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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vyznamem barev v ramci Corporate Identity. Specialné se za-
méiuje na oblast bank, pfedevsim na nastup novych bankovnich instituci, které se snazi

maximalné odlisit od téch tradi¢nich.

Teoreticka ¢ast objasituje vSechny klicové pojmy a principy, které pomohou zorientovat se
Vv Casti praktické. Ta potom rozebird vysledky vyzkumné sondy, kterou autorka provedla
v roce 2012. Sonda je zaméfena na to, jakym zpiisobem vnimaji klienti nebo potencialni
Klienti barevnost bank, zda na n¢ pusobi zadoucim zpisobem a podporuje tak celkovou

image banky.

Kli¢ova slova: firemni identita, firemni design, firemni komunikace, firemni kultura, pro-

dukt, image, barvy, banky.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the importance of colors in the Corporate Identity. Specifi-
cally, it focuses on banks, particularly on the penetration of new banking institutions that

are trying to be different from the traditional ones.

The theoretical part explains all the key concepts and principles that lead to understanding

the practical part.

The practical part explains the results of the research that was conducted in 2012. The re-
search is focused on how clients or potential clients perceive the colors of banks, whether

the colors affect them in a desirable way and support the overall image of the bank.

Keywords: corporate identity, corporate design, corporate communication, corporate cultu-

re, product, image, colours, banks.
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UvoD
Tématem této bakalaiské prace je vyznam barev v ramci Corporate Identity.

Kdyz se rozhlédneme kolem sebe, zjistime, ze jsme obklopeni stovkami znacek, které se
nas snazi zaujmout. DileZitou roli v boji o nasi pozornost hraji barvy. Jsou oblasti, v nichz
neni velké barevné odliseni zadouci, ale ve vétsin€ z nich je ptimo nutnosti. Tato bakalat-
ska prace poskytne exkurz do svéta bankovnich instituci, které ovSem posoudi z hlediska

barev.

V teoretické Casti bakalarské prace bude v kostce popsdna tematika Corporate Identity a
jeji vztah k image. V ramci Corporate Identity bude podrobnéji popsan Corporate Design,
specialné potom vyznam barev. V zavéru teoretické ¢asti bude ve stru¢nosti popsan marke-
tingovy vyzkum. Po zformulovani vyzkumnych otazek bude prace pokracovat praktickou
¢asti, kterd je zalozena na vysledcich vyzkumné sondy zaméfené na oblast bankovnich
instituci. Tato sonda se pokusi ukazat, zda stavajici ¢i potencialni klienti bank vnimaji je-
jich rozli¢nou barevnost, zda na né tato barevnost pusobi zddoucim zplisobem a podporuje

tak firemni identitu, potazmo image banky.

Cilem prace je zjistit, jak respondenti hodnoti barevnost tradi¢nich a novych bank, zda
banky vyuzivaji barev, které maji pro klienty pozitivni konotace, a jak se li$i pohled na

barevnost bank u dotazovanych do 25 a nad 25 let.
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1 CORPORATE IDENTITY

1.1 Pojem Corporate identity

Firemni identita neboli corporate identity (dale jen CI) je vlastni, naplanovana piedstava
podniku — je to jakési ,,chapani sama sebe“. CI mizeme chapat jako soucet vlastnosti a
zpuisobll prezentace, které pfispivaji k odliSeni organizace, k jeji stabilizaci a rozvoji. (Ho-

rakova, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 58)

Podle Horakové, Stejskalové, Skapové (2008) slouzi firemni identita k uréeni totoZnosti
navenek a k posileni sounaleZitosti dovnitt firmy. Idealni stav je ¢asto vyjadiovan formou

firemni filozofie, ¢i vize firmy.

Firemni identita je ¢im dal vic vyuzivana v Fizeni organizace. Ukazalo se totiz, ze pokud

se vnitini vetfejnost (zaméstnanci) identifikuje s firemni vizi, zvySuje se i efektivita préce.

Firemni identita také buduje jistou socidlni atraktivitu, kterd poté piisobi na vné&jsi prostiedi

firmy. Efektem CI je image. (Svoboda, 2006, s. 30)

Image je vnéjsi obraz, nedd se v plném rozsahu ovlivitovat, na rozdil od CI, ktera je for-
movana firmou zevnitf. Image firmy je vSak rozhodujicim faktorem. Aktivity organizace
by mély napomahat tomu, aby doslo k co nejvétsi shod¢ firemni identity a firemni image.

(Horakova, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 58)

Rozdil mezi firemni identitou a firemni image stru¢né a trefné¢ shrnuli Mikes§ a Vysekalova
(2009): ,, Firemni identita je to, jakd firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym

obrazem této identity.

Diivodt pro¢ je dobré budovat pozitivni image je nékolik. Pokud mé firma pozitivni
image, budou se Kk ni pozitivné chovat i potencialni zakaznici a to napt. formou nakupu.
Pokud je image Spatnd, efekt bude ptesné opacny. Proto je dobré budovat firemni identitu

tak, aby jednou vyustila v co nejlepsi image. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 97)
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1.2 Vyznam CI

Corporate identity by méla byt soucasti firemni strategie. V knize Image a firemni identita

najdeme vycet ditvodu a situaci, kdy je tfeba se firemni identitou zabyvat:

pokud se méni spolecenské prostiedi a veiejné minéni

pokud se méni trh, role produktti

pokud nastavaji zmény ve vedeni firmy, nebo pokud je vedeni nestabilni
pokud dochazi k restrukturalizaci firmy

pokud soucasnd firemni identita neodpovida sou¢asnému obrazu firmy
pokud firma rozsituje svoji ptisobnost, napt. do jiné zemé

pokud ma firma problém s pracovniky

pokud neni jasné€ uréena komunikacni strategie firmy

1.3 Slozky corporate identity

K naplnéni firemni identity ptispiva nékolik prvki. Vysekalova a Mikes (2009, s. 40) defi-

nuji 4 hlavni slozky CI:

e firemni design (Corporate Design)

e firemni komunikace (Corporate Communication)

e firemni kultura (Corporate Culture)

produkt

Horakova, Stejskalova, Skapova (2008, s. 60) definuji pét slozek — kromé firemni kultury,

komunikace a designu také firemni filosofii a osobnost. Pro piehlednost se bude prace dr-

zet déleni podle Vysekalové a MikeSe.

Vsechny slozky CI se velmi vyznamné ovliviiuji, vytvareji mezi sebou vazby a tim tvofi

firemni image. Propojenost znazoriuje Obrazek 1 z knihy Image a firemni kultura.
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Firemni identita

Firemni image

Obrazek 1 Systém firemni identity (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 21)

1.3.1 Firemni design (Corporate Design)

Firemni design neboli ,,jednotny vizualni styl“, ,,vizualni identita®. ,,Jde o soubor vizual-
nich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci uvnitr, ale predevsim vné firmy. " (Vyse-

kalova a Mikes, 2009, s. 40)

Vizualni identita by méla reflektovat podnikovou identitu. Mé& dlouhodoby charakter, pro-

toze dava podniku nezaménitelnou tvaf a velkou mérou se podili na image podniku.

O Corporate Design se velmi vyrazné zajima publikace Corporate Identity Set. Podle auto-
ri Kotyzy a Kafky by m¢l byt korporatni design promysleny, planovany a kvalitn¢€ zpraco-
vany. Zakladnim principem by mélo byt vytvofit unikatni vizualni podobu, ktera umozni
zvyseni identifikace daného subjektu.

Da se fici, ze je to pravé Corporate Design, ktery ma nejvetsi dopad na image, protoze vy-
tvaii prvni dojem o znacce. Psychologie tu funguje na stejném principu, jako kdyz poprvé

vidime neznamého cloveéka. (Kotyza a Kafka, 2006, s. 9)
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V knize Image a firemni identita jsou vymezeny tyto sloZky Corporate Designu:

nazeyv firmy a zpusob jeho prezentace

logo jako identifikacni zkratka

znacka pro zviditelnéni a odliseni produktu
pismo a barvy

sluzebni grafika (propagacni prvky, tiskoviny)
orientacni grafika (oznaceni budov apod.)
odevy zaméstnancii

grafika obalii

darkové predméty apod. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40)

Graficka podoba jednotného vizudlniho stylu byva zakotvena v design manualu firmy. Ten

presné vymezuje pouzivani grafickych komponentd. Graficky manual musi byt zavaznou

normou a je tieba kontrolovat jeho dodrzovani.

Zakladni Kkritéria, ktera musi graficky manual spliiovat:

prehledna struktura

systemati¢nost

srozumitelnd a jednoznac¢na pravidla
veécna 1 systémova spravnost
prakti¢nost

otevienost

rozsahova spravnost (Kotyza a Kafka, 2006, s. 10)

I prestoze znacka pusobi jako téméf dokonald, béhem let asto dochazi k jeji zméné (tzv.

redesign, rebranding). Tato zména je vzdy vyvoldna vnéjSimi okolnostmi. Kazda tprava

zna¢ky by méla byt odlivodnénd a opodstatnénd, protoze se jednd o pomérné nakladny pro-

Ces.
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Nejcastéjsi diivody pro rebranding:
e zmeéna vlastnika
e zména situace na trhu
o zména komunikacni strategie

e zmena cilové skupiny (Zéaruba a Richtr, 2008, str. 52)

1.3.1.1 Logo

Dobré logo by mélo slouzit k identifikaci subjektu, mélo by byt Citelné, aplikovatelné a
zapamatovatelné. Logo by v sobé mélo mimo jiz zminéné funk¢nosti kloubit filozofii or-

ganizace a mé¢lo by spliovat i funkci estetickou.
Znacky délime do tii skupin:

e znacky obrazové

e znacky typografické

e znacky kombinované

Pojem logo byl pivodn¢ oznacenim pouze pro znacky typografické, ale nyni se jiz pouziva

jako souhrnné pojmenovani vsech tii skupin. (Kotyza a Kafka, 2006, s. 17-19)

David Airey ve své knize Logo formuluje zékladni vlastnosti, které by logo méelo mit:

e Vjednoduchosti je krasa —jednoduché logo napomuiZe splnéni ostatnich poZzadavki

na dobré logo

e Primérenost — je tieba brzdit svoji tvurci invenci a myslet z pohledu klienta. Ne pro

kazdého se hodi humorné logo.

e Zacleneni tradice — neni Zadouci se snazit byt za kazdou cenu modni, je lep$i vy-

tvaret néco nad¢asového

e Snaha o jedinecnost — navrh loga by mél byt zietelny uz podle svého obrysu nebo

tvaru
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Snadna zapamatovatelnost — divak bude poprvé logu vénovat pouze par vtefin.
V téch bychom ho méli zaujmout a zpusobit to, Ze az logo uvidi pfisté, okamzité ho

identifikuje.

Mysleni v malych velikostech — logo se bude pouzivat i v malych rozmérech, proto

by mélo byt funk¢ni i ve velikosti zhruba 2,5 cm

Zameéreni na jeden prvek — Vv logu by se nemélo vyskytovat vice vyraznych prvki.

Jeden prvek zaruci to, ze znacka vynikne mezi ostatnimi. (Airey, 1010, s. 50-51)

1.3.2 Firemni komunikace (Corporate Communication)

Marketingova literatura se shoduje na tom, zZe komunikace je naprosto neopomenutelnou

slozkou CI. Firma musi komunikovat s mnoha cilovymi skupinami, na kazdou trochu ji-

nym jazykem. Je tfeba vzdy védét, co fikame, komu, kdy, jak a pro¢ to fikdme. Jen tehdy

muze firma budovat firemni identitu. Prostfednictvim komunikace je mozné vymezit se

vici konkurenci, odlisit se od ni. V knize Public relations moderné a u¢inné je definovano

dvanact soucasti Corporate Communication:

Corporate design — dava komunikaci ramec prostiednictvim grafickych prvkd.

Public relations — ma za ukol komunikovat s vefejnosti a vytvafet dobré povédomi

o firmé 1 o znacce.

Corporate advertising — je placena reklama jako soucast komunika¢niho mixu. I ta

by ov§em méla byt v souladu s ostatnimi komunika¢nimi aktvitami.

Propagace stanovisek — vyjadifovani se k spolecenskym, politickym a dal§im ve-
fejnym otazkam.

Verejnd vystoupeni — mohou zvysit prestiz organizace, souvisi s provazanosti spo-
le¢nosti s jinymi organizacemi, projekty atd.

Human relations — komunikaé¢ni aktivity uvnit i vné trhu prace

Investor relations — komunikac¢ni aktivity zaméfené na akcionare

Employee relations — aktivity a komunikacni platformy zabezpecujici interni ko-

munikaci — komunikaci se zamé&stnanci

Government relations — komunikace cilena na vladu, statni spravu; lobbying
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University relations — komunikace s oblastmi védy, vyzkumu a $kolstvi
Indrustry relations — vztahy s odvétvovymi nebo oborovymi partnery prumyslu

Minority relations — vztahy k mensinovym skupinam, ¢i komunitam (Svoboda,
2006, s. 34-37)

Do firemni komunikace spadd i vizudlni styl, vzdyt i ten je sdm o sob¢ jistou formou vizu-

alni komunikace. Da se tedy shrnout, Ze Corporate Communication je souborem vizual-

nich, slovnich i jinych projevli uvnitf i navenek. Tyto projevy mohou byt planované nebo

neplanované a zadouci i nezadouci. (Horakova, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 61)

1.3.3

Firemni kultura (Corporate Culture)

Firemni kultura je dlouhodobé budovany soubor prvki, jako je atmosféra ve firm¢, chovani

zaméstnanc, jejich mysleni, hodnot atd.

Podle Vysekalové, Mikese existuji ¢tyfi prvKky firemni kultury:

1)
2)
3)

4)

Symboly — napf. zptisob oblékani, slang, symboly, které znaji pouze zaméstnanci.
Hrdinové — vzory, nositelé tradice a idedlniho chovani.
Ritualy — schlize, firemni vecirky, informacni systémy.

Hodnoty — vé€domi toho co je dobré a Spatné, to se promita do pracovni moralky.

Hodnoty by méla sdilet celd organizace. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 68)

Firemni kultura vZzdy vychazi z hodnot definovanych ve firemni filozofii. Mlze se miize

projevovat v téchto oblastech:

styl vedeni

styk se zaméstnanci

zvyky v oblékani zaméstnanct
design firemnich budov

styk se zakazniky (Svoboda, 2006, s. 42)
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Postupem casu se firemni kultura za¢ind sama formovat a to diky kazdodennimu zivotu
podniku. Je proto tieba firemni komunikaci upeviiovat. K tomu mohou slouzit rizné aktivi-
ty interniho PR, jako napft. intranet, interni komunikacni manualy, interni casopisy nebo
Jjina tisténa ci elektronicka periodika, schizky vedeni se zaméstnanci, akce pro budovani
tymu, oslavy podnikovych ¢i osobnich vyroci a mezniku, programy pro soucasné a byvalé
zaméstnance, programy pro vyznamné zdkazniky atd. (Horakova, Stejskalova a Skapova,

2008, s. 61)

1.3.4 Product

Vsechny predeslé slozky CI budou firmé k ni¢emu bez dobrého produktu. Produkty jsou

podstatou jeji existence.

vvvvvv

S uzivanim produktu jsou ovSem dulezité i emociondlni vlastnosti jako napf-.:
e pozitek z toho, Ze produkt vlastnime a uzivame
e personifikace s produktem
e uspokojeni individudlniho vkusu
e moznost sebevyjadieni, produkt jako symbol

Odliseni produktu je nutné, jedna-li se o tzv. heterogenni ndkupni produkty, tedy ty, ktera
zakaznik nekupuje kazdy den a neptrevlada zde zvykové nakupni chovani (Vysekalova a

Mikes, 2009, s. 74)
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2 BARVAA JEJI VYZNAM V CORPORATE IDENTITY

Tato bakalatska prace se zabyva vyznamem barev v ramci Corporate Identity, proto je tie-

ba se této oblasti vénovat trochu dopodrobna.

Barva miize sehrat klicovou roli v identifikaci subjektu. Staci si predstavit typickou Cerve-

nobilou kombinaci Coca-Coly, nebo typickou fialovou barvu, kterou pouziva Milka.

Kazdy subjekt komunikace by si mél barvy volit velmi peclivé. V nékterych oborech je

zadouci volit barvy podobné konkurenci, vétSinou je ovSem potieba se odlisit.

Kazd4 barva néjakym zptsobem plisobi na ¢lovéka. Existuje o tom mnoho studii, na nésle-
dujicich fadcich budou shrnuty zavéry ze studie §vycarského psychologa Maxe Liischera a
také informace z knihy Graficky design.

Cervena — je jednou z nejoblibengjsich barev. Ma v sobé& vzruSeni v pozitivnim i negativ-
nim slova smyslu. Je barvou zmény, proto se Casto spojovala s pievraty a revolucemi.
Velmi silny je jeji vystrazny charakter — pouziva se na semaforech, na dopravnim znaceni,

je to barva zakazu. Podnécuje chut’ k jidlu, sexudlni apetit, podnécuje agresivni chovani.

Tmavocervena — znazornuje klid, ktery nastane po vybuchu agrese. Je to barva spravedli-

va, diistojnd a majestatni.
RiiZova — barva plna volnosti, ale i energie a n¢hy. Je to vzdusna barva.

OranZova — tato barva se poji s bohatstvim a s irodou. Symbolizuje slunce a radost. Piiso-

bi dobrodruzng, nékdy ov§em mize evokovat nespolehlivost.

Modra — symbolizuje klid a stabilitu. Evokuje vodu. Z vlastnosti je modra barvou vérnosti

a oddanosti, je to barva tradic a neménnosti. Piekvapivé je to barva Zenska.
Tmavomodra — barva vnitini 1 vnéj$i harmonie, barva premysliva.

Svétle modra — je symbolem radosti a svobody. Barva vzduchu, oblohy a ticha.
Zelenomodra — vyuziva se jako symbol sterilni Cistoty.

Fialova — je barvou tajemstvi. Jeji plsobeni je ovlivnéno odstinem. Tmavé fialova je bar-
vou smutku, levandulova v ¢lovéku vyvolava nostalgii, fuchsiova je energicka a dramatic-

ka, Svestkova pusobi magicky.
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Zelena — ma jasnou asociaci s prirodou. Symbolizuje klid a vnitini energii. Dokéze Cloveé-
ka uvolnit a vzbuzuje pocit bezpeci. Cim svétlejsi je odstin, tim plisobi mladistvéji a svéze-

ji. Tmavé zelend naopak evokuje spolehlivost a ekonomicky rust.

Zluta — evokuje pohyb a dynamiku, je to barva veseld a oteviend, ale je spojena i se zavis-
ti. Povzbuzuje jasné mysleni a poméha zlepSovat pamét. Zelenozluta vyvolava uzkost,

naopak temné¢ zIuta je barvou blahobytu.

Hnéda — je spojovana se zemi, teplem a bezpecCim. Je to barva jistoty, potadku, solidnosti,

zdrzenlivosti a tradice. Evokuje také ekologicnost, pracovitost, odolnost a trvanlivost.

Cerna — v nasi kultufe je ¢ernd spojovana se smrti a smutkem, ale zaroven je to barva for-

malni, exkluzivni a autoritativni. Je to nejvyraznéjsi barva barevného spektra.

Bila — je barvou zacatku a nevinnosti, ale i chladu a ¢istoty. Bila vlajka zna¢i mir a svobo-
du. Evokuje duchovno a silu. V kontrastu s jinymi barvami vynika jeji Cistota a vzneSena

krasa.

Seda — stoji mezi Cernou a bilou, proto mize byt vnimana jako chladna a nevyrazna, ale i

formalni a dustojna. (Kotyza a Kafka, 2006, s. 25-26; Samara, 2008, s. 110-111).

U barev definujeme ¢tyti zakladni vlastnosti:

e Odstin — je to zakladni identita barvy. Fyzikalné jde o odraz svétla s riznou frek-
venci. Zakladnimi barvami jsou Cervend, modra a zluta. Tyto barvy jsou barvami

primarnimi. Jejich kombinaci vznika oranZzova, zelena a fialova — barvy sekundarni.

e Sytost — neboli intenzita, zafivost. ,,Syté“ barvy jsou velmi intenzivni, naopak tlu-
mené barvy jsou méné vyrazné. Relativni sytost se miZze ménit podle toho, kterymi

barvami je dana barva obklopena (viz. Obrazek 2)
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Obrazek 2 Relativni sytost barev (Samara, 2008, s. 87)

Teplota — vnimani teploty barev zavisi na nasi zkuSenosti. Obecné jsou za teplé
barvy povazovany Cervena, zluta a oranzova, za studené naopak modra, zelena a fi-
alova. I vnimani teploty barev ovSem zavisi na tom, jakymi barvami je konkrétni

barva obklopena.

Jas/svétlost — oznacuje stupen tmavosti a svétlosti barev. Nékteré barvy jsou obec-
né vnimané jako svétlé (zIutd), nebo tmavé (fialova). I tato vlastnost je ovSem rela-
tivni pokud jsou barvy vnimany v kontextu jinych barev. Fialovd miize byt svétla

proti uhlové Cerné, zluta zase tmava oproti bilé. (Samara, 2008, s. 82-90)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Posledni kapitolou teoretické Casti této bakalaiské prace je marketingovy vyzkum. V této
kapitole je tfeba definovat zakladni typy a metody vyzkumu, které potom budou aplikova-

ny v praktické ¢asti.

3.1 Zakladni informace

Pokud se chceme efektivné marketingové rozhodovat, musime mit dostatek relevantnich

informaci, které popisuji stav na trhu, nebo popisuji n¢jaky aktualni problém.

Ve slovniku marketingu (Clemente, 2004, s. 117) se tika: ,, Marketingovy vyzkum se tykd
procesu shromazdovani, analyzy a predani této informace. “ Foret (2008, s. 6) doplituje, ze

Lwpoznavani zakaznikii by se mélo opirat o objektivizované a systematické postupy “.

Foret déle ve své knize Marketingovy prizkum definuje marketingovy vyzkum jako pro-

ces, ktery se sklada z péti krokti:
1. definovani marketingového problému a cilu vyzkumu
2. sestaveni planu vyzkumu
3. shromazdeni informaci
4. jejich statistické zpracovani a analyza

5. prezentace vysledki, véetné praktickych doporuceni (Foret, 2008, s. 23)

3.2 Déleni marketingového vyzkumu

3.2.1 Kvalitativni vyzkum

Kozel (2006, s. 125) tvrdi, Ze: ,, Kvalitativni vyzkum nachdzi vyuziti v oblasti hleddni hyb-
nych mechanismu trhu, motivit a stimulu kupniho chovani, kde se vyzkum posunuje na pii-

¢

du psychologie a dalsich postupii kvalitativniho charakteru.

Kvalitativni vyzkum se realizuje na mensim vzorku respondentil, protoze zahrnuje naroc-
néjsi psychologické postupy. Je vhodné ho pouzit, pokud chceme zjistit hlubsi souvislosti a

motivy chovani respondentil, pokud chceme patrat po pticinach.
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3.2.2 Kvantitativni vyzkum

., Kvantifikace je myslenkovy proces, ktery slouzi k tomu, abychom mohli udaje vypovidaji-
cl i kvalité merit, kvantifikovat, prevést na kvantitu. Pri tomto procesu se predevsim rozho-
dujeme, které kvantifikovatelné udaje a pomoci kterych vyzkumnych pristupi, analyz je
muzeme ziskat. “ (Kozel et al., 2006, s. 119)

Hlavnim ucelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné ¢iselné tdaje. Kvantitativni

vyzkum pracuje s vétSimi vzorky respondentti.

3.3 Metody sbéru primarnich dat
Zakladni metody sbéru primérnich dat jsou tfi:
e dotazovani
e pozorovani

e experiment

Dotazovani

Je realizovani kladenim ot4dzek respondentiim. Ti odpovidaji a jejich slouzi jako podklad
pro ziskani pozadovanych primarnich udaja.

Existuje nekolik typi dotazovani:

e osobni — u osobniho dotazovani ziskavame okamzité zpétnou vazbu, mizeme vyu-

zit pomucek. Tento typ vykazuje nejvyssi navratnost.
e pisemné — neboli dotazovani poStou. Tento typ ma velmi malou navratnost.

o telefonické — tazatel telefonického dotazovani musi byt diikkladné proSkoleny. Vy-
hodou jsou nizké ndklady. Nevyhodou je to, Ze respondenti nejsou vzdy ochotni

spolupracovat.

e elektronické — elektronické dotazovani nam zaru¢i minimalni ¢asovou 1 finan¢ni
naro¢nost. Elektronicky dotaznik 1ze doplnit obrazky, grafy atd. (Kozel et al., 2006,
S. 142-145)
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4 CIL PRACE, METODIKA, VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cil prace

Cilem préce je zjistit, jak na respondenty ptisobi barevnost tradi¢nich a novych bank. Déle
také, zda banky vyuzivaji barev, které maji pro klienty pozitivni konotace, a jak se 1isi po-

hled na barevnost bank u dotazovanych do 25 a nad 25 let.

4.2 Metodika

Pro ucel této bakalaiské prace bylo jako metoda zvoleno elektronické dotazovani. Davo-
dem pro volbu elektronické varianty byla rozsahlost dotazniku. Bylo tfeba zajistit, aby re-
spondenti odpovidali soustiedéné¢ na kazdou polozenou otazku. Soucasti dotazniku bylo i
osm obrazku, které méli respondenti za ukol podrobné hodnotit. Kviili tomu by jind meto-

da nebyla tolik vhodna.

V dotazniku se vyskytovaly tyto typy otazek:
e dichotomické (ANO — NE)
e oteviené

e uzaviené alternativni — respondent voli z pfedloZenych moznosti, vybird vzdy jen

jednu

Dale byly pouzity skaly:

Likertova Skala — respondent hodnoti na stupnici Nesouhlasim — SpiSe nesouhlasim - Ne-

vim — Spise souhlasim — Souhlasim

Sémanticky diferencial — respondent hodnoti na Skale 1 — 5, kdy se rozhoduje mezi dv¢-

ma pojmy hodnotici dimenze. Pojmy jsou si opozity.

Dotaznik se skladal ze 43 otazek, které¢ byly rozdéleny do 2 bloki. V prvnim bloku re-

spondenti odpovidali na otdzky a v druhém hodnotili ptfedloZzené obrazky.

V druhé ¢asti bylo respondentiim piedloZeno 8 kolazi fotografii, na kazdé z nich byla vzdy

znazornéna jedna banka. Na kolazich byly obrazky pobocek bank, webovych prezentaci,
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bankomatli, zaméstnanct atd. Aby byla minimalizovana Sance, Ze respondent bude ihned

veédét, o jakou banku se jedna, byla na kolazich zakryta vSechna loga a ndzvy banky.

Pro dobrou mozZnost porovnani byly zvoleny dvé& skupiny bank. Ctyf¥i nejvétsi banky pod-
le poétu klientd — Komeréni banka, Ceské spofitelna, CSOB, GE Money bank; a &tyfi
mladé banky, které svoji komunikaci zakladaji na odliSeni se a to nejen barevnosti — Air

Bank, ZUNO, mBank a Equa bank.

V¢érim, ze v ramci teoretické Casti prace byly popsany vSechny dulezité teoretické celky,
které poslouzi pro dobrou orientaci v ¢asti praktické. V té bude poté Ctendf seznamen
s vysledky provedené vyzkumné sondy. Ve druhé Casti analyzy, specialné u hodnoceni
ptedlozenych koldzi, bude vyzkum pracovat s dvéma vékovymi skupinami a to skupinou
respondentl do 25 a nad 25 let. Cilem bude zjistit, zda se tyto dvé vékové skupiny vyrazné

rozchézeji v hodnoceni.

4.3 Stanoveni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka €. 1:

Vnimaji piisobeni barev bank odlisné lidé do 25 a nad 25 let?
Vyzkumna otézka €. 2:

Jsou jednotlivé banky rozpoznatelné jen podle barev?
Vyzkumna otazka €. 3:

Vyuzivaji banky barev, které maji pro respondenty pozitivni konotace?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA VYZKUMNE SONDY

51 Uvod

Na ¢eském bankovnim trhu ptisobi velké mnozstvi bankovnich ustavii. D4 se fici, Ze vEtsi-
na z nich si je navzdjem podobna nejen produkty, ale i komunikaci a vizudlnim stylem.
V poslednich letech ovSem na bankovni trh zaCaly pronikat i bankovni tustavy, které se
snazi vymezit se vici tradiénim subjektim a to atraktivnimi nabidkami, ale i naprosto od-

lisnym vizualnim stylem.

Vyzkumna sonda prob¢hla na pielomu bfezna a dubna 2012.

5.2 Vybér respondentii

Pro vyzkum bylo dillezité zastoupeni vSech cilovych skupin bank. Zucastnili se studenti
sttednich 1 vysokych Skol, dospéli pracujici lidé, lidé nezaméstnani nebo na rodicovskeé
dovolené, podnikatelé a zivnostnici a diichodci. Celkové se vyzkumné sondy tucastnilo 170

respondentt. Zastoupeni jednotlivych cilovych skupin je znazornéno na Grafu 1.

student S5
B student VS
dospély pracujici
dospély nezaméstnany/na

rodicovské dovolené

B podnikatel/Zivnostnik

v dichodu

Graf 1 Zastoupeni cilovych skupin (N=170) (vlastni zpracovani, 2012)

Zamérem nebylo vytvofit reprezentativni vzorek, ale zastoupit vSechny vékové kategorie,

které reprezentuji jednotlivé cilové skupiny bankovnich instituci. Pfevaha respondentii ze
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sttednich a vysokych $kol let neni nevyhodou. Naopak umoziiuje vytvofit zobecnitelné

zéavery alespon pro jednu vékovou skupinu.

Pro uplnost je tieba zndzornit i v€kové rozloZeni respondentli (viz. Graf 2), protoze vy-
zkumna sonda bude ve své druhé Casti pracovat prevazné se dvéma vékovymi skupinami a

to skupinou do 25 a nad 25 let. Respondentti do 25 let je 110 a nad 25 let 60.

1%

15-18
m19-25

26-40
m41-60
m61-100

Graf 2 Vékové rozlozeni respondenttt (N=170) (vlastni zpracovani, 2012)

5.3 Zkoumané banky

Jak jiz bylo feceno, pro vyzkum bylo vybrano osm bankovnich instituci. Na nasledujicich
strankach budou popséany z hlediska jejich produkti, cilovych skupin, barevnosti a komu-
nikace. U kazdé banky je vlozena kolaz fotografii, kterd byla piedkladana respondentim v

dotaznicich. Na kolazich jsou zakryta loga a nazvy bank.

c Ceskoslovenské obchodni banka pati k tradi¢nim bankovnim
SOB institucim na Ceském trhu. Patii pod belgickou KBC Bank.
Nabizi produkty pro fyzické osoby, malé a stfedni podniky a korporatni a institucionalni

klienty. Pod CSOB spada i Postovni spofitelna. (CSOB, 2012)
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Spliite si své pfani a sny...

Obrazek 3 Kolaz fotografii CSOB (vlastni zpracovani, 2012)

CSOB je prvni z ,,modrych® bank. Sviij Corporate Design opira o kombinaci dvou odstint
modré s doplitkovou bilou barvou. V logu najdeme tmavé modry napis CSOB, nad kterym

je umistén svétle modry znak. To celé na bilém poli.

Zajimavé je, ze PoStovni spofitelna, ktera pod CSOB patfi, pouziva naprosto kontrastnich
barev — cervené a Zluté. Je otazkou, zda je odliSeni zamérem, aby klienti na prvni pohled
neidentifikovali spojitost mezi Postovni spofitelnou a CSOB, nebo zda ve vybéru barev

sehrala roli napf. psychologie barev.

Komunikace CSOB je stejné jako ona sama tradi¢ni a pomémé konzervativni. Do aktudlni

komunikace se banka snazi zapojit vice emoci pouzitim ptibéhu znamé tvare — rybare Ja-

kuba Vagnera.

a be a n k Air Bank je jeden z novackt na ¢eském bankovnim trhu,

T —— ktery spada pod kiidla finan¢ni skupiny PPF.

Nabidka produktli neni tak Sirokd — banka nabizi bézny a spofici ucet. Cilovymi skupinami

jsou tedy spiSe bézni spotiebitelé nez firmy. (Air Bank, 2012)
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Obrazek 4 Kolaz fotografii Air Bank (vlastni zpracovani, 2012)

Naprosto signifikantni pro tuto banku je zelena barva, kterd protkava veskeré komunikacni
prostfedky. I karty jsou vyvedeny v korporatnich barvéch a jsou velmi. Jediny prostredek,
kde neni zelena barva tolik vyrazna, je piekvapivé web. Ten je zpracovan spiSe v CistSich
odstinech bilé a Sedé¢ s pouhymi akcenty zelené. Zelend barva ptisobi na bankovnim trhu
jako svézi vitr, ale jedna véc je piekvapujici — na riiznych forméach propagace se pomérné
znateln€ li$i odstiny pouZité zelené. Zatimco na pobocCkach je zelend azZ reflexni, na ven-

kovnich plochéch nebo propagaénich materialech je spiSe tlumena a tmavsi.

Cela komunikace se nese v odlehceném a otevieném tonu. Air Bank se neboji i lehce kon-
frontacniho toénu, aby se vymezila viici konkurenci. Nechce byt zkostnatélou instituci bez

image a bez tvafe, naopak komunikuje na ptatelské a férové viné.

CESKAS
SPORITEI-NA Ceska spotitelna je v Ceské republice jednou z tradinich

bank, ktera ma pod sebou vice nez 5 milionii klientt. Patii
pod skupinu Erste Group. Nabizi produkty pro drobné klienty, malé a stfedni firmy i pro

mésta a obce. (Ceska spofitelna, 2012)
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Potvrzeni o studiu ted' mizete
dodat jednoduse on-line.

Obrazek 5 Kolaz fotografii Ceské spofitelny (vlastni zpracovéani, 2012)

Hlavni barvou Ceské spotitelny je bledé modra. V logu je na modrém pozadi tmavé modré
pismo a Cerveny znak. Vizualni styl je pomérné konzervativni, banka se nepousti do vel-
kych experimentli s barvami a vybrané barevnosti se drzi ve vSech komunikacnich kana-

lech. Na webovych strankach je modra plocha ozvlaStnéna riznobarevnymi tlacitky.

V soucasné komunikaci vyuziva banka postav dvou bankovnich poradci, ktefi radi lidem,
jak jim mohou pomoci produkty Ceské spofitelny. V minulosti banka v komunikaci vyuZi-

vala i znamych postav, napt. fotbalisty Petra Cecha.

Z|UIN|O

by Raiffeisen Bank International . N oo )
Banka ZUNO je novackem na Ceském bankovnim

trhu. Je Clenem Raiffeisen Bank International. Banka si zakldd4d na absenci zbyte¢nych

poplatkl a na nizkonakladovosti. Produkty se daji rozd¢lit na Gty a spofeni.
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Obrazek 6 Kolaz fotografii ZUNO (vlastni zpracovani, 2012)

Banka ma velmi designové propracovany vizudlni styl. Dominuje fialovd a modré barva
s akcenty rizové. Velice piekvapivé ale bylo zjisténi, ze ZUNO pracuje se tfemi barevny-
mi kombinacemi. N¢které pobocky nebo kiosky jsou provedeny v ¢erveno oranzovozluté
kombinaci a je moZzné se setkat i se zelenozlutym zpracovanim. Tato skute¢nost déla
z povedeného vizualniho stylu styl ponékud roztfiStény. V barevnosti ovSem pievlada
sympatickd fialovomodrd kombinace. Banka vyuziva zvolené barevnosti i na platebnich

kartach, které jsou zajimavée designové ztvarnéné.

V komunikaci sazi ZUNO na otevienost a jednoduchost. Na webovych strankdch miZeme
najit 9 davodu, pro¢ zvolit ZUNO, pokud nés zajimaji konkrétni ceniky, vSe je snadno
dohledatelné a srozumitelné zpracované. Piimo na webu si miizeme piecist: ,, V cem je

ZUNO jiné? Je oteviené a primé.* nebo ,,Less bank, more life. To je ZUNO.*“ (ZUNO,
2012)

GE Money Bank

v Ceské republice. Piisobi zde jiz od roku 1998. Nabizi produkty pro fyzické osoby a pro
podnikatelské subjekty. (GE Money, 2012)

GE Money bank patii taktéz mezi tradicni banky
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SPOJTE SVE RODINNE
PUJCKY DO JEDNE

Obrazek 7 Kolaz fotografii GE Money bank (vlastni zpracovani, 2012)

I GE Money Bank vyuziva modré barvy. Tu kombinuje vyhradné s bilou barvou. PouZzity
odstin modré je spiSe tmavsi a podle psychologie barev pisobi na ¢lovéka harmonicky.
Dutlezitou soucésti loga GE Money Bank je i znak, ve kterém jsou vepsana pismena G a E.
Na webové strance prevlada bila barva a modfe je proveden pouze text a tlacitka. Samotny

vzhled webu reflektuje 1 identitu banky, vypada standardné, tradi¢né, davéryhodné.

Komunikace GE Money Bank je velmi konzervativni, ve svych komunika¢nich aktivitach
stavi na prvni misto vécné informace o produktech. Banka se snazi ptisobit naprosto seri-

0zné.

cqua bank

takze je bankou velmi mladou. Spada pod AnaCap Financial Partners. Nabizi osobni i fi-

Equa bank funguje v Ceské republice od roku 2011,

remni bankovnictvi. Specialitou je i mobilni bankovnictvi, které doposud neni v Ceské

republice pfili§ rozsifené.
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Obrazek 8 Kolaz fotografii Equa bank (vlastni zpracovani, 2012)

Equa bank se drzi jednoduchého, av§ak moderniho designu. Vyuziva Sedou barvu v kom-
binaci se sytymi a svézimi barvami jako je tyrkysova, syté rizova nebo zelena. Téchto ba-
rev se drzi i v provedeni platebnich karet. Equa bank ma kromé pobocek i kiosky v nakup-

nich centrech a ty jsou rovnéz zajimavé designove fesené.

Komunikace se rozhodné nedrzi zadnych zavedenych stereotypti. Banka chce ukézat svoji
otevienost, jednoduchost a transparentnost i ve svych sdélenich. Proto mtizeme v komuni-
kaci Equa bank najit polonahého muze, ktery nam ukazuje, ze v bance neni ,,nic skryté* ¢i
muze s kalkulackou misto hlavy, ktery symbolizuje to, Ze je v bance jednoduché si cokoli

spocitat. (Equa bank, 2011)

K B Komeréni banka (déle jen KB) je jedna z tradi¢nich

bank na ¢eském bankovnim trhu. Je soucasti mezina-
rodni skupiny Société Générale. Nabizi produkty pro

béZzné obcany, mladeZ a studenty, firmy i municipality. (Komeréni banka, 2010)
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Obrazek 9 Kolaz fotografii Komer¢ni banky (vlastni zpracovani, 2012)

Komer¢ni banka sviij corporate design opird o kombinaci ¢erné a ¢ervené barvy. Logo je
provedeno jako 2 horizontalni obdélniky (spodni ¢erny a horni cerveny) rozdélené tenkym
bilym prouzkem uprostied. Corporate design je velmi konzistentni, jisté existuje propraco-
vany design manudl. Jedinou vyjimkou jsou karty KB, které vyuzivaji riznych obrazkd,
které Casto nejsou v korporatnich barvach. Fenomén odlisnych platebnich a kreditnich ka-

ret se opakuje 1 u vétSiny bank.

V komunikaci vyuziva KB personifikace svych sluzeb. Je zfejmé, ze se snazi pisobit lid-
sky a predevsim srozumitelné, protoze oblast bankovnich produkti je ¢asto pro bézného

klienta nesrozumitelnd a v zaplave ¢isel a pojmt je snadné se ztratit.

O
O
m B ank ®  mBank ptisobi na ¢eském trhu od roku 2007 a je divizi pol-

ské BRE Bank SA. Celkové patii pod skupinu Com-
merzbank. MBank nabizi fyzickym osobam celou fadu
produktii jako napt. bézny ¢i spofici ucet, hypotéky nebo pijcky. Dale ma v nabidce pro-

dukty uréené osobam samostatné vydéleéné ¢innym. (mBank, 2012)
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Obrazek 10 Kolaz fotografii mBank (vlastni zpracovani, 2012)

Korporatnimu designu dominuje tmavé Cervena barva. V logu najdeme modrym pismem
napsany nazev banky a znak, kterym je rliznobarevna kyticka. Dalsi barvou, kterou banka
vyuziva jako doplikové, je Seda. Ta dominuje napi. webu. U mBank se opét setkavame

s naprosto odli$nou platebni kartou. Na té je delfin, zlata ryba ¢i zralok, podle typu karty.

Zvlastni je, Ze mBank nepropracovala korporatni barvy i do internetového bankovnictvi.
To je totiz v zékladni verzi zlutomodré. Pokud ovSem uZivatel vstoupi do nastaveni, je
mozné prepnout do tmave Sedé varianty.

Komunikace mBank neptekypuje kreativnim ztvarnénim. Hlavnim sdélenim, které provazi

3

veskerou komunikaci, je ,,za bézné véci se neplati “.

5.4 Analyza zjiSténych dat

vvvvvv

seznam vysledkll je mozné najit v Pfiloze P I.

V uvodu dotazniku byla respondentim polozena otazka, zda maji osobni tcet u né&jakeé
banky. 84% dotdzanych odpovédélo kladnég, ti respondenti, ktefi osobni ucet nevlastni,

pochazeli z fad studentt stiednich skol.
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Déle bylo v dotazniku zjistovéano, u které banky maji respondenti sviij ucet. Odpovedi jsou

znazornény v Grafu 3.

3% . . ..
B Ceska spofitelna
4% B Komercnibanka
B mBank
¢soB
B Fio banka

® GE Money bank
B ZUNO

Ostatni

Graf 3 Respondenti a jejich osobni ¢ty (N=173) (vlastni zpracovani, 2012)

Z grafu vyplyva, Ze ackoli ve vyzkumné sond¢ prevazuji respondenti do 25 let, jsou ve
vybéru bank pomérné konzervativni. Je pravdépodobné, ze ve vybéru banky sehravaji du-
lezitou roli referen¢ni skupiny a to pfedevs§im rodie. Toto potvrzuje i vysledek otazky ¢.
8: O bankach se radim s rodi¢i/znamymi/kolegy, kdy 57% respondenti uvedlo, ze

S timto tvrzenim souhlasi nebo spiSe souhlasi.

Dalsi skupinou otazek bylo pét Likertovych Skal:

V otézce, zda sleduji zmény troki a poplatki, jsou vysledky zhruba padesat na padesat.
Z toho pro nas miiZze vyplynout, Ze téméf polovina je ovlivnitelna jinymi faktory, nez je
nabidka. Zde se otevira prostor pro puisobeni barev a designu jako takového.

Na otazku, zda je zajimaji nadstandardni sluzby a benefity, opét odpovédélo 40% re-

spondentll z&porné, takze 1 zde se potvrdilo vySe zminéné.
O specialni bali¢ky se nezajima dokonce 62% dotazanych.

Na druhou stranu na dotaz, zda se o bankach radi se znamymi, rodi¢i nebo kamarady
odpovédelo 57% kladn€. Potvrzuje se zde znamy fakt, ze lidé se pii takto dilezitych na-

kupnich rozhodovanich radi s okolim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Posledni Likertova skala se tykala toho, zda jsou respondenti ochotni kvili lepSi nabidce
zménit banku. To se potvrdilo v 64% ptipadl. Je zde tedy pomérné velky prostor pro
ovlivnéni klient. Uz rozhodné neplati, ze by lidé byli své bance vérni cely zivot. To ostat-
né potvrdila 1 otdzka, zda uz respondent nékdy v Zivot¢ ménili banku, kde téméf 50%

zZ nich odpovédélo, ze zménilo, nebo o tom uvazuje.

V druhé poloviné prvni ¢asti dotazniku se méli respondenti zamyslet nad tim, jaka barva se

jim vybavi pii vysloveni né€kolika slov souvisejicich s bankami.

Prvnim slovem byla BANKA.

Pfiblizn¢ polovina respondentti (51%) zminila modrou barvu. Jak je patrné z kapitoly 5.3,
modré je velmi typickou barvou pro bankovni Ustavy. 21% odpovédi uvadéla ¢ervenou
barvu. Zajimavé z hlediska barevnosti bank je, Ze tieti nejcastéjsi odpoveédi je kombinace
¢erné a Cervené, coz je kombinace, kterou pouziva ve svém vizualnim stylu Komercni
banka. D4 se usuzovat, ze respondenty jako prvni napadla pravé barva jejich ,,domovské®

banky.

Dal$im pojmem byly PENIZE.

U této otazky s 66% s pfevahou zvitézila zelena barva. Je zde patrna konotace s ¢eskou
stokorunou. Z dalsich odpovédi stoji za zminku fialova barva, ktera je barvou tisicikoruny,

a také zlata, ktera symbolizuje zlaté cihlicky.

Dalsim zkoumanym pojmem jsou USPORY.

Zde vyrazné nepievazovala zddna jedna konkrétni barva. 20% respondentli uvedlo Zlutou,

17% modrou a shodné 17% zelenou.

Podobné nevyhranéné odpovédi mizeme nalézt i u odpovédi u slova BEZPECI.

Kolem 20% mély modra a zelena, kolem 10% Zluta, bila a ¢ervena.
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Prvnim z dvou negativnich pojmi byl UVER.,

Podle oc¢ekavani zde s 39% zvitézila €ervena barva. Na druhém misté byla ¢erna barva

$ 20%. Cervena zde jisté zafungovala jako barva vystrazna.

Obdobné vysledky muizeme sledovat u slova POPLATEK.

40% pro ¢ervenou a 21% pro ¢ernou barvu dosvédcuji absolutni fungovani psychologie

barev.

Poslednim zkoumanym pojmem byl BANKOVNI PORADCE.

Zadna barva vyrazné nepievazovala, 20% lidi zminilo modrou, 17% &ernou. Modra by se
dala pfisoudit bud’ konkrétnimu bankovnimu ustavu, nebo urcitym psychologickym fakto-
ram (ochota, milé vystupovani). Cernou je mozné identifikovat na obleteni bankovnich

poradci, ktefi casto chodi v tmavych kostymcich.

Celkovée by se daly poznatky shrnout tak, Ze lidé tihli k urcité barvé v téch piipadech, kdy
si pod pojmem dokazali ptedstavit néco konkrétniho. At uz $lo o jejich vlastni banku, sto-
korunu nebo varovnou signalizaci. Tam, kde respondenta nenapadla Zadna jasna asociace,

se odpovédi riznily.
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Hlavni ¢ast dotazniku byla zaméfena jiz vyhradné na barevnost vybranych bankovnich
instituci. Respondenti méli za kol prohlédnout si piedlozeny obrazek, na némz byla zna-
zornéna vzdy jedna banka, a hodnotit ptisobeni jeji barevnosti na sémantickém diferen-

cialu. Jak jiz bylo jednou feceno, na obrazcich byla zakryta v§echna loga a nazvy bank.
Mezni hodnoty byly tyto:

Optimistickd - Pesimisticka

Pratelska, rodinna - Anonymni

Mladistva - Tradi¢ni, konzervativni

Otevfena - Neupfimna

Dutvéryhodna - Nediveéryhodna

Profesionalni - Amatérska

Viela - Odtazita

Férova - Neférova

Damské — Panska.

DalSimi otazkami spolecnymi pro vSechny obrazky byly ,,Ktera banka je podle Vas na

obrazku“ a ,,Pro kterou vékovou skupinu je dana banka vhodna?*.

Na nasledujicich strankach budou pfedstaveny nejzajimavéjsi vysledky druhé casti vy-

zkumné sondy. Jak jiz bylo feceno, kompletni vysledky je potom mozné najit v pfiloze P I.

Na grafech sémantickych diferenciald jsou vzdy dvé kiivky — rizova a ¢erna:
respondenti do 25 let (N=110)

respondenti nad 25 let (N=60)
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CSOB

CSOB skong¢ila v koneéném hodnoceni na poslednim misté s primémou hodnotou 3,1. Na

druhou stranu 70% respondentti poznalo, Ze se jedna pravé o tuto banku.

Pokud bychom se podivali na to, jak hodnotili banku lidé do a nad 25 let, zjistime, Ze mla-
dsi 1idé hodnotili 1épe ve vSech kritériich kromé kritéria Mladistva vs. Tradicni a Damska

vs. Panska.

51% respondentit doSlo k zavéru, ze banka je nejvhodnéjsi pro dospélé. 32% odpovedi
fikalo, Ze se banka hodi pro podnikatele. Z tohoto 1ze usuzovat, ze banka pusobi profesio-
nalnim a divéryhodnym dojmem, coz potvrzuje to, ze prave tato dve kritéria byla v séman-

tickém diferencialu hodnocena nejlépe.

1 2 3 4 5
Optimisticka N\ Pesimisticka
Pratelska,
rodinna Anonymni
Tradicni,
Mladistva konzervativni
Otevrena / Neupfimna

Dévéryhodna // Nedtvéryhodna
Profesionalni %& Amatérska
N
Viela % Odtazita
</
Férova N Neférova

Damska Panska

Graf 4 Sémanticky diferencial — CSOB (vlastni zpracovani, 2012)

Air Bank

Air Bank skoncila v dotaznikovém Setieni s nejlepSim hodnocenim. Z Grafu 5 je patrné, ze
ani respondenti do 25 let, ani respondenti nad 25 let nesli ve svém hodnoceni do primér-
nych hodnot, ale pohybovali se ve vysokych kladnych hodnotach. Ktivky se téméf kopiru-
ji, jen mladsi respondenti hodnotili celkové opét o n€co pozitivnéji. NejslabsSim bodem

hodnoceni je faktor diveéryhodnosti. Toto muize byt zptisobené tim, ze je banka na ¢eském
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trhu pomérné kratce a cesti klienti se s ni teprve seznamuji. Jak bylo uvedeno v uvodu,
banka sazi i na velmi otevienou komunikaci, kterd mize na n€které klienty piisobit az ne-

davéryhodné.

Vyzkumna sonda ukazala, ze banku poznalo 61% dotazanych, coz je pomémeé vysoké ¢is-
lo s pfihlédnutim na to, ze banka na Cesky trh teprve pronika. Tento fakt se da vysvétlit
tim, ze v dobé konani vyzkumu (pfelom bifezna a dubna 2012) méla banka plosnou re-

klamni kampan, ktera bézela v TV, v tisku i na internetu.

Zajimavym faktem, ktery vyplynul z dotaznikového Setfenti, je to, Ze respondentiim piipada
banka vhodna pro studenty. Tento fakt je zcela jisté ovlivnén pouze barvami a celkovou

komunikaci, protoze banka sama zadny studentsky ucet nenabizi.

1 2 3 & 5
Optimisticka \ Pesimisticka
Pratelska,
rodinna Anonymni
Tradi¢ni,
Mladistva konzervativni
Oteviena \ Neupfimna
Davéryhodna Nedavéryhodnd

Profesionalni // Amatérska
Vrela << OdtaZita

Férova Neférova

|}

Damska Panska

Graf 5 Sémanticky diferencial — Air Bank (vlastni zpracovani, 2012)

Ceska spofitelna

Vysledky sémantického diferencialu u Ceské spofitelny se pohybuji okolo primérné hod-
noty 3. Zajimavy je ovSem urc€ity rozkol mezi tim, komu by dotazovani banku doporucili a
jak ve finale hodnotili. Respondenti sice z 58% doporucili banku dospélé populaci, oviem
lidé nad 25 let hodnotili vétsinou podprimérn€. Na Grafu 6 vidime, Ze napf. v kritériu da-

véryhodnosti banka uspéla mnohem lépe u mladsi ¢asti respondenti. U vékové skupiny
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nad 25 let je hodnoceni 3,2 dokonce nejhor$im hodnocenim divéryhodnosti viibec. Je
pravdépodobné, ze toho kritérium nebylo hodnoceno pouze z pohledu barev, ale hraly zde

svoji roli 1 osobni zkuSenosti.

Obecné se da fici, Ze hodnoceni lidi pod a nad 25 let se nejvice 1isi pravé u Ceské spofitel-

ny, u ostatnich bank se kiivky vice mén¢ kopiruji.

1 2 3 4 5
Optimisticka \ll Pesimisticka
Piatelskd, |
rodinna Anonymni
Tradicni,
Mladistva konzervativni
4
Oteviena Neupfimna
N
Davéryhodna > Neddvéryhodnd
Profesionalni k<\ Amatérska
Vrela > 5 Odtazita
Férova < ( Neférova
N
Damska Panska

Graf 6 Sémanticky diferencial — Ceska spofitelna (vlastni zpracovani, 2012)

I Ceskou spofitelnu v prizkumu respondenti poznavali. 68% ji dokazalo identifikovat

pouze podle koldze bez nazvu a loga.

Dal$im zajimavym faktem je to, Ze pouze 6% dotazovanych by banku doporucilo studen-
tim, prestoze banka nabizi pomérn¢ Siroké produktové portfolio pravé pro né. Praveé zde je
mozné pozorovat urity rozkol napt. s Air Bank. Jedna banka s produkty pro studenty u

studentli neuspéje, druhd, které studentské ucty chybi, zvitézi.
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ZUNO

ZUNO je spolu s Air Bank jedinou bankou, ktera se v celkovém hodnoceni nedostala pod
pramérnou hodnotu 3. Z vyzkumu vysla banka jako optimisticka a mladistva. Respon-
denti byli nejskepti¢téjsi v kritériu dtveéryhodnosti. Zde doslo ke shod¢ u obou posuzova-
nych vékovych skupin. Lidé nad 25 let navic hodnotili primérné kritérium Profesiondlni

vs. Amatérska.

V souladu s hodnocenim banky jsou i odpovédi na otazku Pro kterou vékovou skupinu je
banka vhodna?. Respondenti by banku pfifadili ke studentim (45%) nebo dospélym
(39%).

Slabinou banky ZUNO je znalost. Pouze 31% respondentti odhadlo, Ze na obrazku je pra-
v¢ tato banka. Tento fakt je zdlvodnitelny tim, Ze v dobé konani vyzkumné sondy m¢la

banka propagaci pouze na internetu.

1 2 3 4 5
Optimisticka NI\ Pesimisticka
vz . N
Pratelska, >
rodinna y, Anonymni
</ Tradiéni,
Mladistva \ konzervativni
Otevrena \ Neupfimna
Davéryhodna Nedivéryhodna
Profesionalni ( / Amatérska
Vrela \( OdtaZita
Férova ) Neférova
Damska Panska

Graf 7 Sémanticky diferencial - ZUNO (vlastni zpracovani, 2012)

GE Money bank

GE Money bank je dalsi zastupce tradi¢nich ¢eskych bank. V celkovém hodnoceni se stej-

né jako Ceska spofitelna dostala na pramérnou hodnotu 3. V jednotlivych kritériich stoji
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za zminku napf. to, ze lidé do 25 let hodnoti banku vice jako profesiondlnéjsi a férovéjsi
nez respondenti nad 25 let, ktefi jsou jejich cilovou skupinou nejen podle produkti, ale
také podle vysledku otazky Pro kterou cilovou skupinu je banka vhodna. V odpovédich

44% respondentti uvedlo dospélou populaci a 46% podnikatele.

Jelikoz je GE Money bank na ¢eském bankovnim trhu uz delsi dobu, nedélalo responden-

tim pfili§ problém banku identifikovat. Podafilo se to 65% dotazanych.

1 2 3 4 5
Optimisticka Pesimisticka
Pratelska,
rodinna \ Anonymni
Tradi¢ni,
Mladistva konzervativni
Otevrena / Neupfimna
Diavéryhodna / NedGvéryhodna

Profesionalni k Amatérska

Vrela /7 Odtazitd
Férova ( Neférova
Damska Panska

Graf 8 Sémanticky diferencial - GE Money Bank (vlastni zpracovani, 2012)

Equa bank

U Equa bank se nejvice ze v§ech zkoumanych bank shodovaly vysledky u vékové skupiny
do 25 a nad 25 let. Z Grafu 9 je patrné, ze banka uspéla v kritériich Mladistva, Optimis-
ticka a Otevirena. Naopak jisté neni dobré, Ze je podprimérné hodnocena v bodech profe-
sionality a daveéryhodnosti. Zajimavé je, ze v kritériu diivéryhodnosti dosahla Equa bank
stejného hodnoceni jako Ceska spofitelna u vékové skupiny nad 25 let. Jak bylo jiz uvede-
no u analyzy vysledka Ceské spotitelny, hodnoceni bylo ziejmé ovlivnéno osobnimi zku-
Senostmi. U Equa bank se ovSem daji osobni zkuSenosti témet vyloucit, protoze se na ¢es-
kém trhu pohybuje pouze par mésicii, tudiz zde mizeme hovoftit o relevantnim tudaji, ktery

vyplynul zfejmeé prave z toho, Ze je banka nova a pro respondenty neznama.
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I presto, Zze dotazovani oznacili Equa bank spise za mladistvou, celkové by ji doporucili

radéji dospélym (53%). | studenti ovSem ukrojili velky dil z kolace a Equa bank by jim

doporucilo 31% respondentd.

Kde ale Equa bank prohrala, je znalost. Banku poznalo pouhych 20% respondentu.

1 2 3 =
Optimistické \ Pesimisticka
Pratelska,
rodinna Anonymni
Tradicni,
Mladistva konzervativni
Oteviena \\ Neupfimna
Davéryhodna Nedavéryhodna
Profesionalni Amatérska
Vrela ( Odtazita
Férova ) Neférova
Damska Panska

Graf 9 Sémanticky diferencial — Equa bank (vlastni zpracovani, 2012)

Komeréni banka

vvvvvv

néjSich. Lidé do 25 let hodnotili v témér vSech kritériich o néco pozitivnéji nez lidé nad 25

let. Naprosté shody dosli pouze u jediného kritéria, kterym byla divéryhodnost. Nejveétsi

rozkol nézorti zkoumanych vékovych skupin byl v kritériu Optimisticka vs. Pesimisticka.

Mladsi skupina hodnoti banku jako spiSe optimistickou, starSi skupina hodnoti t€sné¢ kolem

priméru, spiSe na stranu pesimistické varianty. Stejné hodnoty dosahla Komer¢ni banka 1

Vv celkovém hodnoceni — dostala se tésn¢ pod priimér, na cCislo 2,9.

S tim, Ze respondenti hodnotili banku jako tradi¢ni, konzervativni, koresponduji i vysledky

posledniho grafu. 45% respondentl feklo, Ze banka je vhodna pro dospélé, a 38%, Ze pro

podnikatele.
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Nejlepsiho vysledku dosahla Komer¢ni banka v otdzce, kde méli respondenti hadat, ktera
banka byla na hodnoceném obrazku. Celych 76% dokazalo spravné identifikovat, ze jde

pravé o Komerc¢ni banku.

Optimistické \ N\ Pesimisticka
Pratelska, N \
rodinna \ Anonymni
)) Tradiéni,
Mladistva konzervativni
4
Otevrena A/ Neupfimna

Davéryhodna Nedavéryhodna

Profesiondlni (k Amatérska
N
Viels 37 Odtatits
Férova < ( Neférova

Damska Panska

Graf 10 Sémanticky diferencial — Komer¢ni banka (vlastni zpracovani, 2012)

mBank

MBank je jedna z dalSich bank, ktera byla hodnocena nadprimérné, ve vSech kritériich se
pohybovala mezi hodnocenim 2 a 3. D4 se fici, Ze byla hodnocena jako spiSe optimisticka,

rodinna, mladistva a oteviena.

Mladsi 1 star$i ¢ast respondentd se v hodnoceni témét shodovala, ackoli mladsi ¢ast byla
stejné jako v ostatnich ptipadech v hodnoceni zlehka optimisti¢téj$i a mirngjsi.
Jelikoz je mBank na ¢eském bankovnim trhu uz nékolik jet, respondenti ji v 64% dokazali

identifikovat.

Respondenti by banku z 55% ptisoudili dospélym osobam, z 35 procent studentiim. Pie-

devsim vysokeé procento u studentli potvrzuje vysledky sémantického diferencialu.
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1 2 3 o
Optimisticka Pesimisticka
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Graf 11 Sémanticky diferencial — mBank (vlastni zpracovani, 2012)
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6 SHRNUTI A ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY
Z vysledkt vyzkumné sondy vyplyva nékolik zajimavych zavéru.

Ukaézalo se, ze zhruba polovina dotazanych se nezajima ani o vysi poplatkl a Groka, ani o
specialni balicky a benefity, tudiz jsou v rozhodovéani o bankadch pomémé citlivi na ostatni

faktory, jako je pravé image, vizualni styl a barevnost.

Obecné jsou otevieni zménam, 64% respondenti by bylo ochotno zménit banku kvili
leps$i nabidce. Témét 50% uz ji nékdy v zivoté zménilo, nebo o tom uvazuje. Z toho plyne,

ze lidé uz nejsou tak loajalni svym bankam jako v minulosti.

V ¢asti vyzkumu, kde respondenti méli uvést barvu, kterd se jim vybavila po precteni n¢-
kolika pojmu z oblasti bankovnictvi, se ukazalo, Ze nejvétsi shody dosli u pojmtt BANKA,
kde 51% zvolilo modrou barvu, PENIZE, kde dokonce 66% napsalo zelenou barvu, a
UVER a POPLATEK, kde po 40% respondentech uvadélo ervenou a po 20% &ernou.
Muzeme fici, ze jsou to pojmy, pod kterymi si kazdy piedstavil néco konkrétniho. Tam kde

chybéla jasnd asociace, byly odpovédi vice riznorodé a nikdy Zadna vyrazné neptevladala.
U vysledkii sémantickych diferenciali je zajimavych hned nékolik véci.

Takto dopadlo celkové hodnoceni bank:

1. Air Bank 2,3
2. ZUNO 2,4
3. mBank 2,5
4. Equa bank 2,8
5. Komer¢ni banka 29

6. GE Money Bank 3
7. Ceska Spofitelna 3
8. CSOB 3,1

Ackoli se hodnoceni vSech bank pohybovalo mezi hodnotami 2 a 3, Zebiicek se sestavil
tak, Ze na prvnich Ctyfech mistech jsou nové banky a tradi¢ni banky se setadily na konci

zebticku.
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Zajimavy je pohled na jedno kritérium ze sémantického diferencialu, a to na dvojici Dam-
ska vs. Panska. Vysledkem je totiz to, ze vSechny mladé banky respondenti zafadili na
damskou polovinu a vSechny tradicni na panskou. Mizeme ovSem piedpokladat, ze toto
kritérium ovlivnila i osobni zkuSenost, protoze banky s podobnymi barvami (KB a mBank)

skoncily kazda na jiné poloviné grafu.

Nejzajimavejsi vysledky sémantického diferencialu vysvétluje odpovéd’ na vyzkumnou

otazku ¢. 1.

Vyzkumna otazka €. 1:
Vnimaji piisobeni barev bank odlisné lidé do 25 a nad 25 let?

Ano, piekvapiveé v 90% vysledkli vnimaji lidé do 25 let piisobeni barevnosti bank pozitiv-
hodnoceni kritéria divéryhodnosti nikdy neklesla pod primér. Naproti tomu se mize zdat
piekvapivé, Ze jako nejméné divéryhodna banka vysla z vyzkumné sondy Ceska spofitel-
na, ktera si ve své komunikaci pravé na duveéryhodnosti zaklada. Pokud skupina respon-
dentti do 25 let n€kde protina druhou k¥ivku, je to v kritériu Mladistva vs. Tradiéni, kdy se

u tradi¢nich bank dostava pod stanovisko respondentt nad 25 let.

Vyzkumna otazka ¢. 2:
Jsou jednotlivé banky rozpoznatelné jen podle barev?

Na predlozenych koldzich méli respondenti ztiZenou mozZnost identifikace banky zakrytim
vSech log a nazvi. Piesto ovsem vétSinu bank poznalo vice nez 60% respondentd, coz je
pomémné dobry vysledek. Banky, které jiz pisobi na ¢eském bankovnim trhu nekolik let,
maji lidé zafixované a podvédomé je znaji. Jako piekvapivy se mlze jevit vysledek Air
Bank, kterou poznalo 61% dotazovanych, pfestoZe je na trhu novackem. Tento fakt je ale
snadno vysvétlitelny tim, Zze v pribchu konani vyzkumné sondy bézela reklamni kampan

K spusténi provozu Air Bank.
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Celkové banky dopadly takto:
1. Komer¢ni banka 76%
2. CSOB 70%
3. Ceska spotitelna 68%

4. GE Money Bank 65%

5. mBank 64%
6. Air Bank 61%
7. ZUNO 31%
8. Equa bank 20%

Vyzkumna otézka €. 3:
Vyuzivaji banky barev, které maji pro respondenty pozitivni konotace?
Neékteré ano, nékteré ne.

Komer¢ni banka ma jako hlavni barvy ¢ervenou a ¢ernou, které v dotazniku respondenti
zminovali v souvislosti s negativnimi pojmy jako je uvér a poplatek. Da se ovSem argu-
mentovat tim, Ze Komer¢ni banka je subjekt natolik zavedeny, Ze by mu takova véc neméla
uskodit. Navic podoba loga a celého vizualniho stylu je vyvedena v horizontalnich pruzich,
které plsobi uklidiiujicim dojmem a 1 samotna Cervena, kterd je pouzita jako korporatni

barva, je v tmav§im odstinu, ktery neni tolik agresivni.

Nejvétsi shody dosahli respondenti v dotazniku u pojmu PENIZE, kde 66% napadla zelen4

barva. V souvislosti s tim se zda zelena Air Bank jako idealné nasmérovana k uspéchu.

Celkové se da ovSem namitnout, Ze psychologie barev neni dogmatem a Ze bylo provedeno
mnoho studii, kdy kazda ukazala trochu néco jiného. Proto nemtzeme jednoznacné odpo-
veédet, zda jsou barvy zvoleny dobfe, ¢i Spatné. Zavisi na kazdém jednom recipientovi, jak

onu konkrétni barvu vnima.
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ZAVER
Cilem mé bakalarské prace bylo zjistit, jak na respondenty ptisobi barevnost tradic¢nich a

novych bank. Déle také, zda banky vyuZzivaji barev, které maji pro klienty pozitivni kono-

tace, a jak se 1isi pohled na barevnost bank u dotazovanych do 25 a nad 25 let.

Teoreticka ¢ast prace vymezila zakladni pojmy z oblasti Corporate Identity, pfedevsim
potom Corporate Designu. Také bylo tieba v kostce popsat marketingovy vyzkum, aby se
méla o co opirat metodika prace a nadsledna vyzkumna sonda. Vysledky vyzkumné sondy
ukézaly, ze 1 v oblasti, ktera se zda byt tolik racionalni, je prostor pro ptisobeni prosttednic-
tvim barev, designu a image vibec. Vyzkum ukézal, ze mladi 1idé do 25 jsou ve vztahu
k bankam velmi pozitivni; na téch tradi¢nich ocenuji divéryhodnost a profesionalitu, na
téch mladych jejich optimismus a otevienost. Popis vybranych bank ukazal jak stereotyp-
nost ve volbé barev u tradi¢nich instituci, tak i invenci a novy impulz pro bankovni trh

V podobé mladych bank.

Podle mého nazoru byly cile prace naplnény a zvolena tematika byla ve stanoveném rozsa-

hu bakalaiské prace popsana svédomité a dostatecn¢.

Tvorba této bakalaiské prace pro mé byla nesmirné€ zajimava, jelikoZ mé tematika designu
v marketingovych komunikacich velice zajima. Vidim realny prostor pro rozsifeni vyzku-
mu napi. pro potieby diplomové prace. I bankovni trhy 1 jiné sektory, vlastné cely sveét

kolem nas je plny barev, proto by byla §koda se jimi nezabyvat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Cl Corporate identity.

GE GE Money bank.

CS Ceska spofitelna.

CSOB  Cesko slovenska obchodni banka.

KB Komer¢ni banka.

PR Public relations.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Systém firemni 1deNtitY ......covvieiiiieiiiie s 12
Obrazek 2 Relativini SYLOSt DATEV .....c.vviiiiiiiiiiii i 20
Obrazek 4 Kolaz fotografiil CSOB........cvevueveieieieeieceeeeeseese e sessesees s s 28
Obrazek 5 Kolaz fotografii Air Bank .........cccccooiiiiiiiiiiiic e 29
Obréazek 6 Kolaz fotografii Ceské SPOTItEINY .......ovviveivrvreieieeeeiirsseieee s 30
Obrazek 7 Kolaz fotografii ZUNO .......cccoiiiiiiiiiii i 31
Obrazek 8 Kolaz fotografii GE Money bank...........cccoviiiiiiiiiiiiicee e 32
Obrazek 9 Kolaz fotografii Equa bank ...........ccccooiiiiiiiiiiiiiciee e 33
Obrazek 10 Kolaz fotografii Komercni banky ..........cccovvviiiiiiiiiii 34

Obrazek 11 Koldz fotografii mBank...........cccooeiiiiiiiiii 35


file:///E:/BAKALÁŘSKÁ%20PRÁCE/Mičková_bakalářská%20práce3.docx%23_Toc323841923

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Zastoupeni CIlovyCh SKUPIN ......ooiuiiiiiiiiiiie s 26
Graf 2 VEkove 10z10zeni 1eSPONdentil ........ccvviiiiiieiiiiie i 27
Graf 3 Respondenti a jejich 0SODNT UCTY .......ocvviiviiiiiiiiiiicec e 36
Graf4 Sémanticky diferencial — CSOB..........c.couoeurueruieeeeeeeeseesee et es e eseese e 40
Graf 5 Sémanticky diferencial — Air BanK .........ccccoiviiiiiieiicie e 41
Graf 6 Sémanticky diferencial — Ceska SPOFItEINa...........ovvrveivevireeseieeiieeeseeee s 42
Graf 7 Sémanticky diferencidl — ZUNO .........ccccoiiiiiiiiiiic e 43
Graf 8 Sémanticky diferencial — GE Money Bank ... 44
Graf 9 Sémanticky diferencial — EQUa DaNK ............cccoooiiiiiiiiic s 45
Graf 10 Sémanticky diferencial — Komercni banka..........c.coccoviniiiiiiiiiniii 46

Graf 11 Sémanticky diferencial — MBaNK...........ccccoviiiiiiii 47



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

57

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Vysledky vyzkumné sondy



PRILOHA PI: VYSLEDKY VYZKUMNE SONDY

1. Mate osobni ucet u néjaké banky? (N=170)

W ANO
NE

2. U jaké banky? (N=173)

3% L ..
M Ceska spofitelna
4% B Komerénibanka
B mBank
CsoB
M Fiobanka

B GE Money bank
B ZUNO

= Ostatni

3. Jak dlouho? (N=151)

roka méné
m2-5]et

6-10let
m11-15let
m16-20let

W vicenez 20 let




4. Ménili jste nékdy ve svém Zivoté banku? (N=143)

W ANO, JEDNOU
ANO, VICE NEZ JEDNOU
mNE
NE, ALE UVAZUJIO TOM

5. Sleduji zménu uroku a poplatki. (N=172)

souhlasim
M spise souhlasim
M nevim
spiSe nesouhlasim

m nesouhlasim

6. Zajimaji mé nadstandardni sluzby a benefity. (N=170)

souhlasim
M spise souhlasim
Hnevim

spise nesouhlasim

m nesouhlasim




7. Zajimaji mé specialni bali¢ky (nap¥. rodinné). (N=170)

souhlasim
M spise souhlasim
M nevim
spise nesouhlasim

m nesouhlasim

8. O bankach se radim s rodi¢i/znamymi/kolegy. (N=170)

souhlasim
M spise souhlasim
W nevim
spise nesouhlasim

m nesouhlasim

9. Kvili lepsi nabidce jsem ochotny zménit banku. (N=170)

souhlasim
M spise souhlasim
H nevim
spise nesouhlasim

m nesouhlasim




Jaka barva se Vam vybavi, kdyZ se fekne:

10. BANKA (N=170)

0%

B modra

4% W cervenad

M cerno-Cervena
zadna

m ostatni

11. PENIZE (N=170)

m zelena

B modra

m fialova
zlata
7adna

M ostatni

12. USPORY (N=170)

Zluta
B modra
w zelena
5% . .
M cervend
W oranzova

bila
W cerna

zadna

m ostatni



13. BEZPECI (N=170)

B modra
zelend
Zlutd
bila

W cervena

12% B oranZova
zadna

W ostatni

14. UVER (N=170)

W cervenad

W cernd

B modra
zelena
zadna

M ostatni

20%

15. POPLATEK (N=170)

MW Cervena

B Cerna

B modra
zelena
zadna

M ostatni

21%



16. BANKOVNI PORADCE (N=170)

17%

m modra

W Cerna
bila

m Seda

W Cervena

M fialova
zluta
zadna

ostatni



Sledujte BAREVNOST bank na obrazcich a oznacte jejich piisobeni na skale, kterou

ohranicuji slova uvedena po stranach.

17. CSOB (N=170)

1 2 3 4 5
@ptimisticks N\ PesimioHcks
Pratelska,
rodinna Anonymni

Tradicni,
Mladistva konzervativni

Oteviend / Neupfimna

Davéryhodna // Nedavéryhodnd
Profesiondlni %\ Amatérska

T
Vield % Odtatits

Férova

Neférova

7N
7‘\

Damska Panska

18. Ktera banka je podle Vas na obrazku? (N=170)

m(sSOB

jind

19. Pro kterou vékovou skupinu je dana banka vhodna? (N=170)

M studenti
W dospéli
= podnikatelé

dichodci




20. Air Bank (N=170)

3 5
Optimisticka Pesimisticka
Pratelska,
rodinna Anonymni
Tradicni,
Mladistva konzervativni
Oteviena Neupfimna
Divéryhodna Nedivéryhodna
Profesionalni // Amatérska
Vreld < ( Odtazita
Férova \ Neférova
Damska Panska
21. Ktera banka je podle Vas na obrazku? (N=170)
1 Air Bank

jina

22. Pro kterou vékovou skupinu je dana banka vhodna? (N=170)

2%

B studenti

B dospeli

W podnikatelé

dichodci




23. Ceska spofitelna (N=170)

1 2 3 4 5
Optimisticka | Pesimisticka
Pratelska,
rodinna Anonymni
Tradiéni,
Mladistva konzervativni
Oteviena Neupfimna
N
Duvéryhodna > Neddvéryhodna
Profesionalni k<\ Amatérska
Vrela > 5 Odtazita
Férova < ( Neférova
N
Damska Panska

24. Ktera banka je podle Vas na obrazku? (N=170)

m Ceskd sporitelna

jina

25. Pro kterou vékovou skupinu je dana banka vhodna? (N=170)

B studenti

B dospéli

m podnikatelé

dichodci




26. ZUNO (N=170)

2 3
Optimisticka NN Pesimisticka
Pratelska, ‘>
rodinna y Anonymni
</ Tradiéni,
Mladistva \ konzervativni
Oteviend \ Neupfimna
Divéryhodna Neddvéryhodna
Profesionalni ( / Amatérska
Vield \( Odta¥ita
Férova ) Neférova
Damska Panska
27. Ktera banka je podle Vas na obrazku? (N=170)
B ZUNO bank

69%

jind

28. Pro kterou vékovou skupinu je dana banka vhodna? (N=170)

2%

M studenti

W dospéli

= podnikatelé

dichodci



29. GE Money Bank (N=170)

Optimisticka

Pesimisticka

Pratelska,

rodinna Anonymni
Tradi¢ni,
Mladistva konzervativni
Oteviena / Neupfimna
Davéryhodna / Nedlvéryhodna
Profesionalni k\ Amatérska
Vreld /’ Odtazita
Férova ( Neférova
Damska Panska

30. Ktera banka je podle Vas na obrazku? (N=170)

B GE Money bank

jina

31. Pro kterou vékovou skupinu je dana banka vhodna? (N=170)

4%

MW studenti

m dospéli

W podnikatelé

dichodci



32. Equa bank (N=170)

3 2 3 4 5
Optimistickd \\ Pesimisticka
Pratelska,
rodinna Anonymni
Tradi¢ni,
Mladistva konzervativni
Oteviend \\ Neupfimna
Diavéryhodna Neddvéryhodna
Profesionalni Amatérska
Vield ( Odtazita
Férova Neférova
Damska Panska
33. Ktera banka je podle Vas na obrazku? (N=170)
B Equa

jina

34. Pro kterou vékovou skupinu je dana banka vhodna? (N=170)

W studenti
m dospéli
W podnikatelé

dichodci




35. Komer¢ni banka (N=170)

Optimisticka

Pesimisticka

4

Pratelska,

rodinna \\

Anonymni

Mladistva ))

Tradicni,
konzervativni

7
Oteviena /

/ Neupfimna
Diavéryhodna Nedavéryhodna
Profesionalni Amatérska
N
Vreld 57 Odtazita
Férova ( ( Neférova
N
Damska Panska
36. Ktera banka je podle Vas na obrazku? (N=170)
B Komerénibanka

jina

37. Pro kterou vékovou skupinu je dana banka vhodna? (N=170)

M dospeli

W studenti

podnikatelé

dichodci



38. mBank (N=170)

3 5
Optimisticka Pesimisticka
Pratelska,
rodinna Anonymni
Tradi¢ni,
Mladistva konzervativni
Oteviena Neupfimna
Davéryhodna \ Nedivéryhodna
Profesionalni // Amatérska
Vrela <( Odtazita
Férova )) Neférova
Damska Panska
39. Ktera banka je podle Vas na obrazku? (N=170)
B mBank
jind

40. Pro kterou vékovou skupinu je dana banka vhodna? (N=170)

1%

M studenti
m dospéli

podnika

telé

dichodci



41. Jsem: (N=170)

W ZENA

42. Vék (N=170)

1%

m15-18
m19-25
26-40
m41-60
m61-100

43. Jsem: (N=170)

m student SS
B student VS
dospély pracujici

dospély nezaméstnany/na
rodicovské dovolené

H podnikatel/Zivnostnik

H v dichodu






