slovniku Arts Lexikon. PiSe se

zde, ze generalni ,,marketing, je resp. cinnost zabyvajici se zjistovanim a zejména vyuzivanim
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generacnich rozdilii (nebo i shod) v procesu ndakupniho chovani spotrebitelii riiznych

generaci, resp. zjednodusené i riiznych vékovych skupin.“(Artslexikon.cz).

Generac¢ni marketing je zalozeny na tom, ze cili na skupinu lidi, ktefi se narodili v urcitém
casovém rozmezi. Kotler a Keller (2013) zmifuji, ze sledovani demografickych ukazatela

v marketingu se stava Castéj$im, jelikoz se ukazuje, ze existuji uzké vazby mezi potfebami a
zajmy spottebitelil jedné v€kové kohorty. Segmentace spotiebiteltl na zaklade
demografickych ukazatel je jeden z nejjednodussich zpisobi, jak spotiebitele rozdélit do
jednotlivych skupin. Marketéii Casto pracuji s riznymi ikonami ¢i obrazky spojenymi se
zkusenostmi dané generace proto, aby danou vékovou kohortu 1épe oslovili (Kotler & Keller,

2013).

Také v ¢lanku Marketing to Generations (Williams & Page, 2011) je zminéno, Ze mnoho
firem se snazi porozumét generacim a pokousi se pochopit spotiebitelské chovani
jednotlivych generaci. Kazda generace ma unikatni ocekavani, zkusenosti, lifestyle, hodnoty,

které ovliviiyji jejich ndkupni chovani (Williams & Page, 2011).

Vysekalova (2011) ve své publikaci zabyvajici se chovanim zakaznika zmifnuje o tom, ze
néktefi marketingovi odbornici segmentuji trh na zaklade ,,generacnich typti“. Je zde popséno,
ze existuje typické spotiebni chovani a ndkupni rozhodovani pro rizné vékové kohorty

(Vysekalova a kol, 2011).

Ptestoze se v odborné literature nachazeji zminky o generacnim marketingu, je potieba
upfesnit, ze takto cileny marketing se tolik nevyuziva nebo spisSe se v ném vyuziva vice
promé&nnych pro segmentovani spotiebitele: geografické, psychografické (vyuziva znalosti
psychologie a demografie) ¢i behaviordlni proménné (Kotler & Keller, 2013). V dalsi kapitole

popisSu zakaznickou zkusenost, jakoZto souc¢ast moderniho marketingu.

3.2 Zakaznicka zkuSenost jako soucast marketingu

Ve stale silicim konkuren¢nim boji na poli globélniho trhu se ukazuje, Ze je stale tézsi byt
uspesnou firmou (Kotler, 2007). V knize Building Great Customer Experiences autoii Shaw a
Ivens (2002) zminuji, Ze obchodni spole¢nosti si zacinaji uvédomovat, Ze je dilezité
porozumét svym zakaznikiim zejména pro zvySeni konkurenceschopnosti a loajality

spotiebiteld k dané znacce (Shaw & Ivens, 2002). Diive se podle Kotlera (2007) producenti
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zabyvali vyhradné produktovou a prodejni filozofii, ktera se zakladdala na vyrobé¢ a distribuci
jednoho produktu s oslovenim velkého mnozstvi nakupujicich (Kotler, 2007). Nyni dle Shawa

a Ivense (2002) jsou nakupujici spiSe zaméieni na to, jaké zkusenosti si po nakupu odnase;ji.

v Vv

vvvvvv

(1994) se ukazuje, ze ¢im pozitivnéjsi zakaznickd zkuSenost, tim je spokojené;jsi zakaznik
(Rowley, 1994). Podle Judith (2014) jsou zakaznici ochotni Castéji doporucit firmu/znacku

v ptipad¢, ze odchazeji s pozitivni zkusenosti. Zaroven se opétovné vraceji k ndkupu k dané
firmé ¢i znacce (Judith, 2014). Podle mého nazoru je tedy klicové zédkaznikovi nabidnout
jedine¢ny a pozitivni zazitek, aby se k nakupu a vyuzivani sluzeb vracel. Vztah marketingu a

zakaznické zkuSenosti je propojeny z hlediska jejich cili — uspokojeni potieb zakaznika.

Podle Kotlera (2007) se marketing definuje jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a
smeny a smeny produktii a hodnot“ (Kotler, 2007, str. 40). Tedy, jak zmitnuje Kotler (2007),
k uspokojeni zdkaznika je potieba, aby se splnila jeho o¢ekavani (Kotler, 2007). Na marketing
muzeme tedy pohlizet mnohymi zptisoby. Jednou z moznosti rozdéleni marketingu je podle
Schmitta (1999) déleni na tradi¢ni a zaZitkovy. Tradi¢ni marketing se primarné zabyva
funkcemi a vyhodami daného produktu ¢i sluzbami, naopak zazitkovy marketing se zaméfuje
na zkusenosti zdkaznikl. Tradi¢ni marketing prepoklada, Ze spotiebitel je racionalni jedinec,
oproti tomu zazitkovy marketing pocita s tim, ze zdkaznik je raciondlni a zaroven emocialni
bytost (Schmitt, 1999). Dostdvame se tedy k tomu, Ze zadkaznik nepfemysli nejenom jako
homo economicus, ale také jako ¢lovek hledajici zazitek. Marketéfi by se tedy dle Kotlera
(2007) méli snazit o to, aby svym zakazniklim pfedavali jedinecné poselstvi a prozitek své

znacky (Kotler, 2007).

Jak jsem v této kapitole uvedla, pro uspéch obchodni spolecnosti je diilezité, aby se cilené
zamé&fovala na konkrétniho zdkaznika. Pomoci pozitivni zdkaznické zkuSenosti bude pro ni
jednodussi uspét na trhu a také docili toho, Ze se spotiebitelé budou Castéji vracet k danému

produktu ¢i sluzbé.
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3.3 Zakaznicka zkuSenost

Nyni je nutné se zaméfit na to, co piesné zakaznickd zkuSenost je a jak se definuje.

V anglictin€ se setkdme s oznacenim customer experience nebo zkracené CX. Definici
zékaznické zkuSenosti mize byt souhrn kognitivnich, emocionalnich, fyzickych,
senzorickych, duchovnich a socialnich prvkl oznacujici pfimou ¢i nepfimou interakci
zakaznika s dal$imi ti¢astniky na trhu (prodéavajici) (De Keyser, Lemon, Keiningham, &

Klaus, 2015).

V této dobé by se subjekt, ktery chce v konkurenénim boji na trhu uspét, m¢l zajimat
predevsim o to, jak zadkaznik vnima nabidnuty prodejni servis. Zamazalova (2008) v ¢lanku o
Spokojenosti zakaznika zminuje, ze spokojeny zakaznik se promitne do dlouhodobych
uspéchtl firmy. Spokojenost zékaznika vznika na zéklad€ porovnani jeho predstavy o vyrobku
a zkuSenosti s redlnym vyrobkem. Také neplati tvrzeni, Zze ¢im vyssi kvalita, tim je zakaznik
spokojen¢jsi. Pro spokojeného zdkaznika je dulezité predevsim to, jak vnima a hodnoti
produkt. Zamazalova (2008) uvadi, ze zakaznik mize odchéazet z ndkupu spokojeny nebo
nespokojeny, coz mize byt také ovlivnéno nekolika dal$imi faktory, naptiklad dany vyrobek,
vyse ceny, nabizené sluzby, typ distribuce ¢i image znacky. Popisuje, Ze spokojenost
zakaznika muze byt rozdé€lena do tii stavii na zaklad¢é miry spokojenosti — potéSeni zdkaznika
(realita pfevySuje pfedstavy a ocekavani), naprosta spokojenost zékaznika (shoda mezi
o¢ekavanim a realitou) a limitovana spokojenost (nizka spokojenost hranicici

s nespokojenosti) (Zamazalova, 2008).

Takeé jini autofi zminuji (Gentile, Spiller, & Noci, 2007), ze pro uspéch obchodni spole¢nosti
je dulezité, aby se snazila neustéle pifekonavat ocekavani zdkazniki, coz pak nésledné tvoti

dobry vztah mezi obchodnim subjektem a zdkaznikem (Gentile, Spiller, & Noci, 2007).

V ¢lanku Understanding Customer Experience Throughout the Customer Journey (Lemon &
Verhoef, 2016) je ptedstaven model zdkaznické zkuSenosti skladajici se ze tii stadii:
ptednakupni, ndkupni, pondkupni. Pfednakupni stddium zahrnuje vSechno to, co se tyka
zékaznikovy interakce s danou znackou a to, co ¢lovéka nuti koupit praveé dany produkt. Dalsi
stddium je ndkupni, ve kterém zakaznik ptichazi do styku s firmou a nakoupi jeji produkty.
Sklada se z vybéru, rozhodovani, objednani a placeni nového produktu/sluzby. Toto stddium
je pro marketing velmi zdsadnim tématem. Pondkupni stddium vzniké v ptipad¢, ze si
zékaznik produkt/sluzbu jiz koupil. Je v ném zakomponovano pouzivani a spotteba produktu

a takeé to, jak se subjekt stavi k péci o své zédkazniky. Dale je pro toto stadium typické
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zkoumani, zda se zdkaznik vraci k nakupu dalsiho produktu na zéklad¢ piedchozi zkusenosti.
Sem také patii tzv. word of mouth (ptedavani informaci mezi zakazniky), které maze ovlivnit

nazory dalsich zakaznikli (Lemon & Verhoef, 2016).

Zakaznicka zkusSenost se tvoii béhem toho, jak zakaznik prochézi jednotlivymi fazemi
nakupu. Tyto faze se nazyvaji zdkaznicka cesta a skladaji se z jednotlivych interakci mezi
obchodni spolecnosti a zdkaznikem. Tyto interakce jsou nazyvany ,,fouch points* neboli
sty¢né body. Touch pointy jsou jakékoliv prilezitosti, pii kterych se zakaznik setka

s produktem ¢i sluzbou. Ptilezitosti se mini vSechny kontakty, které zékaznik s danou
firmou/znackou ma, naptiklad zkuSenosti vlastni nebo jinych osob, informace ziskané ze

sd¢lovacich prostiedkt ¢i z ndhodného pozorovani (Kotler & Keller, 2007).

Sty¢nych bodli mize byt n¢kolik, coz se odviji od toho, jak komplexni dana sluZba ¢i produkt
je. Jednim ptistupem mapovani bodii mize byt rozdéleni bodu dle nésledujici typologie

(Richardson, 2010):

e Produkty — spadaji sem produkty ¢i sluzby

e Interakce — spadaji sem veskeré interakce se zakaznikem (osobni, telefonické ¢i
jakykoliv jiny kontakt)

e Sdé¢leni — fadi se sem veSkera komunikace, kterd pochazi ze strany obchodnika
(reklama, obaly nebo navody)

e Prostiedi (lokace) — jakékoliv misto, kde je produkt subjektu vidén (obchody, dim
znamych, TV).

Dalsim zptsobem, jak ptistupovat k touch pointiim je vytvoteni si ¢tyi kvadrantd, pticemz
kazdy kvadrant odpovida tomu, jak zadkaznik produkt/sluzbu vnim4. Prvnim kvadrantem je to,
jak zakaznik produkt vidi, druhym je to, co zdkaznik citi, tfetim co produkt dél4 a ¢tvrtym o
¢em zakaznik pfemysli. Pro kazdy kvadrant se sepiSe souhrn sty¢nych bodd, ty se pak setadi
do poradi dle dtlezitosti a ty s nejvyssi dilezitosti se zanesou do mapy zakaznické cesty

(Korhan, 2015).

Dalsi moznosti jak zmapovat zakaznickou cestu je vytvoteni grafického prabéhu cesty. Do
mapy se zanasi veSkerd komunikace nebo interakce ze strany firmy se zadkaznikem
(Richardson, 2010). Podle Gentille, Spillera a Nociho (2007) je zékaznicka cesta rozdélena do
ctyt kategorii — dle znacky, dle partnera, dle zakaznika a dle socialn¢ externich vlivl. Je
mozné, Ze zakaznik se béhem stadii setkd se vSemi témito kategoriemi. Prvni z kategorii

(brand-owned) se zabyva predevsim tim, jak se obchodni spole¢nost prezentuje, tedy
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reklamou, webovymi strankami a vérnostnimi programy. Dalsi souc¢ast této kategorie je
marketingovy mix (napf. obalové materidly, cena, nakupni cena). Dalsi kategorie — dle
partnera (partner owned) - se zabyva tim, jaké interakce vznikaji mezi obchodni spolecnosti a
tfeti stranou, tedy s marketingovymi agenturami nebo distribu¢nimi partnery. Kategorie dle
zakaznika (customer owned) se skladé ze zakaznikova ptfemysleni o tom, co by si chtél a
potieboval koupit v pfednédkupni fazi. Posledni kategorie socidlné externich vlivl
(social/external) dava dohromady n¢kolik vnéjSich aspektii, se kterymi se zakaznik potka
behem své zdkaznické cesty. Zakaznici jsou diky nim ovliviiovani ve vybéru produkti. Jedna
se napt. o dalsi zakazniky, vliv vrstevniki, nezavislé informacni zdroje, Zivotni prostiedi

(Gentile, Spiller, & Noci, 2007).

FIGURE 1
Process Model for Customer Journey and Experience
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Obrazek €. 2, Zdroj: Gentille, Spillers, Noci (2007)
Autofti Gentile, Spillers, Noci (2007) na zakaznickou zkuSenost pohlizi multidimenzionalni
metrikou a zakaznickou zkuSenost rozdélili na nékolik komponenti: senzoricky, emoc¢ni,

kognitivni, pragmaticky, komponent Zivotniho stylu a relacni komponent.

Senzoricky komponent je sloZen pfedevsim z ¢ichovych, hmatovych, chutovych a hudebnich
vjemu. Jsou zaméiené na to, aby zdkaznikovi stimulovaly smysly. Pfikladem mohou byt

obchody s nazvem Lush (obchodni spole¢nost prodéavajici pfirodni kosmetiku). Emo¢ni
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komponent je zaloZen na tom, aby zédkaznikovi bylo hrano na city. Vysledn¢ by mél mit
zakaznik citovy vztah k danému produktu. Tento komponent je naptiklad mozné vidét u
znacek Barilla nebo Kinder Surprise. Dalsim komponentem je kognitivni, ktery se zabyva
tim, jak by m¢l zakaznika zaujmout, ¢i tim, jak produkt vyuzivat k dalsi kreativni ¢innosti.
Pragmaticky komponent se zaklada na uzitecném a designovém vyuziti. Napiiklad znacka
KitchenAid vyrabi luxusni spotiebice, které jsou uzitecné a zaroven designové. Komponent
zivotniho stylu je soucasti zakaznické zkusSenosti vychazejici z toho, Ze nakupujici ziji
urcitym zivotnim stylem, s tim se pak poji jejich systém hodnot a chovani. Koup¢ takového
vyrobku miize znamenat pfilnuti k zdkladnim hodnotam obchodni spole¢nosti ¢i znacky.
Rela¢ni komponent se snazi propojit socialni prostiedi zakazniki proto, aby dokézal ovlivnit
jejich interakce s dalSimi zakazniky (Gentile, Spiller, & Noci, 2007). Mapovani zdkaznické
cesty je jednou z moznosti jak zméfit zdkaznickou zkuSenost. Na dalsi zpisoby méteni se
zamétim v dalsi kapitole; zejména na to, jaké vyzkumné metody zkouméani mohu pouzit

v empirické ¢asti prace.

3.4 Meéfeni zakaznické zkuSenosti

Metod méteni zakaznické zkuSenosti je nékolik a rozd€luji se klasicky na kvantitativni a
kvalitativni ¢ast. Kvantitativni ¢ast pfedstavuje naptiklad néstroj nazyvajici se Net Promoter
Score (NPS), ktery zkouma miru doporuceni zakaznikl. Zakaznikiim se po probéhlé interakci
s produktem ¢i sluzbou poklada nasledujici otazka: ,,Jak pravdépodobné je, ze byste
doporucili produkt/sluzbu/spolecnost priteli nebo kolegovi?* zakaznik zaznac¢i odpovéd na
skale od 0 do 10 (0 znamen4 zcela nepravdépodobné, 10 zcela pravdépodobné). Cim vyssi
NPS, tim je firma vice doporucovéana. Na obrazku nize je graficky zobrazeno, jak je Skéla
rozdélena. Podle zvoleného ¢isla na Skale se také urcuje, do jaké skupiny hodnotitel dané
sluzby €1 produktu patii. Na skéle od 0 do 6 jsou kritici neboli pomlouvaci (detractors), body
7 a 8 patii neutralnim (passive) respondentim. Pro oznaceni advokati nebo také

podporovatelé (promoters) musi respondent oznacit odpoveéd’ ¢islem 9 nebo 10.
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KRITICI NEUTRALNI ADVOKATI

Obrazek €. 3, Zdroj: vlastni zpracovani

Poté se odpoveéd’ vyhodnocuje na zakladé nasledujiciho vypoctu (Reicheld, 2003):

POCET ADVOKATU — POCET KRITIKU

POCET VSECH ODPOVEDI

Dalsimi kvantitativnimi metodami méteni zakaznické zkuSenosti jsou naptiklad Customer
Satisfaction Score (CSAT) nebo Customer Satisfaction Index (CSI). CSAT se méti podobné
jako u NPS otazkou zkoumajici, jak jsou zakaznici celkové spokojeni. Nejcastéji se poklada
otazka: ,.Jak byste ohodnotil/a vasi neddavnou zkusenost s nasi sluzbou/produktem?*.
Odpoved’ respondent znaci na Skale, kterd neni vzdy jednotnd. Nejcastéji se jedna o

sedmibodovou skélu, 1 — nejméné; 7 — nejvice (Birkett, 2017). Nasledn¢ se pouZije vzorec:

POCET SPOKQIENYCH ZAKAZNIKT

POCET VSECH ODPOVEDI

Customer Satisfaction Index je nastrojem pro méteni spokojenosti, do které vstupuje vice
oblasti. Mé&fi se ocekavani zdkaznika, vnimani kvality, vhimani hodnoty, loajalita zakaznika a
image znacky (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011). Pro tcely této prace nebudu pouzivat
kvantitativni metody méteni, jelikoz provedeny vyzkum v rdmeci této diplomové prace je
kvalitativni. Z toho diivodu nebudu vysledky NPS (Net Promoter Score) v analyze
prezentovat, 1 pres to mi vSak poslouzi k orientaci a doplnéni celkového vnimani zékaznické

zkuSenosti mezi riznymi vékovymi skupinami.
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DalSim nastrojem pro méteni zadkaznické zkusenosti je mapovani zékaznickych cest, o
kterych jsem se zminovala v piedchozi kapitole. Do mapy zdkaznické zkusenosti se zanasi
sty¢né body (neboli touch pointy), které jsou odrazem toho, s ¢im se zakaznik piimo ¢i
nepiimo setkal. Touch pointy se do zakaznické mapy zaznamenavaji obvykle horizontaln€ na

¢asové ose.

Na pomezi kvalitativniho a kvantitativniho méteni zékaznické zkuSenosti stoji mystery
shopping. Tato metoda je v marketingovém vyzkumu jednou z nejrozsitenéjSich pro méteni
zékaznické zkuSenosti. Zabyva se zejména zlepSovanim sluzeb a produktti. NejCastéji se
mystery shopping provadi ve sluzbach ¢i firmé zadavatele mystery shoppingu nebo u
spolupracujicich agentl (napft. distributofi, finan¢ni poradci), dale je také mozné mystery
shopping provadét u konkurence (“Mystery Shopping”, 2011). Mystery shopping bude
pouzivan k nasimulovani redlné zkuSenosti a nasledné hodnocen pomoci hloubkovych

rozhovort, o kterych se bude tato prace zmiilovat pozdéji.

Podle SIMARU miiZe existovat nékolik zplisobt mystery shoppingu (“Mystery Shopping”,
2011).

e Mystery pozorovani — zahrnuje jednoduché pozorovani na misté prodeje ¢i misté

poskytovani sluzeb
e Mystery navstévy — hodnoceni jakékoliv dostupné sluzby na trhu

e Mystery calling — méfeni kvality nejcastéji na call centrech (zaznamenava se

napf.dovolatelnost, pozdrav, kvalita odpovédi)

e Mystery maily ¢i faxy — méfeni kvality e-mailové (v minulosti faxové) komunikace se

zakaznikem

e Mystery navstévy webovych stranek — hodnoceni uzivatelského rozhrani webovych

stranek

e Mystery delivery — méteni dorucovacich sluzeb (napft. kuryii)

e Mystery flying — méfeni kvality sluZeb na palub¢ letadla

e Mystery s redlnymi zakazniky — realni klienti provadéji mystery shopping u dané
spole¢nosti

e B2B mystery — méfeni kvality dovozcti

e Mystery audit — kontrola stanovenych pravidel pomoci externich jedinct (Casto se

s mystery audity miizeme setkat v supermarketech)
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Spéacil ve své knize Péce o zakazniky (2003) popisuje, ze mystery shoppper je clovek, ktery se
zabyva métenim zakaznické zkusSenosti. Tento tazatel provadi zacastnéné pozorovani a pfimo
se ucastni nakupu nebo poptava métenou sluzbu. Po celou dobu realizace mystery shoppingu
se hodnotitelé (shoppeti) chovaji jako bézni zdkaznici a zlstavaji v anonymité. Pro zajisténi
objektivity a reliability je vytvofen scénaf, kterym se shopper fidi. V tomto scénafi je pfimo
uvedena role shoppera a také to, jak se ma chovat. Muze naptiklad obsahovat soubor otazek,
které ma shopper na navstéve polozit. Po realizaci mystery shopppingu se obvykle vypliuje
dotaznik (Spacil, 2003). Od definovani a popisovani zékaznické zkusenosti se presunu

k ustfednimu tématu této prace. Nasledujici kapitola se bude zabyvat tim, jaky je vztah mezi

zakaznickou zkuSenosti a jednotlivymi zkoumanymi generacemi.

3.5 Zékaznicka zkuSenost a generace

Jak jsem jiz zminovala v kapitole o charakteristikach jednotlivych generaci, v dostupné
literatufe se nenachdzi mnoho vyzkumii ¢i marketingovych studii, které by zkoumaly prave
vztah generaci a zdkaznické zkuSenosti.

Jedna ze studii zabyvajicich se zdkaznickou zkusSenosti a generaci se nazyva Measuring Gen-
Y Customer Experience in the Banking Sector (2017). Zkouma, jak generace Y vyuziva
sluzby bankovnich instituci v Litvé. Vyzkum byl proveden pomoci online dotaznikového
Setfeni. Na zaklad¢ specifikovanych touch pointli od Steina a Ramaseshana (2016)
vysvétlenych v jejich studii respondenti hodnotili jednotlivé body. Zahrnuté stycné body byly
nasledujici: atmosféra, technologie, komunikace, proces, interakce mezi zdkaznikem a
zamestnancem, interakce mezi zakazniky a produkty. Do dotazniku znacili své odpovedi do
Likertovy skaly 1 (rozhodné nesouhlasim) — 5 (rozhodné¢ souhlasim). Vysledky této studie
nejsou pro mou praci tolik relevantni, jelikoZ se zabyvaji pouze jednou generaci a nemohla
tak poukazat na vnimani zdkaznické zkuSenosti dalSich generaci. I piesto bych chtéla nastinit
nekolik zaveéra, které tato studie ukéazala. Generace Y si ze zdkaznické zkuSenosti (v
bankovnim prostfedi) neodnasi negativni emoce, pozitivné hodnoti komunikaci ze strany
banky. Nejméné se jim libi cekaci doba. Zastupci generace Y také zminuji, ze banky se k nim
chovaji jako k dilezitému zakaznikovi a jsou celkove spokojenti s jejich zaméstnanci

(Kyguolienéasta & Makuténas, 2017).

28



Dale existuje vyzkum od spolecnosti Oracle, ktery se zabyva vyvojem systému pro fizeni
vztahil se zakazniky. Na své webové strance (oracle.com) publikovali vyzkum obsahujici
odpovédi od vice jak sedmi tisic spotiebitell ze Sesti statti (Velka Britanie, Némecko, Francie,
Spanélsko, Polsko a Jihoafricka republika). Ve vyzkumu se zajimali o to, jak jednotlivé
generace vnimaji zadkaznickou zkusenost. Zabyvali se generaci baby boomers, generaci X a
generaci Y. Nékteré zavéry vyzkumu jsou zajimavé, napiiklad poukazuji na to, Ze milenidlové
nejsou zas tak rozdilni od starSich generaci ve vnimani zakaznické zkusenosti. Generace Y se
podle nich umi velmi rychle pfizptisobit novym komunika¢nim kanaliim a nastrojim.
Upozoriiuji na to, Ze generace starSich ro¢nikii umi podavat stiznosti pies jakékoliv digitalni
kanaly a nedéla jim to problémy. Také z vyzkumu vyplyva, ze milenidlové touzi po snadngjsi
zakaznické cesté na zaklad€ vétsi nabidky touch pointii. Generace X a star$i generace spise
preferuji souvislou zakaznickou cestu. Zmifuji, Ze nespokojeni zakaznici z generace Y jsou
mnohem mén¢ ochotni nadale komunikovat se znackou. Ukazuje se, ze osobni pfistup je pro
vSechny zkoumané generace dilezity, starsi generace spiSe preferuji osobni interakci nad

z pohledu bezproblémového osobniho kontaktu a dobte fungujici informacni technologie,
zastupci této generace ocekavaji, Ze oboje bude velmi dobie fungovat (oracle.com). V ramci
zavérecné zpravy neni mozné dohledat, v jakém obdobi (roce) byla data sbirana, ale za
nejproblematictejsi povazuji to, Ze neni presné specifikovano vékové rozpéti jednotlivych
vékovych skupin. Z téchto zaveéri nelze jednozna¢né odpoveédéEt na to, zda a jak generace X,
Y, Z vnima zakaznickou zkusenost (“Next Generation Customer Experience: THE DEATH

OF THE DIGITAL DIVIDE”, 2018).

Dalsi vyzkum zabyvajici se zadkaznickou zkuSenosti je vytvotfen spolecnosti Aspect
(aspect.com) pusobici v USA. Tato spole¢nost publikovala studii americkych spotiebitelt,
ktera se zabyvala postoji, preferencemi a chovanim 1000 respondentd. Sbér dat probihal

v roce 2017 pomoci online dotaznikového Setfeni u respondentt od 18 do 65 let. Vysledkem
studie napftiklad je, ze pfi interakci s firmou generace X preferuje osobni kontakt (76 %),
stejné jako 71 % zastupct generace Y. Naopak vice jak polovina lidi z generace Z se s firmou
radéji spoji pomoci online chatu (“2017 ASPECT CONSUMER EXPERIENCE INDEX”,
2018).

Spole¢nosti Medallia a Ipsos (medallia.com) se podilely na vyzkumu zkoumajicim
zékaznickou zkuSenost z pohledu typu odvétvi, véku a ndbozenstvi. Dotdzali se pres osmi

tisic respondentti ze Ctyt rliznych zemi (USA, Velkd Britanie, Francie a Némecko). Sbér dat
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probihal online pomoci dotaznikového Setieni. Jako jeden z vysledkill tohoto prizkumu
vyplyva, ze generace Y odmita obchodni znacku na zdklad¢ Spatné zakaznické zkuSenosti (70
%). Podobné se k tomu stavi generace Z, ktera obchodni znacku odmita v 68 % ptipadi. Také
generace X se ke Spatné zdkaznické zkuSenosti stavi obdobné, 65 % z nich odmit4 danou

znacku (“The Customer Experience Tipping Point”, 2018).

Z vyse uvedenych vyzkumi je mozné dovodit, Ze mezi generacemi X, Y, Z nepanuji velké
rozdily ve vnimani zakaznické zkuSenosti. I pfesto se ukazuje, Ze generace X a Y spiSe
preferuji osobni kontakt, naopak generace Z voli online komunikaci. Odmitavé postoje k
obchodni znacce po Spatné zakaznické zkuSenosti ma ve srovnani s dal§imi generacemi
nejvice generace Y, avSak rozdil v odmitani obchodni znacky neni mezi generacemi tak
velky. Z ptedchozich zavérh si nelze utvotit pfesnou predstavu o tom, jak se 1isi zdkaznicka
zkuSenost mezi jednotlivymi zmiflovanymi generacemi. V empirické ¢asti diplomové prace se
proto budu zabyvat tim, zda se mezi generacemi X, Y a Z projevuji rozdily v zakaznické

zkuSenosti.
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4 Empiricka Cast

V empirické ¢asti se obecné zabyvam méfenim zakaznické zkuSenosti pomoci nékolika
metod. V pfedchozich kapitolach zabyvajicich se zékaznickou zkuSenosti jsou popsany
metody, které z ¢asti budu dale pouzivat. Jedna se o mapovani zdkaznické cesty a mystery
shopping. Pro sviij vyzkum také vyuzivam hloubkové rozhovory. Vyzkumna technika
spojujici vice metod méfeni zdkaznické zkusenosti se nazyva idedlni zdkaznicka zkuSenost
(neboli Ideal Customer Experience). V konkrétnim vyzkumu se budu zabyvat tim, jak si
zékaznici napfic generacemi idealné predstavuji zalozeni bézného bankovniho Gctu a také tim,
s jakou zakaznickou zkuSenosti se setkaji v konkrétnim prostiedi (navstéva v bance).
Respondenti ptijdou navstivit pobocky jednotlivych bank pro nasimulovani dané zakaznické
zkuSenosti jako realni klienti s pozadavkem na zalozeni bézného uctu. Podrobné;ji jsou
pouzité metody zkoumani popsany v nésledujicich kapitolach. Nejprve se vSak v dalsi

kapitole vénuji vytvofeni vyzkumnych otazek.

4.1 Vyzkumné otazky

Ve zpracovani teoretické Casti prace jsem dospéla k zavéru, Ze neni mozné vytvorit si jasnou
ptedstavu o rozdilech ve vnimani zdkaznické zkusenosti mezi zkoumanymi generacemi.
Ptistoupim proto k provedeni vyzkumu na konkrétnim ptikladu, ze kterého bude mozné
zhodnotit zakaznickou zkuSenost napti¢ generacemi. Cilem vyzkumu v této praci je zjistit, jak
se 1isi vnimani zédkaznické zkusenosti a pfistup zaméestnancti obchodnich spolec¢nosti

k jednotlivym generacim. Za vhodny piiklad jsem zvolila zaloZeni b&zného bankovniho uctu
v penéznim ustavu — v bance. Hlavnim diivodem vybéru bankovniho prostiedi je skutecnost,
ze témet zadny obcCan se neobejde bez bézného bankovniho uctu. Kazdy jedinec starsi 18 let
ma (néktefi 1 diive v podobé détského nebo studentského konta) bézny tcet, proto jsem také

zvolila tuto sluZzbu pro zkouméani genera¢nich rozdili.

Pro dosazeni cile prace jsem vytvofila jednu hlavni vyzkumnou otazku a zaroven skupinu

konkrétnéji zamétenych podotazek, na které se pokusim na zakladé vyzkumu odpovedét.
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Vyzkumné otdzky:

1. Je vhodné diferencovat zakaznickou zkuSenost na zikladé koncepti generaci X,
Y, Z?
Jakym zpiisobem se liSi zakaznicka zkuSenost u generace X, Y, Z?
b. Jak si jednotlivé generace piredstavuji idealni pribéh procesu zakladani
bézného uctu?
c. Jak rozdilny je pristup generaci k vyrizeni poZadavku, v tomto pripadé
zaloZeni béZného uctu?

d. Jak se lisil pFistup zaméstnanci k jednotlivym generacim?

4.2 Metodologie

Jak jsem jiz zminila na za¢atku empirické ¢asti, v této diplomové praci budu pouzivat nékolik
vyzkumnych metod. Diivodem, pro¢ jsem si vybrala pravé vyzkumnou techniku méfeni
idealni zakaznické zkuSenosti, je ten, ze mize komplexné ptiblizit viniméni zdkaznické
zkuSenosti riznymi v€kovymi skupinami na zéklad¢ n¢kolika fazi vyzkumu. Celkovy a
detailngjsi pohled na problematiku zakaznické zkuSenosti zajist'uji kvalitativni a kvantitativni
metody zkoumani — hloubkovy rozhovor, mapovani zékaznické cesty, NPS (Net Promoter
Score), méteni emociondlni stopy a mystery shopping. Zpracovani vysledki vyzkumu bude
zameéteno kvalitativné, konkrétnéji ptijde o analyzovani hloubkovych rozhovora za pouziti
zakotvené teorie. V dalSich kapitolach se zamé&fim na detailnéj$i popis pouzitych metod

zkoumani.

4.2.1 Idealni zdkaznicka zkuSenost

Ideélni zékaznicka zkuSenost neboli Ideal Customer Experience (ICE) je také jeden ze
zpusobi méteni zdkaznické zkuSenosti, v némz se kombinuje vice metod zkoumani (“Ideal
Customer Experience (ICE)”, 2016). Tuto vyzkumnou techniku vyuzivéa agentura Ipsos pro
komplexni zkoumani zédkaznické zkusSenosti (“Ideal Customer Experience (ICE)”, 2016).
Vsechny metody zkouméani popsané v dalSich kapitolach jsou vybrany na zédkladé metodiky
méieni idedlni zdkaznické zkuSenosti. Prvnim krokem metody ICE jsou hloubkové rozhovory,

které jsou v daném ptipad¢ provadény individudlné s kazdym respondentem. Béhem
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rozhovoru se zjist'uje predevsim to, jak si respondent predstavuje idedlni zdkaznickou
zkuSenost. Zkouma se, jaké maji respondenti ocekavani a predstavy o dané zkusenosti. V
rozhovoru se také provadi mapovani idedlni zdkaznické cesty. Po rozhovoru jdou respondenti
na navstévu banky, tedy proziji zakaznickou zkuSenost (v tomto vyzkumu do fyzické pobocky
banky — penézniho tstavu), kde pouziji metodu skrytého zdkaznika - mystery shopping - a
testuji, jak zaméstnanci reaguji na jejich pozadavek. Zkouma se to, s jakou realnou
zékaznickou zkuSenosti respondenti odchazeji. Poté, co respondent absolvuje navstévu, vyplni
co nejdiive dotaznik pro zachyceni jeho detailnich odpovédi. Po vyplnéni dotazniku se

s respondentem provadi dalsi rozhovor, ktery je zaméfen na porovnani jeho idealni predstavy

zakaznické zkuSenosti a jim absolvované navstévy.

4.2.2 Hloubkové rozhovory

Hloubkové rozhovory (v anglictin€ se nazyvaji in-depth-interviews) jsou kvalitativni metodou
zkoumani, a nejcastéji je provadi vyzkumnik individudlng, vzdy s jednim samostatnym
respondentem. Svaiicek a Sed’'ova a spol. (2007) hloubkovy rozhovor definuji takto:
»hestandardizované dotazovani jednoho ucastnika vyzkumu zpravidla jednim badatelem
pomoct nékolika otevienych otdzek™ (Svatitek, Sed’ova a spol., 2007, str. 159). Svaficek a
Sed’ova a spol. (2007) také poukazuji na to, Ze vyhoda hloubkového rozhovoru tkvi

v porozuméni pohledu jinych lidi na zakladé pokladani otevienych otazek. Svaticek a Sed’ova
a spol. (2007) hloubkovy rozhovor rozd€luji na dva typy: polostrukturovany a
nestrukturovany (Svaiiéek, Sed’ova a spol., 2007). V ramci mého vyzkumu udélam vzdy dva
hloubkové rozhovory s kazdym respondentem, nejdiive pfed mystery shoppingem a nésledné
po jeho pritbé¢hu. Béhem rozhovoru se budu ptat na oteviené otazky, kterych budu mit
pfipraveny navod pro jejich uvedeni a poloZeni. O rozhovoru pomoci navodu se zmiiluje
Hendl (2016) v knize Kvalitativni vyzkum: ,,Navod k rozhovoru predstavuje seznam otazek
nebo témat, jez je nutné v ramci interview probrat.”“ (Hendl, str. 179, 2016). Budu provad¢t
polostrukturovany rozhovor, jak uvadi Svati¢ek a Sed’ova a spol. (2007) ve své knize
Kvalitativni vyzkum v pedagogickych védach (Svaticek, Sed’ova a spol., 2007). U prvniho
rozhovoru pied navstévou banky jsou pouzity nasledujici kategorie: spokojenost se stavajici
bankou, minulé zkuSenosti s bankami (pozitivni versus negativni), pfedstava o idedlnim
procesu zalozeni bézného uctu (s respondentem se dopracovat k jednotné predstaveé o

procesu). K procesu zaloZeni béZného Gctu se vaze n€kolik atributl (pfedem danych
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vyzkumnou technikou ICE), které bliZze popiSu v kapitole o mapovani zakaznické cesty. Pii
druhém rozhovoru (po mystery shoppingu) se porovnava o¢ekavani respondenta s redlnou

zkuSenosti.

K analyzovani jednotlivych rozhovor budu pouZzivat zakotvenou teorii (grounded theory), pti
kter¢ jde o hledani ,,substantivni* teorie (Hendl, 2006). V knize Zaklady kvalitativniho
vyzkumu (1999) je zakotvena teorie definovana jako ,,feorie induktivne odvozenda ze
zkoumaného jevu, ktery reprezentuje. To znamena, Ze je odhalena, vytvorena a prozatimné
overena systematickym shromazdovanim udajii o zkoumaném jevu a analyzou téchto udaju *
(Strauss, Corbin, str. 14, 1999). Tato metoda byla vytvotfena za ptispéni dvou sociologti -
Barney Glasera a Anselma Strausse. Oba se podileli na vyvoji zakotvené teorie a piispéli

k jejimu rozsifeni (Strauss, Corbin, 1999). Podle Rihacka a Hytycha (2013) se v zakotvené
teorii zacind nejprve vytvofenim vyzkumné otdzky a poté se k analyze pfistupuje

v nasledujicich krocich (Rihagek, Hytych, 2013):

e Tvorba konceptl
e Hledani teoretickych vztahti mezi koncepty

e Volba ustfedniho konceptu a formulace teorie

Pti tvorbé konceptli dochazi nejprve k tzv. otevienému kodovani, tento proces zahrnuje
vytvareni konceptl a kategorizaci udajii. Dale se od otevieného kédovani prechazi

k axialnimu, kdy se tdaje znovu uspotadaji novym zpisobem. Kategorie se stale rozvijeji,
avSak dochazi k hledani vlastnosti a dimenzi danych kategorii (Strauss, Corbin, 1999). Dle
Rihacka a Hytycha (2013) se na zakladé axialniho kédovani zagina vytvatet stfedni koncept,
ktery je ,,hlavnim tématem* analyzy. Toto téma se propojuje s ostatnimi koncepty a formuluje

smysluplnou teorii (Riha¢ek, Hytych, 2013).

Rihagek a Hytych (2013) popisuji, ze metoda zakotvené teorie ma aktualné i vlivné verze od
ruznych autorii: Glasera, Strausse a Charmazové. VySe zminéné kroky jsou vytvoreny na
zaklade spojeni téchto tii verzi. Je potieba zminit, Ze tyto kroky nejdou vzdy po sobg, ale
béhem analyzovani se tyto kroky prolinaji a porovnavaji. Pied tvorbou konceptu je dilezité si
stanovit vyzkumnou otazku, diky které se identifikuje zkoumany jev. Vyzkumna otazka
pomahé ve vymezeni naSeho zdjmu a také k tomu, abychom si dokazali pfesné vydefinovat
oblast zajmu. Pfi tvorbé€ konceptli dochazi k tzv. otevienému kddovani, kdy se text rozdéluje
na vyznamové jednotky (slovo, véta, odstavec) a nasledné se k témto jednotkam (rodicim se

konceptlim) pfitazuji vlastnosti a dimenze. Vlastnosti zachycuji to, co maji koncepty
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spole¢né, a dimenze ukazuji, kde na Skéle je dana vlastnost umisténa. Dale se prechézi
k axidlnimu kédovani, pti kterém se hledaji teoretické vztahy mezi koncepty vytvofenymi na
zéklad¢ otevieného kodovani. Poté je potieba se zaméfit na tvorbu tstiedniho konceptu neboli

hlavniho tématu, ktery propojuje jednotlivé koncepty mezi sebou (Rihacek, Hytych, 2013).

Cilem rozhovort je dojit s respondentem k ideélni a realné zdkaznické cesté, proto povazuji
zakotvenou teorii za vhodnou metodu analyzovani rozhovort s respondenty. Zakotvena teorie
se pouziva k analyzovéani hloubkovych rozhovori a diky ni je mozné dané jevy pregnantné
pojmenovat. Ze vSech kvalitativnich metod je tato teorie diky svym pozitivistickym kofeniim
nejblize ke kvantitativnimu poznani socialnich jevi (Rihacek, Hytych, 2013). V rozhovorech
se nejdiive zkouma idedlni predstava o zakaznické cesté a poté se zkouma celkovy pohled na
minulou zkusenost. Redlné zakaznicka zkusenost je simulovana navs§tévami v bankovnim
sektoru pomoci mystery shoppingu, ktery je vysvétlen detailnéji v kapitole 3.2.4. B€hem
prvniho rozhovoru dochazi k mapovani zékaznické cesty na zdkladé atributi, které jsou
vysvétleny v nasledujici kapitole. V pribehu druhého rozhovoru po mystery shoppingu se

s respondenty probird jejich redlna zdkaznicka cesta.

4.2.3 Mapovani zakaznické cesty

Podrobnéjsi popis mapovani zékaznické cesty je uveden v teoretické Casti. Nyni se zamé&fim
konkrétnéji na to, jak budu mapovat zakaznickou cestu. V ramci vyzkumné techniky ICE

v rozhovoru pied interakci (mystery shoppingem) se sleduje, jak si respondenti idedlné
ptredstavuji proces zaloZeni uctu. Vysledkem rozhovoru by mélo byt sestaveni mapy

zachycujici kroky zékaznika pii zakladani béZného uctu (viz obrazek ¢. 4).
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Zacatek > Konec
Krok 1 Posledni krok

1

Krok 1 Krok 2 Krok 3 Krok 4 Krok 5 Krok 6

Obrazek ¢.4 Zdroj: Ipsos, vlastni zpracovani

Zminéné zkoumané¢ atributy pfed mystery shoppingem jsou nésledujici (Ipsos, ICE):

e Zjistovani informaci o bézném uctu — sleduje se, kde by respondent primarné hledal
informace o bézném uctu (zkouma se zdroj informaci)

e Uvod jednani — dotazuje se, jak si respondenti predstavuji zadatek jednani (podoba
pfivitani, usazeni nebo nabidnuti obCerstveni)

e Prostiedi — zjiSt'uje se, jak si respondenti pfedstavuji mistnost, kancelar, prostor, kde
bude pfi jednani veden rozhovor

e Pusobeni zaméstnance — dotazuje se, jak by si respondenti ptedstavovali idealniho
zamestnance banky (jak by mél vystupovat, jak by se mél chovat, atd.)

e Zjistovani informaci o klientovi — dotazuje se, jak by m¢l pracovnik zjistovat
informace o respondentovi

e Nabidka produktl — zjiStuje se, jak by si respondenti piedstavovali idealni nabidku

produktt
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e Prezentace materiali — dotazuje se, co by mél pracovnik pouzivat pii jednani (jaké
pomiicky)

e Konec jednani — zjist'uje se, jak by si respondenti predstavovali idealni ukonceni
jednéni

¢ Emocionalni stopa (Emoti*Scape) — zjist'uje se, s jakymi emocemi by chtél respondent

odchazet

V ramci rozhovorta se budu také ptat na emocni prozitek respondenta. Jak jsem jiz zminila

v kapitole Zakaznicka zkuSenost jako soucast marketingu, marketéti by se méli snazit o
jedinecné poselstvi a prozitek své znacky (Kotler & Keller, 2007). Vysekalova v knize Emoce
v marketingu (2014) uvadi, Ze emoce jsou pro zakazniky dilezité a ukazuje, ze ,,k vice nez

70 % nakupnich rozhodnuti dochazi pravé v misté prodeje, je nutné tuto emocni propast
preklenout a nabidnout zakaznikiim pozitivni zkusenost *“ (Vysekalova, 2014, str. 11). Také
upozoriiuje na to, ze emocni slozka spottebitele zacina byt vyznamnéj$i v dnesni dobé, jelikoz
se zvySuje a aktivizuje role spotrebitele (Vysekalova, str. 54, 2014).

Pro méfeni emociondlni stopy budu pouzivat nastroj agentury Ipsos, ktery se nazyva
Emoti*Scape, jak také zminuje Vysekalova (2014). Tento nastroj pro méteni emoci je slozen
z 34 emoci (dfive 43 emoci, avSak nastroj byl o nékolik emoci zredukovan), které jsou
rozdélené do ¢tyt kvadrantl. Jednotlivé emoce jsou zobrazeny pomoci obrazka (emotikont),
viz schéma 1. Kazdy obréazek je popsdn slovnim spojenim vyjadiujicim pocit. Kvadranty
predstavuji emoce, se kterymi zdkaznici odchazeji: pozitivni aktivni, pozitivni pasivni,
negativni aktivni a negativni pasivni. Aktivni emoce v zdkaznicich probouzeji chut’ aktivné
sluzbu doporucovat nebo také aktivné zdkaznika odradit. Naopak pasivni emoce neovliviiuji
budouci chovani zdkaznika (Vysekalova, 2014). Béhem vyzkumu k této diplomové praci
budu také vyuzivat Emoti*Scape a budu porovnavat, jaké si respondenti odnaseji emoce a

jaké by si chtéli odnéset.
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Schéma ¢.1 Zdroj: Ipsos

Po mystery shoppingu (MS) nasleduje dalsi rozhovor s respondentem, ve kterém se
porovnava mapa s ideélni pfedstavou zékaznické cesty s tim, jak vypadala skute¢nost v ramci
navstévy banky s tikolem poptat moZnosti béZného uctu. Srovnaji se jednotlivé touch pointy a

také se zkouma, jak realna zakaznicka zkuSenost ptisobila na respondenta.

Po mystery shoppingu se hodnoti témé&f stejné atributy (pouze nebylo hodnoceno zjistovani

informaci o bance), jako v rozhovoru pied navstévou banky (ICE):

e Uvod jednani - dotazuje se, jaky byl za¢atek jednani (podoba pfivitani, usazeni nebo
nabidnuti obcerstveni

e Prostiedi — rozebira se, jak vypadala mistnost, kde doslo k jednani

e Puasobeni zaméstnance — doptava se na to, jaky byl pracovnik (jak se pii jednani
choval, jaky d¢€lal dojem na respondenta)

e ZjiStovani informaci o klientovi — zji$t'uje se, jaké bylo zjiSt'ovani potieb (jakym
zpusobem pracovnik kladl otazky)

e Nabidka produktli — rozebira se, jaké produkty byly respondentovi nabidnuty (zda byla

nabidka dostatecna — nedostatecna)
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e Prezentace materiall — zjist'uje se, jaké pomucky pracovnik pouzival ke svému
vykladu

e Konec jednani — rozebira se, jaké bylo rozlouceni (jak se respondentovi libil konec
jednani)

e Emocionalni stopa (Emoti*Scape) — zjistuje se, jaké dojmy a emoce si respondent

odnasi z navstévy

Jak jsem jiz uvedla, v diplomové praci pouzivam jesté dalsi metodu zkoumani, kterou je jiz

zminény mystery shopping.

4.2.4 Mystery shopping

V kapitole o méteni zdkaznické zkuSenosti jsem popisovala mystery shopping neboli metodu
skrytého zakaznika (utajeného nakupovani), nyni se o ni zminim vice z hlediska
metodologického. Tuto metodu vyuzivam ve vyzkumu v ramcei zkoumani zakaznické
zkuSenosti. V ¢lanku od Wilsona Mystery Shopping: Using Deception to Measure Service
Performance (2001) je popisovano, ze se shopperim v rdmci mystery shoppingu distribuuje
scénat (Wilson, 2001). Scénai se respondentiim dava proto, aby bylo mozné jednotlivé
navstévy porovnat a vyhodnotit. Ve vyzkumu k této diplomové praci je pouzit scénai (piiloha
¢.1), ktery ovSem neni zcela striktni, jak byva €asté u jinych mystery shoppingt. Shoppeti
¢asto musi pouZivat zcela jinou identitu, ve smyslu fiktivniho jména, roku narozeni nebo
napiiklad vlastnéni luxusniho automobilu. Profil shoppera je upravovan na zakladé typu a cili
mystery shoppingu. Cilem mystery shoppingu je zméfit kvalitu sluZeb, jak jiZ bylo uvedeno
v kapitole tykajici se méfeni zékaznické zkuSenosti (Spacil, 2003). I v tomto vyzkumu se
bude jednat o méfeni kvality sluzeb v bankovnim prostiedi. Respondenti se maji chovat jako
béZny zakaznik a v tomto piipad€ by méli pfedstavovat zadkaznika ne zcela spokojeného se
svoji souc¢asnou bankou. Shopper by mél byt nerozhodny, hledajici nové moznosti bézného
uctu. VSechny dalsi detaily sd€luji na zéklad¢ redlné situace napiiklad rok narozeni,
zaméstnani, vzdélani, mésicni ptijem, bydleni, déti, zplisoby pouzivani bézného tctu, pocet
vybéril z bankomatii za mésic. Sdélovani redlnych udajti jsem zvolila z toho divodu, aby se
respondenti chovali co nejvice pfirozené a simulovali tak redlnou zakaznickou zkuSenost.
Respondenti nejsou realnymi klienty banky, do které jdou provadét mystery shopping. Ve
scénafi je popsano, co maji respondenti sledovat a ¢eho si v§imat. Po probéhlé navstéve
respondent vyplni standardizovany dotaznik s otevienymi a uzavienymi otdzkami (ptiloha ¢.
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2). Dotaznik je vytvofen na zéklad¢ touch pointd, které jsem zmifiovala v kapitole o mapovani
zakaznické cesty. Jsou v ném kladeny otazky na jednotlivé oblasti a mapuji tak readlnou
zkusenost respondentti. V dotazniku se objevuji i dalsi metody métfeni zékaznické zkuSenosti,
jedna se o miru doporuceni — NPS (Net Promoter Score) a emocionalni stopu méienou
pomoci nastroje Emoti*Scape. Dotazniky z mystery shoppingu se standardn¢ hodnoti na
zaklad¢ kvantitativnich metod zkoumani, cozZ v mém ptipadé neni zcela relevantni, jelikoz
pracuji s malym vzorkem respondentt a cely vyzkum je zalozen na kvalitativnim
zpracovanim. Vystup z mystery shoppingu slouzi k tomu, abych mohla ukézat, jaka byla
realna zékaznicka zkuSenost na zékladé hodnocenych atributi. Dotaznik tedy slouzi

k zaznamenani redlné zkusenosti a chci jim zajistit, aby si respondenti pamatovali svou

navstévu co nejvice.

V dalsi ¢asti se vénuji analyzovani sesbiranych dat na zaklad¢ metody Ideal Customer

Experience a zaméfim se na zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek.

4.3 Analyticka cast

Analyticka cast bude rozd¢lena do ¢tyt sekci:

1. Analyza rozhovori pied mystery shoppingem
Analyza realnych navstév v bance (mystery shopping)

Analyza rozhovorl po mystery shoppingu

> » b

Celkova analyza idealni zakaznické zkuSenosti

4.3.1 Vybér respondentt

Vybér poctu respondentl jsem zvolila na zaklad¢ kriterialniho vzorkovani, vybirala jsem si
respondenty na zakladé splnéni zvolenych kritérii (uvedenych niZe). Nejdiive jsem vybrala
devét respondentt, se kterymi jsem provedla celkem 18 hloubkovych rozhovort. Ohledné
poctu vybranych respondentii uvadi Hendl (2006), Ze v kvalitativnim vyzkumu nejde o
wfrekvencni rozlozeni néjakych proménnych v populaci (Hendl, 2006, str 152). Zvoleny pocet
deviti respondentii povazuji za pozadované minimum, protoZe nikdy neziskame tolik
informaci, kolik pottebujeme (Hendl, 2006). V pribéhu sbéru dat jsem vSak narazila na to, Ze

vzorek respondentil nestaci pro dosazeni teoretické saturace. Dale jsem tedy pokracovala
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v dotazovani dalSich respondentil proto, abych ziskala uceleny pohled na zakaznickou
zkuSenost na zaklad¢ generaci. Kone¢ny vzorek je 12 respondentl s tim, Ze jsem dotazovala

dalsi ptislusniky generace X, Y a Z.

Pro vyzkumnou techniku ideédlni zdkaznické zkuSenosti je dilezité, aby se dotdzani
respondenti zic¢astnili dvou rozhovoru (pro porovnani idedlni predstavy skutecné navstévy) a
dvou navstév v osmnacti pobockach bank. Druhou vlnu méfeni jsem provadéla obdobnym
zptisobem, tedy dotazovanim respondentli pfed mystery shoppingem. Zkoumala jsem
ocekavani respondentti o idedlni zdkaznické zkuSenosti. Dalsi kroky predchoziho méfeni jsem
nezafadila, jelikoz nejvétsi potencidl rozdilnosti mezi generacemi byl pravé v ocekavani a

ptredstavach jednotlivych respondentt.

Respondenty jsem vybirala na zaklade né€kolika kritérii ur€enych pfed sbérem dat. Povahu
téchto kritérii jsem volila dle zdméru vyzkumného Setfeni s cilem pokusit se nalézt rozdily ve
vnimani zakaznické zkuSenosti mezi riznymi generacemi. Hlavnim kritériem byl rok
narozeni, podle kterého se piislusny jedinec zatradil do dané vékové generace (Casové rozpéti
generaci je vysvétleno niZe). Déle byli respondenti vybirani dle toho, zda se jiz podileli na
hodnoceni zékaznické zkusenosti, nebot’ jejich prakticka zkuSenost byla dalsim dulezitym
kritériem pro vysledky vyzkumu. Respondenti majici praktickou zkuSenost s métenim mohou
do Setieni vnést dal$i poznatky, které ostatni respondenti nemaji. Dal§im kritériem bylo to, u
jaké bankovni instituce maji béZny penézni ucet, tedy jaka je stavajici banka respondenta.

Struktura vzorku byla vybirdna i na zadklad¢ pohlavi a mista bydlisté.
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Nize je popsana struktura vzorku:

kritérium charakteristika pocet
respondentt
Pohlavi Mlﬁ 6
Zena 6
Generace X 4
Vék Generace Y 4
Generace Z 4
Do 5000 obyvatel 1
Misto bydliste 5001 - 99 000 obyvatel 3
100 000 obyvatel a
vice 8
Zakladni 1
Vdélani Stiedni bez mat.urity 2
Stiedni s maturitou 5
Vysokoskolské 4
ZkuSenosts |AnO S
méfenim
zakaznické
zkusenosti Ne 7
CSOB 4
Ceska spotitelna 3
Hlavni banka | Komeréni banka 3
Fiobanka 1
Unicredit Bank 1

Tabulka ¢.1 Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni vina méfeni pti oslovovani respondentd probihala dvéma zptsoby pomoci mystery
shopperské sité Ipsos a nasledné jsem oslovila ¢leny sité Ipsos o pfedani kontaktu na
respondenty mladsSiho v&ku. Pti rekrutaci respondenti se projevila jedna komplikace, jelikoz
se ukéazalo, Ze mladsi lidé nemaji zajem o tento typ vyzkumu. Z tohoto diivodu bylo pét
respondentli ,,nezkusenych®, bez znalosti provadéni mystery shoppingu. Tito respondenti
nebyli v ptibuzenském nebo ptatelském vztahu s dotazovanymi respondenty ze shopperské
sité. Ve druhé viné méfeni jsem oslovila tyto nezkuSené respondenty, zda bych skrze jejich
osoby mohla ziskat dal$i respondenty, nemajici zkusenosti s mystery shoppingem. Podafilo se

mi rekrutovat dalsi tfi respondenty.

Ze vSech rozhovort jsem pofizovala audio zdznam, stejné tak respondenti béhem mystery
shoppingu nahravali své rozhovory pfi navstévach. K zaznamendvani rozhovorl jsem
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pouzivala diktafon, respondenti pfi ndvstéveé banky pouzivali nejcastéji chytry telefon nebo

ptipadné diktafon.

Rozhovort pied mystery shoppingem jsem zrealizovala dvanéct, ovSem pocet mystery
shoppingti byl vyssi. Bylo vykonédno 18 navstév. Divodem dvou navstév bylo to, aby
respondenti mohli Iépe porovnat dvé zadkaznické zkuSenosti (vzdy v jiné bance) a ziskat tak
komplexnéjsi pohled na prosttedi pfimého bankovniho styku zaméstnancti s jejich klienty. Po
mystery shoppingu jsem s respondenty absolvovala devét rozhovord, kde jsme hodnotili

probéhlé navstévy na zaklade touch pointt.

V prvni viné méteni byly rozhovory realizovany v sidle agentury. Navazujici rozhovory byly
vykonavéany na vefejnych mistech. Navstévy bank byly provedeny v misté bydlisté
respondenta, vybér navstivené bankovni instituce byl pfedem urcen na konkrétni banku,

s ohledem na jejich charakter a stavajici zdkaznickou prislusnost respondentti. Tedy vSichni

respondenti §li navstivit jiné banky, nez u jaké maji vedeny bézny ucet.

Dalsi ¢ast je vénovana samotnému analyzovani jednotlivych rozhovort, nejprve rozhovora

pfed mystery shoppingem a poté rozhovory po navstéveé obou bank.

4.3.2 Analyza rozhovori pted mystery shoppingem

Na zakladé pouziti zakotvené teorie jsem vytvofila schéma podle soustavy kodii nalezenych
po analyzovani rozhovort. Rozhovory v prvni viné méteni byly vedeny pied samotnymi
navstévami pobocek bank a ve druhé viné byl realizovan pouze rozhovor s respondenty
tykajici se jejich oCekavani o idealni zakaznické zkuSenosti. Rozhovor byl veden pomoci
témat, ktera jsem uvadéla v kapitole o mapovani zdkaznické cesty. Pro ucely této prace bylo
zasadni, aby byl rozhovor veden na zakladé pfedem definovanych kroki (atributtt)
zakaznikovy cesty. Nize zobrazené schéma je vytvoieno na zaklad¢ zminénych atributt. Tyto
atributy jsem vyznacila na ¢asovou osu, kterd by méla pfedstavovat obecnou predstavu

zakaznické cesty podle vyzkumné techniky mapujici idedlni zakaznickou zkuSenost.
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. Nenasilnd
Zpusob hleddni Typ informaci forma
< >
Zjistit ]
L. Soukromi, Jlsvl Nizorna ukazka Standardni
Hledéni na internetu . osob.zkusenost s o A lefardit
diskrétnost BU (vizudlni predstava) oéekévani
A Y ry [
. Zjié’t’m::ini ) Prostiedi Zjistovani Prezen.tfuie Emoce
informaci o BU informaci materidli
Uvod jednini Pufobenl Nabidka produkti Konec jednani
zaméstnance
Vstficnost, Uméni Pouze pro Bez Srovnéni s Tniciativni
Zékaznik na 1.mist& profesionalita piizplisobit se vyfizeni jinych jinymi banksf
pozadavku produkti bankami
o 1 Diivod k
Yekivani zaloZeni
Ofekvini Tistota jednani - Uvitaci as
volného biadnani ikt
pracovnika ovge pracov Byt privodcem

Schéma ¢.2 Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé takto zpracovaného schématu se ukazuje, ze ptredstava o idedlni zdkaznické cesté
je spiSe ucelend a jednoznacna. VSechny generace preferuji konzervativngjsi ptistup, tedy
zalozit si ucet na poboc¢ce. Mladsi jedinci, tedy zastupci generace Y a Z, netihnou k vyfeseni

pozadavku online cestou.

,Online bych si ucet urcité nezakldadala, i presto, Ze bych byla rozhodnuta, tak bych chtéla
videt toho bankére, chtéla bych to slyset primo od ného. Vidéla bych, jak se tvari, jak prosté
komunikuje. Myslim, Ze na internetu nejsou vSechny informace a ten banker by mi to tieba

dokazal vysvetlit lépe.

Respondent ¢. 12, generace Z

V ocekévani o idedlnim prubehu zakladani bézného tctu se generace témet neodlisuji.
Zkoumané generace ddvaji diiraz na osobni pfistup a ve vysledku ocekéavaji podobny pribeh

celého procesu.

V detailu je vSak vidét par rozdilnych tendenci, které jsou vyznaceny barevné. Mladsi
generace (Y a Z) béhem svého rozhovoru upozoriiovaly na to, Ze by pracovnik m¢l byt
schopny se pfizpisobit jejich véku a zkuSenosti s bankovnim prostfedim. Ve smyslu osobniho
ptistupu k zakaznikovi zejména zminovaly, ze by pracovnik mél byt pieziravy a uzplisobit své

vyjadfovani jejich zkuSenostem. Mladi se také zamétovali na to, jak by informace o bézném
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uctu hledali. Dale zminovali, Ze by pracovnik mél byt jejich privodcem v bankovnim

prostiedi.

»~Pracovnik by mél bejt pozitivni, nemél by do mé nic hustit. Mel by mi vysveétlit, co obnasi
zaloZeni uctu, jako presné ty kroky. Mél by mé asi upozornit na néjaky rizika a negativa, ktery
ma jejich ucet. Libilo by se mi, kdyby mi ten bankér treba rikal sviij osobni nazor a treba by

mi doporucil jinou banku.*
Respondent €. 8, generace Z

»Kdyz preskocim ty zdvorilostni fraze, tak by mi mel prodat vyhody ty banky oproti tém jinym,

aby vysvetlil, co je na nich lepsi. Mél by mi Fict ditvody, proc¢ bych u nich mél mit ten ucet.*
Respondent ¢. 9, generace Z

Naopak starsi respondenti uvadeli presné charakterové vlastnosti idealniho zaméstnance,

z ¢ehoz usuzuji, Ze tato predstava prameni z jejich vétsi zkuSenosti s bankovnim prosttedim.

»INo tak pracovnik by mél byt na mé vstricnej a taky bych z ného méla citit, Ze je profesiondl

v oboru. Urcité by mél byt ochotny mi pomoci a v klidu mi vysvétlit, jak to u nich chodi.*
Respondent ¢. 1, generace X

U kategorie nabidky produktti bylo mozné pozorovat rozdilnou predstavu o tom, jak by mél
pracovnik mluvit o vyhodéach bézného uctu. Mladsi jedinci ve svych vypovédich uvedli, Ze by
se jim libilo, kdyby pracovnik dokazal srovnat vlastnosti produktl s produkty konkuren¢nich
bank. Primarn¢ pfi predstavovani jednotlivych produkti vyplynulo, ze hlavnim ukolem
pracovnika by mélo byt vytizeni jejich pozadavku, tj. zaméfit se na prezentaci vlastnosti
béZného uctu. Dale bylo zmiflovano, Ze netouZi potom, aby jim byly nabizeny néjaké dalsi

produkty (napf. kreditni karta, Zivotni pojiSténi, hypotecni uvér apod.).

»Opravdu nechci, aby mi nekdo nabizel néco dalsiho, kdyz bych si chtél zalozit uicet. Bankéri
by nemeéli vypadat jako néjaky teleshopping. Bylo by dobry, kdyby to treba jen naznacila, Ze to

maji, ale né, aby tam 10 minut vysvetlovala, jak funguje kreditni karta.*
Respondent ¢.10, generace X

Pti dotazovéni na hledani informaci o bézZném c¢tu byl uveden internet, jako hlavni zdroj
informaci. Spontdnné¢ bylo respondenty vysvétlovano, jakym zptsobem jsou informace
vyhledavany a také to, jaké informace by na internetu hledali, naptiklad bylo zmifiovano
procitani recenzi a diskuznich for, a to zejména u mladSich respondenti.
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»INo urcite bych sla na webovy stranky banky a procetla si, jaky ten uicet maji. Prosté by mé
zajimalo, jaky maji vvhody a podminky. Asi bych poprosila tatu, aby to se mnou prosel a
probral

Respondent ¢.12, generace Z

Ocekavani respondentti o ivodu jednani se spojuje do jedné kategorie, shoduji se na tom, ze
oni jako novi zékaznici by méli byt na prvnim misté. Bylo uvadéno, ze pii vstupu na pobocku
ma byt pfitomen tzv. ,,uvitaci pracovnik* (spojeni vytvotreno na zéklad¢ kédovani). Zejména
ocekavaji, ze bude k dispozici volny pracovnik, ktery jim zajisti jistotu okamzitého jednani.
Zastupci z generace X si chtéli svou jistotu jednani zarucit tim, ze by se na schiizku predem
objednali a mohli se tak spolehnout, ze na n¢ v bance budou mit ¢as. K tématu o idedlnim
prostiedi 1ze vypozorovat, ze respondenti touzi po soukromi a diskrétni kancelafi, oddélené od
ostatnich klientli. Pro respondenty je dilezité, aby si pracovnik na zacatku jednéni zjistil
jejich vlastni zkuSenosti s pouzivanim bézného ctu, tedy kolikrat za mésic vybiraji

z bankomatu nebo jaké poplatky musi platit. Pracovnik by se mél idedln€ nenasilnou formou

dozvidat dalsi informace o zdkaznikovi pomoci dialogu.

,,No tak ocekavam, ze se mé bude bankér na néco vyptavat, urcité by to nemél bejt néjaky

vyslech a spise by to mélo byt takovy rozhovor, ne samoziejmé kamaradsky. “
Respondent ¢. 10, generace X

Bé&hem jednani by mél pracovnik nazorné ukazovat vlastnosti béZného uctu, preferovana
forma byla zejména v podobé letakii nebo ukédzka internetového bankovnictvi. Idedlni
predstava mladych jedinct byla, aby pracovnik nazorné ukazoval aplikace a webové stranky

danych produkti.

»INa ty schiizce by mi pracovnik mohl ukdzat, jaké technologie vyuzivaji, ale mél by to tak

udeélat az potom, co by zjistil, Ze o to mam zajem. Jinak by se mi to nelibilo!*
Respondent ¢. 11, generace Y

U konce jednéni se ukazovalo, Ze by pracovnik mél byt iniciativni a mél by se idedln¢ zeptat,
jak se nabidka bézného uctu libila a ndsledné navrhnout moznost dalSiho kontaktu s klientem.
U emoci se ukazovalo, ze respondenti chtéji odchazet z navstévy s novymi informacemi a

zaroven ocekavaji, Ze na jednani nebude nic specialniho k zapamatovani.
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4.3.3 Realné navstévy v bance (mystery shopping)

Na navstévach respondenti pozorovali zvolené atributy vyzkumnou technikou idealni
zékaznické zkusenosti (ICE). Mystery shopping slouzil k zhodnoceni jejich realnych
zkusenosti, které jsme pak nasledné probirali s respondenty na zavérecnych rozhovorech.
V této kapitole se nebudu zabyvat kvantitativni analyzou jednotlivych navstév, jelikoz

z povahy kvalitativniho zaméteni této prace neni na misté ji provadet.

Respondenti navstivili dvé banky podle nasledujiciho rozdé€leni (viz tabulka €. 2), vzdy
navstévovali banky, u kterych neméli doposud vedeny bézny ucet. Zamérem bylo, aby se
respondenti setkali s riznymi pfistupy a nastavenim zékaznické zkuSenosti. Vybér bank se
zakladal na tom, aby respondenti navstivili jednu tradi¢ni banku a jednu modernéjsi. Za
tradi¢ni banku je povazovana ta, kterd pisobi na ¢eském trhu v del§im horizontu a svoji
strategii zam¢tuje na konzervativngjsi klienty. Moderni banky se vyznacuji progresivnéj$im
ptistupem k technologiim a klientliim. Potadi navstév jsem neurcovala, to bylo vzdy v rezii

respondenta. Jak jsem uvadéla v metodologické ¢asti u vybéru vzorku, respondenti tyto banky

navstivili podle mista svého bydliste.

Hlavni banka Navstivena banka 1 | Navstivena banka 2

Respondent &. 1 | Ceska spofitelna | Komeréni banka Airbank
Respondent €. 2 | Unicredit bank Ceska spofitelna Equa bank
Respondent ¢. 3 | Komeréni banka | CSOB Fiobanka
Respondent &. 4 | Ceska spofitelna | Komeréni banka Airbank
Respondent ¢. 5 |CSOB Ceska spofitelna Equa bank
Respondent ¢. 6 | Ceska spofitelna | CSOB Fiobanka
Respondent &. 7 |CSOB Komeré&ni banka Airbank
Respondent ¢. 8 | Fiobanka CSOB Equa bank
Respondent ¢. 9 |Komeréni banka | Ceska spofitelna Fiobanka

Tabulka ¢. 2, Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jsem jiz zminovala v kapitole popisujici mystery shopping, respondenti méli za kol

hodnotit jednotlivé atributy. Hodnotili nésledujici sty¢né body:

e Uvod jednani
e Prostfedi

e Zameéstnance
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e Nabidku produktt

e Zjistovani informaci
e Prezentaci materialt
e Konec jednani

e Emocionalni stopa

V analyze pred mystery shoppingem jsem se respondentti dotazovala na to, jak by zjistovali
informace o bézném uctu. Tuto ¢ast jsem z hodnoceni vypustila, jelikoz respondenti na to jiz

byli dotazovéani béhem tuvodniho rozhovoru.

Pted navstévami jsem hovotila s respondenty, ktefi doposud neméli zddnou zkusSenost

s mystery shoppingem. Prochdzela jsem s nimi jednotlivé body z Piirucky Ipsos Mystery
Shoppera, nejvice s nimi byl diskutovan zplsob vypliiovani dotaznikii a nahravani audio
nahravky. Dale byly sdélovany etické standardy mystery shoppera, které¢ vyzkumna agentura

Ipsos vyzaduje.

Respondenty jsem také pozadala o vyplnéni dotaznikd, aby mohli co nejdetailnéji popsat svoji
zakaznickou zkuSenost. Dotaznik je rozdélen do nékolika ¢asti podle vySe zminénych
atributll, na kazdou ¢ast byly v dotazniku kladeny oteviené a uzaviené otazky. Respondenti
museli vyplnit celkem dva dotazniky, a to do 12 hodin od kazdé navstévy banky. Tento kratky
Casovy usek jsem zvolila, jelikoz je dulezité predejit z jejich strany moznému opomenuti
dalezitych aspektli jednani pti navstéve. Jak jsem jiz uvadéla, vSichni respondenti byli
pozadani o nahrani celé navstévy na diktafon ¢i telefon k tomu, aby nezapomnéli Zadnou
podrobnost tykajici se navstévy. Respondenti museli dotaznik vypliiovat na zékladé¢ potizené
audio nahravky do webové¢ aplikace vyzkumné agentury Ipsos. Kontrola dotaznikli byla
provedena také na zaklad€ poslechu nahravky, ptipadné nesrovnalosti byly rozebirany ptimo
pfi rozhovoru po navstévach. Jednalo se zejména o to, co neni mozné na zakladé€ audio
nahravky ovéfit, napiiklad prostiedi banky nebo nonverbalni projevy pracovnika. Znéni
dotazniku je ptilozeno v piiloze (Pfiloha €. 1). Dale se budu zabyvat analyzou rozhovort po

mystery shoppingu.

4.3.4 Analyza rozhovori po mystery shoppingu

Rozhovory s respondenty jsem provadéla poté, co vykonali dvé navstévy v bankéach. Vzdy

navstivili dvé rizné bankovni instituce, aby jejich zkuSenosti nebyly ovlivnény znackou ¢i
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pfistupem dané banky. Rozhovor byl opét koncipovan tak, abychom se dotkli v§ech
hodnocenych atributti. Na zacatku jsem se respondentil ptala na celkové zhodnoceni a
porovnani jednotlivych navstév. Dale jsme se do detailu vénovali jednotlivym fazim procesu
a hodnotili jsme, jak tyto navstévy splnily ocekavani. Béhem rozhovora jsem méla k dispozici
vyplnéné dotazniky respondentti pro ptipad, Ze by bylo potieba néco pfipomenout. AvSak

k tomuto jsem pfistupovala jen vyjimecné a pracovala spise s tim, co si respondent pamatoval
a bylo pro n¢j zasadni. Nyni se zaméfim na schéma, které jsem vytvotila na zéklad¢ téchto
rozhovort a navstév. Opét jsem schéma zobrazila na Casové ose predstavujici obecnou cestu
zakaznika. K analyzovani rozhovorti jsem pfistupovala metodou zakotvené teorie, stejné jako

v rozhovorech pted navstévou bank.

PREDJIMANI —— y
. N ebové Internetové
potieb klienta stranky bankovnictvi
Splnéni
odekavani
Diskrétni poeit Ziistovani Prezentace LEtékY' (klid,
soukromi 'I,m ovan dastnosti BU (papirové PC obyéejnd
potieb klienta vlastnosti pomiicky) naviteva)
I / /
\ / Zjistovani
Prostiedi Zji¥tovani veku Prezentace Emoce
informaci materidli
Uvod jednsni Pufotbem Nabidka produkti Konec jednini
zamé&stnance

k.

/N

/

\

i

3 Nabidka Nabidka
Milé piivitani, ZaJ_ emo Odvsvtup studentskych dalzich Tah na branku
peéujici prijeti klienta (odmérenost) &t produkti
Bez
poplatkt

Schéma €. 3, Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé analyzy 1ze konstatovat, Ze obecné ve vnimani zadkaznické zkuSenosti nepanuji
velké rozdily mezi jednotlivymi generacemi, ale spiSe mezi star§imi a mladSimi jedinci, tedy
mezi generaci X a generacemi Y, Z. Dil¢i rozdily se projevily v chovani pracovniki

k mlads$im generacim, jednalo se zejména o to, jak pracovnici na respondenty pusobili nebo
jak béhem rozhovoru prezentovali informace o svych sluzbach. Rozdilné chovani
zaméstnanct k této skupiné mize znacit to, Ze mladsi generace pro né zdanlivé nejsou
perspektivnim klientem a nemaji o né takovy zdjem a neposkytuji jim takovou péci jako u
star$i generace. Ustfednim tématem u mladsich generaci se ukazala tendence predjimat

potieby mladSich generaci. Tito zastupci pocit'uji, ze v€k je jednou z urcujicich aspekti pro
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celé jednani v bankovni instituci. Mladsi respondenti zmifiovali, Ze z pracovnikil byl citit jisty

odstup a odmeétenost.

»Uvodni rozpacité uvitani a presmérovani, jakasi "chladnost” pracovnice, kdy jsem mél pocit,
Ze se mé snazi odbyt. Pocit, Ze jsem schuzku vedl skrze své dotazy spise ja, nez pracovnice,

ktera by se mi snazila prodat jejich produkt(y).*
Respondent €. 6, generace Y

Ukazalo se, Ze pracovnici této skupiné respondentl na zacatku jednani vysvétlovali vlastnosti
bézného Uctu, zejména prezentovali podminky riznych nabizenych u¢td. Naopak u starsi
generace dochazelo k tomu, ze si o budoucim klientovi zjistovali informace tykajici se jejich
potteb, napiiklad to, zda maji zajem investovat. Mnohem dikladnéji se pokouSeli mapovat

potieby klienta.

»~Pracovnik se ihned na zacatku rozhovoru optal, jak pouzivam v soucasné dobe bézny ucet u
soucasné banky. Sdélil mi, ze pro mne nejvhodnéjsi by byl ucet "Moje zdravé finance". Behem
predstavovani tohoto produktu si pracovnik dale zjistoval mé potreby v oblasti financi. A
postupné nabizel dalsi produkty, které bych mohla v CS vyuzivat, které by byly pro mne
vyhodné.

Respondent €. 2, generace X

U mladsich respondentii (zafazenych do generace Y a Z) se pracovnici doptévali na v€k a na
zakladé toho jim nabizeli studentské ucty (vyhodné pro klienty do 30 let), nebo jim byl
zminovan Ucet bez poplatkll. Pracovnici ziejmé predpokladali, Ze nemaji dostatek zdroji pro

vedeni béZného uctu.

~Pani mi predstavila studentsky ucet, priloZila i potFebny papir s informacemi. Odiivodnila,
proc si mysli, Ze se ucet hodi ke mné a uvedla vyhody uctu.*

Respondent ¢. 7, generace Y

»INa zacatku jednani mi pani poloZila par otdazek, odpovédi si zapsala. Otazky pokladala
srozumitelné a jasne. Ptala se na vysi prijmu, s ¢im nejsem spokojend u své banky, co za ucet

vyuzivam, a taky jestli studuji.*
Respondent ¢. 5, generace Y

Zastupciim stars$i generace pak Casteji zminovali moznosti zalozeni dalSich produktt, jako je
napiiklad hypotecni avér €1 Zivotni pojisténi, coZ u mladsich jedincl neprezentovali. Z toho
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ditvodu se star$i respondenti spise citili jako vazeny klient, o kterého mé banka z4jem. Toto
muze byt zpiisobeno také tim, ze zastupci star§i generace maji jiz piehled o jinych

moznostech a jejich potfebach v ramci bankovniho sektoru.

»Chtéla jsem zakladni informace k uctu, ty jsem obdrzela a pracovnik okrajové predstavil, co
je dal schopen pro mé udélat. Kdyz videl miij zajem ohledné pojisteni, rozpovidal se

podrobnéji, ale prislo mi, ze vaimd, co chci slysSet a nechci.*
Respondent €. 2, generace X

Dale se ukazuje, ze pracovnici maji tendenci si k prezentovani vlastnosti a podminek béznych
ucth pomahat moderni technikou, k ruce si vezmou pocitac nebo chytry telefon. Zde nazorné
prezentuji vlastnosti i¢tu na webovych strankéach ¢i rovnou ukazi demoverzi internetového

bankovnictvi a smart bankingu v mobilnim telefonu.

»Pracovnice mi na pocitaci ukazala demoverze internetového bankovnictvi, ukazala mi

zakladni funkce a vse nazorné proklikala a popsala.*
Respondent ¢. 5, generace Y

Obecné respondenti uvod jednani hodnotili pozitivné, zminovali pfijemnou atmosféru

s milym pfivitanim v podob¢ podéani ruky nebo nabidnuti obcerstveni.
»PFi prichodu mé slecna ihned pozdravila, nabidla mi vodu nebo kavu a poprosila mé, abych

chvili pockal, Ze se mé nekdo ujme, hned jak bude volny.*

Respondent ¢. 3, generace X

Respondenti také uvadéli, ze béhem jednani pocitovali soukromi a dostatecnou diskrétnost.
Podobné chovéani zaméstnanct se ukazovalo na konci jednani, kdy se snazili nového klienta

oslovit tim, Ze mu nabidli okamzité sjednani béZného uctu.

»Pani mi nabidla, jestli si chci zaloZit ucet rovnou nebo jestli si to chci rozmyslet. Poté co
Jjsem rekla, Ze si to chci jeste rozmyslet, mi dala svoji vizitku. Nechtéla jsem, aby mi volala

ona, ale dohodly jsme se, Ze bych ji kdyz tak zavolala sama, jak jsem se rozhodla.*

Respondent €. 2, generace X

U emo¢niho proZitku v tomto pfipadé¢ také nezminovali, Ze by navstévy piedcily jejich
ocekavani. Respondenti méli spiSe tendenci navstévu hodnotit pozitivnim dojmem, 1 ptestoze

se mladsi generace setkala s jistym odméfenym chovanim ze strany pracovnikd.
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»INavstéeva pobocky banky probéhla normalnée, dostal jsem potiebné informace, nic
necekaného se neprihodilo. Nemusel jsem cekat na obslouzeni, prijemné jednani s bankovnim

poradcem. Jen mi vadi, Ze bych musel platit poplatky u uctu.*

Respondent €. 4, generace Y

4.3.5 Celkova analyza ideélni zékaznické zkuSenosti

K analyzovani idedlni zdkaznické zkuSenosti napfi¢ generacemi jsem pfistupovala v nékolika
krocich. Nejdtive jsem se respondentt ptala na jejich o¢ekavani tykajici se navstévy v bance a
poté jsem respondenty poslala na dvé realné navstévy. Na zakladé té€chto navstév respondenti
vyplnili dotaznik k zachyceni vSech sledovanych aspektli. Nasledn¢€ jsem s nimi provedla
rozhovory, kde jsme hodnotili prob&hlé navstévy. Zametovali jsme se na srovnani mezi

obéma navstévami, ale také na to, jaké pocity a dojmy si z navstév odnaseji.

Celkové se ukazuje, Ze respondenti se v o¢ekavanich moc nelisi. Stale tedy pfevazuje
konzervativni ptistup k zakladani novych béznych uctl, tedy osobni navstéva na pobocce.
Mladsi generace nepreferuje zaloZeni Ui¢tu online, ale zminuji formu ,,face-to-face* jednani
jako jediné moznosti vyftizeni jejich pozadavku. Rozdilnd ocekavani 1ze vypozorovat jen

v dil¢ich souvislostech.

Z rozhovort vyplyva, ze béhem jednotlivych fazi lidského Zivota se méni i vztah k bance.
Ptistup k bance je rozmanity a prolind se mezi jednotlivymi generacemi. Na zékladé
rozhovortl s respondenty jsem zkoumala ménici se vztah k bankovni instituci podle
provedenych rozhovori. Analyzou hloubkovych rozhovori jsem vytvofila schéma pomoci
postuptl zakotvené teorie. Zobrazené schéma predstavuje vystup ze vSech provedenych

rozhovort v ramci této diplomové préce.

Dle rozhovorti mapujicich o¢ekavani a predstavy o zakladani bézného uctu se ukazuje, ze
postoj k bance je v n¢kterych ptistupech riizny, ale pfevazné se jevi obdobné a prolina se
jednotlivymi generacemi. Mladsi generace maji banku pouze jako instituci, kterd funguje na
pozadi. Nezajimaji se o chod bankovnich instituci, vnimaji ji pouze jako prostredek ¢i
uschovnu jejich penéz z kapesného ¢i brigad. Prostiedi bank plisobi cize a neciti se v ném

komfortné.
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»Kdyz prijdu do banky, tak mam pocit, zZe je to néco nobl. Chci to mit prosté rychle za sebou a
zdrzovat se tam, co nejméné. Mam pocit, Ze se musim néjak vhodné chovat a jsem z toho

takova nesva.*
Respondent ¢.12, generace Z

Také nemaji predsudky vii¢i modernim bankam, jsou otevieni novym institucim, avsak nejsou

natolik aktivni, aby pfistoupili k realnym krokam.

~Premyslela bych o tom, ze bych si tFeba zaloZila néjaky ucet u tech novéjsich bank, ale urcite

bych musela vedet, ze to nékdo z mého okoli ma a je s tim spokojeny.
Respondent ¢.11, generace Y

Bézné ucty jim zakladaji rodice a u téchto bank setrvavaji i pifes obCasnou nespokojenost

s podminkami vedeni bézného Uc¢tu. Nemaji pocit, Ze by banku méli ménit, jelikoz to
vyvolava dalsi nucené kroky, které nechtéji podstupovat. Dale se ukazoval trend navstévovani
pobocek, i prestoze vSechny banky nabizeji moznost vytizovani pozadavki online cestou.
Stale je zasadni styk s experty/poradci na bankovni ¢i finan¢ni transakce pfimo na pobockach.
V tomto Zivotnim stadiu je pro n€ banka spiSe misto, se kterym nemaji dostatek zkuSenosti a
neciti se byt natolik informovani, aby piechézeli mezi bankami nebo si zakladali dalsi

finan¢ni produkty.

Vztah k bance se nasledné vyviji a preménuje s vékem respondenttli. Banka zac¢inéd fungovat

jako opora, na kterou se mohou obratit v ptipad¢ financniho poradenstvi.

»Za mé by banka méla mit kredibilitu, abych ji svéril svoje prostiedky. Libilo by se mi, aby mé
pracovnik dokdzal ujistit, Ze prave tahle banka je schopnd ochranit moje penize. Treba kdyby

mi prezentoval, jak jsou pojisténé vklady jejich banky.*
Respondent ¢. 10, generace X

Preference mit své konto a vyuzivat finan¢ni produkty u tradi¢nich bank s dlouholetou tradici
na trhu je také jeden z dalSich znakl vztahu klienta k bance. S novymi Zivotnimi etapami
zacinaji pfemyslet o dalSich finan¢nich produktech a zaroven je zacinaji vyuzivat. Také jejich
pfedstavy o urovni jednani s bankou se s vékem vyvijeji, o€ekéavaji vyssi standard ze strany
bankéte a samotné bankovni instituce. Daleko 1épe se orientuji v tom, jak funguji bankovni a

finan¢ni procesy. Stale také davaji prednost navstéve na pobockach.
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Nize je zobrazen vztah k bance napfi¢ generacemi.

Vztah k bance
Potencialni klienti bank
Desazeni vék v roce 2019
0 15 24 39 53 100
Generace Z Generace Y Generace X
Student/nové pracujici/brigada Ekonomicky aktivni (pracujici)
Banka pouze jako prostiedek - Banka jako pomocnik (opora)
Nizké finanéni gramotnost (bez - Preferuji tradiéné&j3i banky (kredibilita dané banky)
vytvareni rezerv — spofeni) - > bez - Maji vice finanénich produktii (zaéinaji Fesit bydleni
zkusenosti - = hypotéka, stavebni spofeni, pojisténi)
Nevnimaji velké rozdily mezi bankami - Naristaji ocekavani a standardy pfi jedndni
(jsou otevieni k vyzkouseni novych (schizee)
bank) - Presnéjsi piedstavy o bankovnich a finanénich
Utty jim zaklddaji rodice, zistavaji u procesech
téchto bank - Ocekavani poskytnuti bankovniho poradenstvi
Naévitéva pobodek - Navstéva pobocek

Schéma €. 4, Zdroj: vlastni zpracovani

V rozhovorech po navstévach zacalo vyplyvat, Ze respondenti vnimaji rozdilné postoje
zaméstnancu bank, tedy to, ze vek respondenta/klienta je jednim z urcujicich hledisek na
jednani v bankovni instituci. Pracovnici k mlad$im klientim pfistupovali mirné odlisné nez

k tém star§im, zejména se diference projevovala v odméteném chovani pracovnikil a v tom,
co respondentiim nabizeli za produkty. S tim bylo spojené to, na co se mladSich respondentt
ptali, Casto se zajimali o v€k, tato tendence se neprojevovala u zastupcti generace X. Také
jinak pfistupovali k ndzornému pouzivani propagacnich materiali, mlad$im respondentiim byl
vyklad pracovnika doplnén ukdzkami webovych stranek bank nebo internetového

bankovnictvi.

Nyni pfistoupim k zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Znéni otazek je nasledujici:
1. Je vhodné diferencovat zakaznickou zkuSenost na zikladé konceptu generaci X,
Y, Z?
a. Jakym zpisobem se liSi zakaznicka zkuSenost u generace X, Y, Z?
b. Jak si jednotlivé generace predstavuji idealni pribéh procesu zakladani

bézného ucétu?
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c. Jak rozdilny je pFistup generaci k vyrizeni poZadavku, v tomto pripadé
zaloZeni béZného uctu?

d. Jak se lisil pFistup zaméstnanci k jednotlivym generacim?

Hlavni vyzkumnou otazku bylo, zda je vhodné diferencovat zakaznickou zkuSenost na
zéklad¢ rozdéleni generaci za pomoci pismen X, Y, Z. Dle dil¢ich vysledkt vyzkumu
vyplyva, ze toto vékové rozdéleni neni mozné zcela aplikovat na zdkaznickou zkusenost na
zaklade konceptu generaci X, Y a Z. Béhem analyzovani rozhovort s respondenty se
projevovalo, ze zakaznickou zkuSenost je vhodnéjsi diferencovat na dvé skupiny, tedy
generaci X a generaci Y a Z, u kterych lze pozorovat vyznamnéjsi rozdily v jejich ziskané
zakaznické zkuSenosti. Mezi generacemi Y a Z nebylo mozné markantnéjsi rozdily

zaznamenat, jejich zakaznicka zkuSenost byla velmi podobna.

Vedlejsi vyzkumna otazka se tykala toho, v ¢em piesné se 1isi zakaznicka zkuSenost u
generaci X, Y, Z. Jak bylo popsano v analyze, u o¢ekavani respondentil se rozdily ve vnimani
zakaznické zkuSenosti tolik neliSily, odchylky bylo mozné pozorovat pouze v dil¢ich
souvislostech. V rozhovorech po navstévach se projevovalo jisté tendencni chovani
pracovniki bank, tedy to, ze pracovnici anticipuji potfeby mladsich klienti. Respondenti
mladsiho véku zminovali, zZe z pracovniki citi jisty odstup a nezajem o nového klienta. Tento
postoj pracovnikil se projevoval 1 v dalSich fazich jednani, naptiklad pfi nabizeni jednotlivych

produkttl, tedy typil uctl nebo pfi prezentovani podminek béZzného uctu.

Dalsi vedlejsi vyzkumna otazka se zabyvala tim, jak generace X, Y a Z pfistupuji k zaloZeni
bézného Uctu. V prvnich rozhovorech pted navstévou se respondenti shoduji na tom, ze by si
ucet radéji zalozili na pobocce a nevyuzili by naptiklad cestu online ztizeni cCtu. Stale tedy

pretrvava tendence pfimého kontaktu s bankou. Nelze tedy konstatovat Zadny rozdil v jejich

pfistupu, vSichni se shodli na stejném zptsobu.

Posledni vedlejsi vyzkumna otazka tesila to, zda se lisil pfistup zaméstnancti k jednotlivym
generacim. Z vyzkumu vyplyva, ze pfistup pracovnikll ke klientlim se ménil na zéklad¢ véku
kleinth. Jednalo se zejména o to, jakym zplisobem pracovnici respondenta vnimali. V piipade¢,
ze se jednalo o mladsiho respondenta, zménili sviij ptistup a chovani. Tento aspekt také

ovlivnil jejich nabidku produktii a pfedstavovani modernich technologii.

Jak jsem jiz zminovala v teoretické Casti, pii vychazeni z dostupnych studii a prazkumi
nebylo mozné urcit presné rozdily v zadkaznické zkuSenosti na zakladé generaci X, Y a Z.

Provedenym kvalitativnim vyzkumem je mozné konstatovat, ze jisté rozdilné chovani
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pracovnikl v zavislosti na jejich pfedjimani se projevuje mezi generaci X a generacami Y a Z.
Pracovnici byli spise odméiengjsi a skeptictéjsi k mladym respondentiim nez ke starSim, coz
pak ovlivnilo i celkové vnimani zdkaznické zkusSenosti a prubéhu celého procesu zakladani
bézného uctu. Jak bylo uvadeéno v teoretické Casti o zakaznické zkusSenosti, prave interakce
mezi obéma stranami, tedy obchodni spole¢nosti a zakaznikem, tvoii zakaznickou zkuSenost.

Postoje a chovani pracovnikll vyznamné ovliviiuji celkové vnimani zadkaznické zkusenosti.

Z rozhovort je také mozné vypozorovat rozdilny pfistup k bankovni instituci napti¢
generacemi. Neni tedy mozné konstatovat, Ze ve vztahu k bance 1ze aplikovat rozdéleni
generaci na zakladé ptislusnosti k dané skupiné. Vztah k bance se postupem zivotnich etap
jednotlivych generaci méni s tim, jak naristaji jejich potieby a pfedstavy o roli banky

v kazdodennim zivoté. Na zacatku jejich aktivniho bankovniho Zivota stoji banka v pozadi a
vystupuje pouze jako prostiedek pro tschovu penéz. Banka je vnimana jako jedna z dalSich
institucti, ke kterym nemaji pfistup a je jim vzdalena. S pfibyvajicim vékem ptibyvaji naroky
na zivotni urovei a s tim je spojené to, Ze ke svym novym zivotnim etapdm potiebuji pomoc

odbornikda.
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5 Zavér

V této diplomové praci bylo cilem ovéfit, zda by se firmy mély pokouset oslovit zakazniky
rozdilnou zakaznickou zkuSenosti podle toho, do jaké generace patii. Tento cil byl ovéfovan
na konkrétnim ptipadé v bankovnim sektoru. Byla zkouména zakaznicka zkuSenost v pribéhu
procesu zakladani nového bézného uctu v bankach. Béhem vyzkumného Setieni jsem
pouzivala vyzkumnou techniku pro méfeni zékaznické zkuSenosti. Zakaznicka zkusenost byla
hodnocena na zaklad¢ nekolika fazi, nejprve bylo s respondenty diskutovano, jak si
predstavuji idedlni zdkaznickou zkuSenost pii zakladani bézného uctu. Poté respondenti
absolvovali navstévy v bankach pro nasimulovani realné zakaznické zkuSenosti. Navstévy
byly realizovany metodou marketingového vyzkumu — mystery shoppingu. Dalsi ¢ast
vyzkumu byla tvofena hloubkovymi rozhovory s respondenty, kde byla probirana celkova

zakaznicka zkusenost na zakladé prob&hlych navsteév.

Na zékladé provedeného vyzkumu se projevilo, Ze rozdily ve vnimani zadkaznické zkusenosti
mezi generacemi nejsou natolik zna¢né, aby bylo mozné je ptesné rozlisit. Avsak v dil¢ich
souvislostech je mozné pozorovat diference. Idealni piedstava o zakladani bézného uctu
zacina ve vSech zkoumanych generaci na pobocce. Mladi chtéji v pribchu jednani slySet od
pracovnika jeho rady a zkuSenosti. Také ocekavaji, ze pracovnik jim poskytne srovnani

s jinymi bankami. Po probéhlych névstévach v bance se projevil rozdilny ptistup k mladSim
jedincim ze stran bankétii. Pracovnici se pokouseli pfedjimat potieby klientl na zaklade

jejich véku a celé jednéani bylo uzptisobeno tomuto piedpokladu.

V ramci vyzkumu se ukézalo, Ze dilezitym a rozliSujicim faktorem je vztah k bankovni
instituci v prubéhu jednotlivych zivotnich etap. Pravé pristup k bance je odlisny s tim, jak se
nam meéni Zivotni etapa lidského zivota. S pfibyvajicim vékem stoupaji 1 potteby a naroky
samotnych jedincli. Na zacatku své produktivni Zivotni etapy jsou lidé bez zkuSenosti

s bankovnim sektorem, projevuji se nizkou finan¢ni gramotnosti. Také je pro né typické, ze
nedavaji diiraz na vyber banky, fidi se tim, jaké banky maji jejich rodice. O banku se témét
nezajimaji, tato instituce je pro n¢ nejdiive v pozadi. V pribéhu let pro né zacind byt banka
oporou, s novymi potiebami roste i zajem o nové produkty. S nabytymi zkuSenostmi naristaji
o¢ekavani a pfedstavy o standardech jednani ¢i znalosti o finan¢nich produktech. Do banky
chodi s tim, ze zde naleznou kvalifikované finan¢ni poradce, kteti jim pomizou v jejich
novych Zivotnich etapach. Neni tedy mozné vztah k bance ptesné rozlisit na zdkladé generace

X, Y aZ, ale spiSe podle toho, v jaké fazi Zivotniho cyklu se pravé nachazime.
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Tato diplomova prace mize napomoct k pochopeni ve vniméni zdkaznické zkusenosti mezi
jednotlivymi generace. Jak se pomoci kvalitativniho vyzkumu ukdazalo, je dilezité nejdiive
porozumét tomu, v jaké etap¢ se lidé praveé nachazeji a na zéklad¢ toho uzplsobit postoj ¢i
pristup ke svym zdkaznikiim. Je potfeba zminit, ze bankovni sluzby jsou velmi specifickym
oborem v ramci finan¢niho sektoru. Principy fungujici v tomto sektoru nemtzeme
automaticky generalizovat i do dalSich oblasti, a tedy generacni rozdily se ndm mohou
¢astecné projevovat naptiklad v ndkupu mody nebo potravin. Jak jsem jiz zminovala

v teoretické Casti prace, na trhu se objevuje velké mnozstvi sluzeb a produktt, které se od
sebe téméf neodliSuji cenou ani kvalitou. Pravé kvalitni zakaznicky servis je jedna z cest, jak
se odlisit od konkurence. Pro hlubsi pochopeni zZivotnich etap lidského Zivota by bylo dale

vhodné zaméfit se na identifikaci jednotlivych stadii.
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7 P¥ilohy
7.1 Ptiloha ¢. 1 Dotaznik

UVOD JEDNANI

1| Jak probihalo uvitani na pobocce text

2 | Jak na Vas zapisobilo pFivitani na pobocce? text

3 | Piivital Vas pracovnik zdvorilym pozdravem? ano
(Dobry den/Dobré odpoledne atd.) ne

4 | Udrzoval s Vami pracovnik priméreny o¢ni ano
kontakt? ne

5 | Pusobil pracovnik upravené? ano
ne

Pokud ne, zdiivodnéte v komentari.
6 | Predstavil se Vam pracovnik v uvodu jednani? ano
(Pro kladné hodnoceni je dostacujici, kdyz se
pracovnik predstavi alespon prijmenim = klient vi, s | ne
kym jedna)
7 | Podal Vam pracovnik v pribéhu schiizky ruku? ano
Kladneé hodnotte, pokud k podani ruky doslo kdykoli v

pribéhu schizky. ne
8 | Rozloudil se s Vami pracovnik zdvorilym
ano
pozdravem?
(Pro kladné hodnoceni je dostacujici, kdyz se ne

pracovnik rozlouci nebo popreje hezky den.)
Pokud ne, zdiivodnéete v komentari.

PROSTREDI

9 | Popiste, kde s Vami pracovnik jednal. text
Kde presné probihalo jednani, jak to na Vas pusobilo.

PUSOBENI ZAMESTNANCE

10 | Popiste, jaky byl pracovnik. Zaznamenejte, jak se |text
k Vam pracovnik choval.
11| Mél jste pocit, Ze Vas pracovnik posloucha? ano
(neskakal Vam do veci, pritakaval, védel pracovnik o

cem je rec atd.) ne
Pokud ne, zditvodnéte v komentari.

12 | Pisobilo na Vas dotazovani pracovnika prirozené,
prijemné? ano
(Nebylo to neprijemné, nepiisobilo jako "vyslech” ne

otazky na sebe navazovaly)?
Pokud ne, zdiitvodnéte v komentari.

ZJISTOVANI POTREB
13 | Popiste, jak probihalo zjistovani potieb na text
schiizce.




Napr. Jak se Vas pracovnik ptal na Vase potreby, jak
zjistoval, jaky budete ucet potiebovat nebo jak budete
ucet vyuzivat? Ptal se Vas na zajisténi, na volny cas
apod.

14 | Bylo mnoZstvi informaci pfimérené Vasim ano
potiebam?
(Nebyl/a jste zahlcen/a informacemi, které jste
nevyzadoval/a?) ne
Pokud ne, zdiitvodnéte v komentari.

15| Byly pro Vas informace jasné a srozumitelné? ano
(Byly Vam vlastnosti produktu predstavovany
Jjednoduse a pozitivné? Pracovnik nepouzival odborné | ne
vyrazy, kterym byste nerozumeél/a apod.)
Pokud ne, zditvodnéte v komentari.

16 | Ovéroval si v pritbéhu rozhovoru Vase
porozuméni? ano
(Pokladal doplnujici otazky k produktiim? Zda jsou ne

17

‘ejich parametry jasné/srozumitelné?
NABIDKA PRODUKTU

Popiste, jak probihala nabidka produktii ze strany
pracovnika

text

Napr. Nabidl Vam vice produktii, pouzival néjaké
pomiicky, predstavil Vam vyhody produktu apod.

18

Jaké produkty a sluzby Vam pracovnik nabidl:

Pokyn: Pokud ANO, napiste ndzev produktu

DO01.1 Osobni tcet ano/ne
DO01.2 Pijcka ano/ne
DO01.3 Kreditni karta ano/ne
DO01.4 Sporici ucet ano/ne
DO01.5 Terminovany vklad ano/ne
D01.6 Hypotéka ano/ne
DO01.7 Konsolidaci pijcek ano/ne
D01.8 Kontokorent ano/ne
D01.9 Zivotni pojidténi ano/ne
:‘)t(()ﬁ).lO Produkt pro investovani (fondy, dluhopisy, ano/ne
DO01.11 Cestovni pojisténi ano/ne
D01.12 Zivotni pojidténi ano/ne
DO01.13 Penzijni pojiSténi ano/ne
DO01.14 Jiné, vypiSte:

19 | Pouzival pracovnik nazorné pomiicky a
propagacni materialy? ano/ne
(Napr. pouzival letaky, propagacni materialy,
ukazoval na obrazovce, tabletu apod.)
Pokud ne, zdiivodnéte v komentari.

20 | Pfedstavil Vam bankér internetbanking? ano/ne

Pokud ANO, popiste, jak internetbanking predstavil
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21| Predstavil Vam bankér smartbanking (mobilni
bankovnictvi)?
Pokud ANO, popiste, jak smartbanking predstavil

mobilni bankovnictvi
KONEC JEDNANI

22 | Nabidl Vam pracovnik moZnost uzav¥it smlouvu? |ano/ne
Hodnotte pozitivne, pokud mél pracovnik zajem o
uzavrent produktu, i napriklad na dalsi schiizce.

23| Vzal si na Vis pracovnik kontakt? ano/ne

ano/ne

Sdélil Vam pracovnik, jaké doklady musite mit v | ano/ne
24 | pFipadé, Ze si chcete zalozZit icet?
Pokud ANO, popiste.

25 | Zminil moZnost mobility (prevodu uctu ze ano/ne

soucasné banky)?
Pokud ANO, popiste.

DOJEM Z NAVSTEVY

26 | Popiste, jak na Vas piisobila znacka banky po této

L text

navstéveé?

27| Zménil se Vas pohled na tuto banku po dneSni text
navstéveé?

28| Co se tyka této navitévy, co se Vam nejvice libilo a text
s ¢im jsem byl/a spokojen/a?
Uvedte konkrétni priklady:

29| Co se tyka této navstévy, co se Vam nelibilo a s ¢&im text

jsem byl/a nespokojen/a?

Uved'te konkrétni priklady:

EMOCIONALNI{ STOPA
30| Jaky z niZe uvedenych obrazku vyjadrujicich
pocity nejlépe vystihuje Vase pocity po jednani?

V komentari zdivodneéte.

Zklamani
Odbyty / Ignorovany

1.

2.

3. Apaticky / Nevzruseny
4. Unaveny
5.
6.
7.

Nuda
Znepokojeni / Rozruseni
Zmatek
8. Pod mou uroven /
Nechavam si odstup
9. Vyvedeny z miry/citi se
trapné
10. Provinéni
11. Podrazdéni
12. Nemam zajem / Odmitam
13. Zneuzivany/Oklamany
14. Pobouteni / Nendvist
15. Sok / Vyd&seny




16.

Skepticky / Mam pochyby

17.

Piekvapeni / Ohromeni

18.

Zvédavy, mam zajem

19.

Vdéény / Uleva

20.

Normalni, obycejny

21.

Touzici

22.

Klid/Pohoda

23.

Rozveseleny

24.

Duvéra

25.

Pot&seny / Stastny

26.

Hiejivy, jako doma

27.

Soulad/Harmonie

28.

Bezstarostnost / Volnost

29.

Inspirace/Napad

30.

Pfitahovan / Okouzleni

31.

Laskyplny

32.

Ocetiovany / Neobycejny

33.

Hrdost / Sebedtuveéra

34.

Nadseni / Dychtivy

31| Na zakladé Vasi navs§tévy pobocky, doporucil/a
byste sluzby této banky také svym pratelim a
znamym?

0 rozhodné ne -10 rozhodné
ano

Pokyn: Pro svou odpovéd’ prosim, pouZijte stupnici od
nuly do deseti, na niz () znamend ,,rozhodné ne* a 10
znamenda ,,rozhodné ano". Miizete prosim popsat, co
mozna nejpresnéji, diivody Vasi predeslé odpovédi?

text

7.2 Ptiloha ¢. 2 Scénar

Termin

Sbér dat: listopad — prosinec 2019

Dotaznik musi byt vyplnén a odevzdan do 12 hodin po ukonceni navstévy.

Piilohy

Ptilohy musi byt nahrany do deniku i do portalu iShopForIpsos spole¢né s dotaznikem:

«  AUDIO ZAZNAM Z NAVSTEVY

«  SCAN/FOTO VSECH MATERIALU, KTERE ZISKATE

+  FOTOGRAFIE POBOCKY
Pojmenujte vSechny pfilohy bez pouziti diakritiky:

Nézev projektu_Datum_Typ ptilohy
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(prosim pouZzijte nasledujici forméat pro datum YYMMDD)
Vsechny ptilohy musi byt nahrany samostatn¢é — kazdy dokument/obrazek/audio musi mit

svlj vlastni nazev.

Veskeré prilohy (kromé audia) si anonymizujte od svych osobnich idaji

Uvod nahravky
Pted vstupem na pobocku zapnéte diktafon. Uved’te své jméno, adresu pobocky, zaminku a
datum. Diktafon zaholdujte/uzamknéte tlacitka a uschovejte na misto, odkud Vam nevypadne,

ale hovor bude slysitelny. Nahravky k dotazniku jiz lze ptikladat v jakékoli velikosti.

Vas profil
* dle Vasi realné situace — informace sdé€lujte aZ po dotazu bankéte a odpovidejte podle
pravdy
* Rok narozeni
* Pohlavi
* Zaméstnani
*  Vzdélani
*  Mgsicni piijem
* Bydleni
+ Déti
* Informace tykajici se pouzivani Vaseho bézného uctu uved'te pravdivé (pocet béznych
transakci, vybéry z bankomatt, vyse uspor, zda mate pijcku, kontokorent, kreditni
kartu, penzijni pfipojisténi, hypotéku, stavebni spoteni, Zivotni pojiSténi)
* Bankét se miize doptavat na to, jak vyuzivate internetové bankovnictvi (na vasi

spokojenost)
Prubéh jednani
Ptimo na pobocce se orientujte podle navigace a hledejte volného bankére, ktery by se Vam

mohl vénovat.

Sledujte, zda se Vas nékdo ujme, nasmeruje Vas. Pozorujte, zda Vas nékdo pozdravi.
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Cilem navs$tévy je zhodnotit pristup pracovnika k novému klientovi. Pracovnikovi sd¢lte,
ze premyslite o zaloZeni béZného uctu a piiSel/a jste se zeptat na detailnéjsi informace. U
své nyn¢jsi banky nejste plné spokojen/a a chcete se zeptat, jak to chodi v jinych bankach.
Béhem jednani se chovejte prirozené, miizete se doptavat nebo byt pasivnim klientem.
Sledujte, jak si 0 Vas pracovnik zjiSt'uje informace, zda si je nékam zapisuje. Pozorujte,
zda Vam pracovnik bude chtit predstavit néjaké dalsi produkty. V ptipad¢, ze ano, nechte
si predstavit jeho nabidku. Pokud se Vés pracovnik zepta na Vase plany, odpovidejte dle
skute€nosti.

V zavéru jednani sledujte, zda Vam pracovnik navrhne uzavieni néjakého produktu, zda
si bude chtit domluvit dal$i termin schiizky/telefonického kontaktu.

Pozorujte, zda bude pracovnik pozadovat telefonni ¢islo nebo e-mail pro dalsi kontakt. Také
sledujte, zda Vam pracovnik ptedal vizitku. Predavejte své vlastni Cislo a sledujte, zda se

Vam pracovnik ozve.

7.3 Piiloha €. 3 Charakteristiky respondenti

Respondent €. 1

e Zena

o 42let

e Misto bydlisté: do 5 000 obyvatel (StfedoCesky kraj)
e Vzdélani — stfedni s maturitou

e Ma zkuSenost s méfenim zakaznické zkusSenosti

e Hlavni banka: Ceska spofitelna

Respondent €. 2

e Zena

o 45 ]et

e Misto bydlisté: 100 000 obyvatel a vice (Praha)

e Vzdélani - vysokoskolské

e Nemad zkuSenost s méfenim zakaznické zkusenosti

e Hlavni banka: UniCredit Bank
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Respondent €. 3

e Muz

o 5Sllet

e Misto bydlisté: 100 000 obyvatel a vice (Brno)
e Vzd¢lani — stfedni s maturitou

e Ma zkuSenost s méfenim zakaznické zkuSenosti

e Hlavni banka: Komer¢ni banka

Respondent ¢. 4

e Muz

o 36let

e Misto bydlisté: 5 000 — 99 000 obyvatel (Kralupy nad Vltavou)
e Vzdélani - Vysokoskolské

e Nemad zkuSenost s méfenim zakaznické zkuSenosti

e Hlavni banka: Ceska spofitelna

Respondent €. 5

e Zena

o 25]et

e Misto bydlisté: 100 000 obyvatel a vice (Plzen)

e Vzdélani - Vysokoskolské

e Nemad zkuSenost s méfenim zakaznické zkuSenosti

e Hlavni banka: CSOB

Respondent €. 6

e Muz

o 26let

e Misto bydlisté: 100 000 obyvatel a vice (Praha)
e Vzdélani - stfedni bez maturity

e Ma zkuSenost s méfenim zakaznické zkusenosti

e Hlavni banka: Ceska spofitelna
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Respondent €. 7

Zena

19 let

Misto bydlisté: 5001 — 99 000 obyvatel (Hradec Kralové)
Vzdélani - zékladni

Ma zkuSenost s méfenim zakaznické zkusenosti

Hlavni banka: CSOB

Respondent ¢. 8

Muz

22 let

Misto bydlisté: 100 000 obyvatel a vice (Praha)
Vzdélani — stfedni bez maturity

Ma zkuSenost s méfenim zdkaznické zkuSenosti

Hlavni banka: Fiobanka

Respondent €. 9

Muz

21 let

Misto bydlisté: 5001 — 99 000 obyvatel (Hradec Kralové)
Vzdélani — stfedni s maturitou

Nema zkuSenost s méfenim zakaznické zkusenosti

Hlavni banka: Komer¢ni banka

Respondent ¢. 10

Muz

29 let

Misto bydlisté: 100 000 obyvatel a vice (Praha)
Vzdélani — vysokoskolské

Nema zkuSenost s méfenim zakaznické zkusenosti

Hlavni banka: Komer¢ni banka
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Respondent €. 11

e Zena

o 26let

e Misto bydlisté: 100 000 obyvatel a vice (Praha)

e Vzd¢lani — stfedni s maturitou

e Nema zkuSenost s méfenim zakaznické zkuSenosti

e Hlavni banka: CSOB
Respondent ¢. 12

e Zena

o 21 let

e Misto bydlisté: 100 000 obyvatel a vice (Praha)

e Vzd¢lani — stiedni s maturitou

e Nema zkuSenost s méfenim zakaznické zkusenosti

e Hlavni banka: Cesk4 spofitelna
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