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Uvod

Diplomova prace se zabyva problematikou meéfeni a analyzy loajality zakaznikt
ve vybrané bance. Aktudlni prostfedi globalni ekonomiky je ve znameni zdkaznikl
a jejich potteb. Spolecnosti se zacinaji usilovné zajimat o to, komu své produkty
prodavaji, pro¢ si je zékaznici kupuji, jakou hodnotu jim piinaseji a kolik jsou ochotni

za n¢ zaplatit. Takto uvazujici spolecnosti jsou zakaznicky orientované.

Bankovni subjekty podnikajici ve finanénim sektoru se pohybuji v silné¢ konkurenénim
prostiedi, kde jsou minimalni rozdily v nabizenych sluzbach. V takovém prostoru
je rozhodujicim faktorem obchodniho uspéchu orientace na klienta a jeho potieby,
snaha o udrzovani jeho spokojenosti a ziskdvani zdkaznické loajality. Toto snaZeni
vyzaduje prohlubovani vztahti se zakazniky. Jejich budovani a upeviiovani je zejména
o zaméstnancich, a proto je nezbytné zdokonalovat jejich schopnosti. Rizeni vztaht
se zakazniky se v poslednich letech stava tim nejvyznamnéjSim nastrojem pro ziskavani

a udrzeni klienta a je nezbytné k tomu, aby se organizace udrzela na trhu a byla Gsp&s$na.

Jan Juchelka, generdlni feditel Komer¢ni banky, a.s. (dale jen ,,KB*), vjednom
z vystoupeni pied svymi zaméstnanci toto téma velmi vystizné shrnul a fekl: ,,Orientace
na zéakaznika je soucasti DNA celé KB a kazdého zaméstnance. Net Promoter Score neni
pouhé méteni, ale vytvaii skute¢né penize. Nasim cilem je fizeni kvality zakaznické
zkuSenosti v celé bance, zvySovani loajality naSich zdkazniki a tim 1 zvySovani poptavky

po nasich sluzbach “. (Komer¢ni banka, a. s., 2021)

Vyzkumy loajality tak nabyvaji stale vice strategického vyznamu. Poznani, jak je firma
vnimana o¢ima zékaznikd, miZe prispét nejen k jejich udrzeni ale i k vétsi efektivnosti.

Hlavnim cilem diplomové prace je provedeni analyzy loajality zakaznik ve vybrané
bance. Za t¢elem méfeni a popisu koncepce zdkaznické loajality byla vybrana Komeréni
banka, a. s.. Jedna se o univerzalni banku s dlouhodobou tradici, ktera zaujima na ¢eském
bankovnim trhu vyznamnou roli. Pro udrZzeni a posileni svého postaveni musi neustale

upevilovat a rozvijet své klientské portfolio a podporovat své zameéstnance.
Ve vztahu k definovanému cili jsou soucasti prace jesté dil¢i cile a to:

e popis Komerc¢ni banky, a. s. a pfedstaveni jeji koncepce loajality zakaznik;

e provedeni vyzkumu loajality na klientech Komer¢ni banky, a. s.;



e vypocet irovné loajality dotazovanych respondentli pomoci dat z marketingového
Setfeni a zvolenych metod pro méfeni zékaznické loajality;

e navrzeni souboru doporuceni k posileni loajality zakaznikd KB.

Teoreticka vychodiska uvedend v kapitolach 1 az 5 poskytuji piehled z terminologie
zkoumané oblasti. Nejprve jsou objasnény kliCové pojmy souvisejici s danou
problematikou. Blize se diplomova prace zabyva definici samotného zakaznika, atributy
hodnoty, vztahy se zdkazniky a jejich fizenim. Déle jsou vymezeny zakladni prvky
bankovniho trhu, charakteristika bankovniho klienta a finan¢nich sluzeb. Podrobnéji jsou
rozpracovana i témata spokojenosti a loajality vetné jejich spolecnych a rozdilnych
znakl. Zavér teoretické ¢asti se vénuje podrobnému piehledu vhodnych postupti a metod

meéteni zakaznické loajality.

Teoretické poznatky a praktické zkuSenosti autorky nabyté béhem stize u KB
jsou vychodiskem pro zpracovani empirické Casti diplomové prace. Ta je zahijena
predstavenim zkoumané banky a néslednym popisem koncepce loajality v tomto
subjektu. Dale se prace zabyva jiz samotnym marketingovym vyzkumem, jeho
metodologii a interpretaci vysledkd. Z metodologického hlediska je v praci vyuZzita
metoda kvantitativniho vyzkumu za pouziti dotazovani formou online dotazniku. Data
ziskana z dotaznikového Setieni jsou zpracovana analyzou s vyuzitim grafickych metod
s hodnotovym a procentnim vyjadfenim. Samotny vypocet ukazateld, které¢ vyjadiuji,
jaké urovné spokojenosti a loajality dosahl vybrany vzorek respondentti, byl realizovan

pomoci indexu loajality zakaznika a ukazatele Net Promoter Score.

Pomoci zjisténych vysledki, vyhodnoceni jednotlivych otdzek dotazniku, zavért analyzy
koncepce loajality v KB a teoretickych znalosti bylo provedeno souhrnnému vyhodnoceni
véetné porovnani zjiSténych skutecnosti a stanoveni doporu€eni pro posileni loajality

zakaznikli v dané spolecnosti.



1 Zakaznik

Spolec¢nosti, které usiluji o dlouhodobé¢jsi udrzeni na trhu potiebuji subjekt, ktery by mél

zajem o jejich zbozi nebo sluzby. Takovym subjektem je zakaznik.

Uspé&sné firmy musi tedy zaméfit své aktivity pravé na zdkaznika a jeho znalost.
Poznavani a uspokojovani potieb zédkazniki by mélo byt efektivni jak pro zakaznika,

tak pro spolecnost samotnou. (Vastikova, 2014).

Podle Vastikové (2014) Ize pozici zakaznika pro firmu a dilezitost z ni vyplyvajici

shrnout do nékolika zakladnich tezi:

e zédkaznik je hlavnim diivodem existence firmy;

e firma je zavisla na zakaznikovi, nikoliv zékaznik na firm¢;

e nalézt zakaznika trvd mnohem déle nez jej ztratit;

e sec zékaznikem je nutné si vytvorit takovy vztah, aby prodej opakoval;

e firma stale hled4 cesty, jak zvysit pfidanou hodnotu pro zédkaznika.

1.1 Definice

Pojem zdkaznika definuji jednotlivi odbornici riizné.

Foret (2011) definuje zdkazniky jako jednotlivce ¢i skupiny, ktefi koupi nabidku,
kterd je jim ucinéna.
Nenadal (2016, s. 54) oznacuje zakaznika jako ,,0sobu nebo organizaci, kterd odebird,

respektive hodla odebirat urcité vyrobky ¢i sluzby*.

Vysekalova a kol. (2011) se zabyva navic pojmem spotiebitele, tj. osoby, které se t¢astni
finalni spotteby produktu. Zkaznika zjednodusené€ vnima jako toho, kdo zboZi objedna,
nakoupi a zaplati. Ve vétSiné ptipadi je vSak spotiebitel souCasné¢ zakaznikem,

tedy produkt nakupuje i spotfebovava.

V ramci trhu je zédkaznik je jednim z uéastniki smény. Rozdéleni trhtt ma kli¢ovy vliv
na organizaci marketingu. Na rozhodovani v ndkupnim procesu ma vliv skutecnost,
zda nakupuje jednotlivec €1 organizace. Jednotlivec oznacovan jako zakaznik Business
to Customer (dale jen ,,B2C*) se rozhoduje intuitivné, snazi se uspokojit individudlni
potieby a jeho ndkupni chovani ovliviiuji zejména rodinni pfisluSnici a pratelé.

Rozhodovaci proces zacina zjiStovadnim potfeb a naslednym hleddnim informaci
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napf. na internetu nebo v okruhu svych znamych. Zakaznik déale pokracuje analyzou
jednotlivych nabidek a po vyhodnoceni dostupnych alternativ uzavira cely proces koupi
konkrétniho produktu. Pondkupni faze je vénovéana doprave, montédzi ptipadné servisu.

(Bloudek a kol., 2013)
Obr. 1: Rozhodovaci proces jednotlivce

Rozpoznani Hledani Vyhodnoceni Rozhodnuti Ponakupni

potieb informaci alternativ o koupi chovani

Zdroj: vlastni zpracovani podle Bloudka a kol. (2013), 2022

V ptipadé, Ze je zdkaznikem organizace, tj. Business to Business (dile jen ,,B2B%),
je rozhodovani vice racionalni, rozhodovaciho procesu se zucastnuje vetsi pocet osob

a je podroben schvalovani. (Bloudek a kol., 2013)

Vychozim pojmem této prace je pravé zdkaznik, nebot” je to on, kdo kupuje produkt

a pfinasi firmam zisk. Z tohoto diivodu jsou zdkaznici pro méteni loajality klicovi.

1.2 Poznavani zakaznikua

K poznéavani zakaznik je potieba pfistupovat aktivné a identifikovat soucasné stavajici

i potencialni klienty. Analyza zakaznika se vymezuje nésledujicimi okruhy:

e profilem pomoci sociodemografickych charakteristik (pohlavi, vzdélani, vek,
bydliste);

e Zivotnimi podminkami vyplyvajicich z vySe piijma, vydaji nebo majetku;

e Zivotnim stylem zahrnujicim pracovni i mimopracovni volno€asové aktivity
(rekreace, kultura, sport, cestovani);

e hodnotovymi orientacemi, které¢ vyjadiuji, cemu zékaznici v&fi nebo davaji
prioritu;

¢ nakupnim chovanim a rozhodovanim zakazniki vystihujicim divody, podle
kterych se rozhoduji, o jaké produkty maji z4jem, jak je ovliviiuje cena, kvalita,
reklama apod.;

e komunikaci se zakazniky vyjadiujici do jaké miry je jimi konkrétni
marketingovd komunikace vnimana a do jaké miry zdkazniky ovliviuje.

(Foret, 2012)
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1.3 Ziskovost zakaznika

Kotler a Keller (2013) se zmifluji o tzv. ziskovych zakaznicich. K ziskovosti u zakaznika
dochazi, pokud v pribéhu Casu z néj firma generuje vyssi vynosy nez naklady, které
vynaloZila na jeho ziskani a obsluhu. Autofi déle rozvijeji problematiku celoZivotni
hodnoty zakaznika, kterd pfedpokladéd ziskovost v dlouhodobém ¢asovém horizontu,
a ne pouze v ramci jedné transakce. Za timto ucelem je nutné udrzovat se zdkazniky

dlouhodobé a kvalitni vztahy.

Vyznamny potenciadl mlize pro spole¢nost znamenat i neziskovy zakaznik. Pokud
na takového zékaznika firma dobte zacili a bude s nim efektivné pracovat, lze 1 takovy
vztah vytézit. Storbacka a Lehtinen (2002) poukazuji na fakt, ze rozvijeni stavajicich
vztahl s neziskovymi zdkazniky mtze byt v praxi efektivnéj$i nez navazovani vztaht

novych.

Rada spole¢nosti se aktualné potyka s fluktuaci svych zékazniki. Pro snizovani miry
jejich odchodu se v ramci fizeni firem doporucuje méfeni miry retence, definovani pticin
odchodu a provadéni analyzy nakladt viici hodnoté zakaznika.

Jednotlivé kroky zékaznika od povédomi az po loajalitu jsou zobrazeny na tzv.
Marketingovém trychtyri, ktery autorka na zakladé teoretickych poznatkl z literarni

reSerSe rozsifila o stadium loajalniho zakaznika. Z podilu klientd, kteti ptesli z jednoho

stadia do dalSiho, 1ze odkryt slaba mista branici transformaci na loajalni zakazniky.

Obr. 2: Marketingovy trychtyt

Ma povédomi

Ochoten vyzkouSet

Vyzkousel (a nezavrhl)

Pravidelny uZivatel (napf.: alespon jednou kazdé dva tydny)

Preferujici zikaznik

Vérny zakaznik

Soucasny uZivatel (napf.: jednou v poslednich tfech mésicich) ]
Loajalni zakaznik ]

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera & Kellera (2013), 2022
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2 Vztahy se zakazniky

Vyspéla trzni ekonomika je charakterizovana hyperkonkurenci, coz klade na firmy velké

naroky na zajisténi dostate¢ného zdroje zakaznika.

Tradicni marketingové teorie byly zaméfeny na ziskdvani novych zékaznik
a zvySovani objemu prodeje. Jednim z diivodii byla skutecnost, Zze v minulosti ekonomika
plynule rostla, coz vedlo k rozsifovani trhli a pfichodu novych klientd. Firmy si vSak
neuvédomovaly, ze na druhé stran¢ o zdkazniky zaroven ptichdzeji. V soucasné dobé¢
ekonomik se snizuje a konkuren¢ni boj piiostiuje. Novych zdkazniki je tak stale mén¢.
Firmy se proto snazi udrzet stavajici klienty a buduji s nimi dlouhodobé uspésné vztahy.
Pochopily, ze odchod zakaznika znamena nejen ztratu jeho potencidlnich transakci,
ale prichazi soucasné o zdroj dobrych referenci. Naklady spojené se ziskanim novych
klientd jsou dle odbornych publikaci dokonce pétkrat vyssi nez naklady na jejich udrzeni.

Tato snaha ma proto velky ekonomicky vyznam. (Kotler & Armstrong, 2003)

2.1 Budovani vztahi se zakazniky

Kazdé firma si podle povahy vyrobku nebo sluzby buduje rizné typy vztahti. Kermally
(2006) rozlisuje 5 zakladni typi vztahu se zakazniky. Zakladni vztah ptedstavuje
pouze nakup a prodej produktu bez existence nasledného kontaktu mezi prodejcem
a zdkaznikem. Tento typ vztahu je aktudlné jiz malo obvykly. Nad ramec nakupu
a prodeje, kdy jsou zékaznici podnécovani ke komunikaci, lze hovofit o reaktivnim
vztahu. V piipad¢, ze se po realizaci obchodu prodejce zajimé navic o nazor zdkaznika
na spokojenost, jde jiz o vztah odpovédny. Na této urovni komunikace vznika navic
moznost vztah se zdkaznikem zlepSovat. Proaktivnim vztahem lze chapat komunikaci
se stavajicimi zadkazniky, ktefi jsou kontinudlné informovani o inovacich spojenych
s konkrétnim produktem. Soucasti posledniho tzv. partnerského vztahu jsou vSechny

vyse uvedené aktivity s cilem vzajemného poznéani obou stran.

2.2 Rizeni vztahii se zakazniky

Rizeni vztahu se zdkazniky ma za cil vytvofeni dlouhodobého vztahu s vyvazenymi
hodnotami pro oba partnery. Na jedné stran¢ figuruje profitujici spolecnost a na strané

druhé pak spokojeny a loajalni zakaznik. (Lost'dkova a kol., 2009)
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2.2.1 Definice Fizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztahi se zadkazniky je v mezinarodnim pojeti spide znamo pod oznadenim
Customer Relationship Management (dale jen ,,CRM*). Jedna se o podnikatelskou
filozofii, kterd vychéazi z pochopeni zdkaznikl a stavd se zdkladem pro strategii
spokojeného a loajalniho klienta. CRM se miize disledné zaméfit na zédkaznika, hledat
porozuméni jeho potieb, kvalitné reagovat a sdilet informace napti¢ v§emi obchodnimi
kandly pouze v ptipad€, ze bude vytvofena zakaznicky orientovana podnikatelska
kultura, a to jak na urovni marketingovych, obchodnich tak servisnich procesii.

(Hommerova, 2012)

Z obsahu CRM lze vyvodit, ze soucasti fizeni vztahli se zdkazniky jsou zaméstnanci,
podnikové postupy a technologie, jejichz cilem je maximalizace vérnosti zékaznikl

a tim i ziskovosti firmy (Pavlas, 2012)

Obr. 3: Prvky fizeni vztahil se zdkazniky

o o — o

Zdroj: vlastni zpracovani podle Pavlase (2012), 2022

Zakladem uspésného zavedeni CRM je transformace myS$leni vSech zaméstnanct
zahrnujici zménu z produktové orientace na uspokojovani potieb. Zasadni je i zapojeni

modernich technologii, kontrola a analyza internich procest. (Chlebovsky, 2005)

2.2.2 Aktivni prace se zakaznickymi daty

V minulych letech se fada firem zacala zabyvat otdzkou, jak co nejefektivnéji
sbirat a pouzivat data o zakaznicich. Analytici tedy zah4jili vyvoj tzv. datovych skladii
a sofistikovanych technik pro sbér klientskych informaci. Postupné zacaly vznikat
1 specialni softwarové programy. Analytické techniky umoznily propojeni obrovského
mnozstvi dat, ze kterych bylo mozné nésledné tézit dualezité informace.
Diky témto informacim mohou spoleCnosti Iépe zacilit svlj marketing, posilit

konkurenceschopnost a navazovat dlouhodobé¢ vztahy. (Kotler & Armstrong, 2003)

Zkoumani a analyzovani velkého mnozstvi dat s cilem objevit logické vzorce a pravidla

je spojeno sterminem data mining (dile jen ,DM“), tzv. dolovani dat. Rizeny
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DM se pokousi kategorizovat konkrétni cilové oblasti. Neptimy DM hleda vzory
nebo podobnosti mezi skupinami zdznamii bez pouziti konkrétniho cilového pole.
DM se z velké ¢asti tyka vytvareni algoritmd, které spojuje soubor vstupti (¢asto ve formé

poli v podnikové databazi) s konkrétnim cilem nebo vysledkem. (Linoff a Berry, 2011)

Obr. 4: Cyklus dolovani dat

Porozumnéni
problematice
s g 3 \ Porozumnéni

- /

\/

Zdroj: vlastni zpracovani podle Nimble Coding (2019), 2022

2.2.3 Prinosy a rizika zavedeni CRM

Zavedeni CRM by mélo firmam pfinaSet urcité vyhody (navyseni zisku, obratu, efektivity
prace, motivace zaméstnanct, vylepSeni image apod.). Nékteré z nich mtize spole¢nost
pocitit ihned, jiné se mohou projevit az s odstupem ¢asu. Implementace CRM ale nemusi

byt pro kazdou firmu prospésnou investici. (Kozak, 2008)

Dle Lehtinena (2007) existuje n¢kolik ditvoda, které mohou negativné ovlivnit u¢innost
CRM. Miize to byt nizka podpora vedeni podniku, nedokonala transformace podnikové

kultury, Spatnd kvalita nebo kvantita dat.
Pfi uvahach o zavedeni CRM je potieba pocitat i s riziky, spocivajicich ve vysokych
investicnich nakladech na pofizeni a udrZzovani databazi, hardwaru a softwaru.

Vyznamnou nékladovou polozku piedstavuji rovnéz personalni vydaje na datoveé

odborniky. (Kotler a kol., 2007)
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2.3 Hodnota pro zakaznika

Hodnota vnimana zdkaznikem je komplikovanou oblasti a lze na ni nahlizet hned
z n¢kolika thla pohledu. Jednim z nich je vztah zédkaznika k produktu, tj. jakym
zpusobem zakaznik produkt vnima a hodnoti. Kazdy zdkaznik vnima hodnotu produktu
ruzné, a to na zakladé svych zkuSenosti a preferenci. Mluvime o tzv. subjektivité
vnimané hodnoty. Vysledkem muize byt odlisné hodnoceni produktu dvéma spotiebiteli,

byt vykazuji podobné znaky spotiebniho chovéni. (Fernandéz & Bonillo, 2007)

Diky rozvoji novych technologii a globalizaci, roste informovanost zakazniki
o produktech. Spottebitelé maji zaroven vétsi vybér z rozsahlé Skaly vyrobki a sluzeb.

S nastroji moderni doby si mohou navic ovétovat tvrzeni firem a volit mezi vét§im poctem

Vv

Hodnota poskytovana zakaznikiim vyznamné ovliviiuje jejich chovani a miru setrvani
u dané firmy. Urcuje pohled zdkaznikii na danou spolecnost a je zarodkem piipadné
pozitivni reference. Soucasn¢ motivuje zédkaznika k opakované koupi. Lze tedy tvrdit,
Ze hodnota predana ziakaznikiim vede k jejich budouci loajalité. (Lostakova a kol.,

2009)

2.3.1 Typy vnimané hodnoty pro zidkaznika

Woodall (2003) rozlisuje pét typa hodnoty vnimané zakaznikem. Cista hodnota
porovnava piinosy, které zédkaznik ziska pofizenim produktu a prostiedkii, které musi
vynaloZit na jeho koupi. Mezi pfinosy se fadi konkrétni znaky a vlastnosti produktu
(kvalita, vykon) a vysledek, ktery zdkaznik pofizenim daného produktu ziskal (pohodli).
Na vydaje, kter¢ musi zakaznik obé&tovat lze nahlizet jak z praktického hlediska
(konkrétni nédklady), tak i z emociondlni stranky (zklamani). Odvozena hodnota
je postavend jiz na vyuziti produktu a zkuSenosti sjeho spotiebou. Marketingova
hodnota je vnimana zdkaznikem zejména ptes konkrétni atributy produktu. Prodejni
hodnota je charakterizovana piedevS§im mirou sniZovani nakladii nebo tsilim
spojenym s pofizenim produktu. Racionalni hodnota pak ptedstavuje pro zakaznika
idealni hodnotu produktu v relativnim poméru k pfinosim a ndkladim spojenych

s jeho potizenim.
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2.3.2 Vytvareni hodnoty pro zikaznika

Jednotlivi zdkaznici, si podle Storbacka a Lehtinena (2002), vytvareji vlastni hodnotu
pomoci tzv. hodnototvorného procesu. Tento proces by mély firmy dostatecné
zmapovat, aby svym zakaznikiim mohly nésledné¢ pozadovanou hodnotu poskytnout.
Zakaznikovo vnimani hodnoty je do zna¢né miry ovlivnéno jeho rozpoctem a hodnotou

celkového vztahu zakaznika k firmeé.

Kazdé spolec¢nost, jejimz cilem je podnikat se ziskem, musi svym zakaznikiim poskytovat
ur¢itou hodnotu. Samotné poskytovani hodnoty zdkaznikiim lze rozvrhnout do tii stadii.
Prvnim stddiem je volba hodnoty. Ta by méla predchdzet samotné existenci vyrobku.
V ramci této faze by se spolec¢nosti mély zaméfit na segmentaci trhu, volbu vhodného cile
a v neposledni fad€ na vymezeni své spolecnosti a produktu vic¢i konkurenci. Ve stadiu
poskytovani hodnoty je jiz potieba urcit jasné atributy produktu, jeho vlastnosti, cenu
a distribuci. Posledni fazi je komunikace hodnoty, ktera jiz obsahuje propagaci produktu

a volbu konkrétnich komunikacénich néstrojt. (Kotler & Keller, 2013)

Zakaznikem vnimanou hodnotu, je mozné definovat jako srovnavani benefith

a nakladu urcité nabidky. Takovy vztah miizeme dle Kefta (2007) vyjadfit jako:

Uspokojeni potieb

Hodnota = Pouzité zdroje

(1

Na uspokojovani potieb Ize nahlizet jako na ekonomické, funkéni a emocionalni pfinosy,
které jsou zdkaznikem ocekavany. Mezi pouZité zdroje pak fadime financni, casové,
energetické a psychologické naklady spojené s pofizenim produktu. Piehled piinost

a nakladu ovliviiujicich zakaznikem vnimanou hodnotu, je zachycen na obrazku ¢. 5.

Obr. 5: Faktory hodnoty vnimané zakaznikem

Zikazniky vnimani hodnota

Celkové prinosy Celkové naklady
pro zakaznika pro zakaznika

[ Pfinosy vyrobku Piinosy sluzeb ] [ Penézni naklady Casové néklady ]
Pfinosy personalu Pfinosy image Naklady na energii Psychologické
Y P ) \ Y g Yy g ) L ndklady

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2013), 2022
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Dnesni zdkaznik méa oproti minulosti mnohem specifictéjsi predstavy a pozadavky
na produkt. V pfipad¢, Ze ho chce firma presveédcit ke koupi, musi k takovému vyrobku

nebo sluzbé ptipojit dostatecné velkou piidanou hodnotu. (VIcek, 2002)

Bloudek a kol. (2013) hovoti o pridané hodnoté jako o zakladni konkuren¢ni vyhodé.
Hodnoty zakaznikovych potieb ptipodobiiuji k zebtiku. Spodni prickou lze vyjadrit Cisty
produkt, od kterého zdkaznik neocekava nic navic. Naopak pticka nejvyssi symbolizuje
uplné feSeni zakaznikova problému. DosaZzeni vysSiho postaveni znamend pro firmu
méné konkurence. Stoupani Zzebifikem hodnot neni pro firmy uplné jednoduché,
nebot’ musi nalézt takovou ptfidanou hodnotu, kterou zakaznik pokldda za vyhodnou,

a za kterou je navic ochoten dostatecn¢ zaplatit.

Obr. 6: Zebiik ptidané hodnoty pro zakaznika

vysSi cena
pridana tésna spoluprace
hodnota veétsi vzajemna zavislost
/ lepsi vyjednavaci pozice
nizké cena

zakaznikem jasné€ urcena spoluprace
mensi vzajemna zavislost
horsi vyjednavaci pozice

Zdroj: vlastni zpracovani podle Bloudka a kol. (2013), 2022

Zvysit ptidanou hodnotu a maximalizovat tak hodnotu pro zdkaznika lze pomoci:

e kastomizace — prizpiisobeni se osobnim potiebdm zékaznika;

e doby dodani — zkraceni dodacich lhut produktu na minimum;

e prizplusobivosti — schopnost se rychle ptizptisobovat pozadavkiim zékaznika;
e spolehlivosti — kvalita vyrobku a doprovodnych sluzeb (reklamace, doprava);

e komplexniho uzZitku — rozsifeni uzitnych vlastnosti produktu (adrzba, opravy);

¢ inovativnosti — snaha o inovaci produktu dle vyvoje na trhu. (Vicek, 2002)

2.3.3 Analyza hodnoty pro zakaznika

Prostfednictvim analyzy hodnoty pro zakaznika firmy zkoumaji své slabé a silné stranky
a zjistuji vztah zédkaznika nejen k vlastni firmé, ale 1 ke konkurenci. (Kotler & Keller,

2013)
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Ptikladem samotného nastroje analyzy hodnoty pro zakaznika mtze byt dle Nenadala
(2004) napi. strom hodnoty pro zikaznika, profil jakosti nebo ceny. Vzor stromu

hodnoty pro zdkaznika je prezentovan nize uvedenym stromovym diagramem.

Obrazek ¢. 7 zachycuje nazory zakaznikd s uvedenim individudlnich prvkid a znaka

hodnoty pro zakaznika.

Obr. 7: Hodnota pro zakaznika — princip sestrojeni

Hodnota pro zakaznika

PRVEK 1
napi: jakost

PRVEK 2
napf: cena

ATRIBUT 2
ATRIBUT 1 napi: moznost

ZNAK 1 ZNAK 2
napi: vnitini napi: spokojenost
prostor prodejny s obsluhou

ZNAK 3
napf: parkovani

napi: bonusy pouziti platebni
karty

Zdroj: vlastni zpracovani podle Nenadala (2004), 2022

2.3.4 Hodnota zakaznika pro podnik

Naplnéni potfeb zakazniki ma pfimou vazbu na jejich spokojenost a loajalitu. Zaroven
plati, Ze doprovodné sluzby a starost o klienta ptindSeji kazdému produktu pfidanou
hodnotu. Ptidand hodnota, kterou spole¢nosti svym zakaznikiim poskytuji, ale zvySuje
jejich naklady. Je tedy potieba zajistit rovnovahu mezi témito naklady a ekonomickym

pfinosem zékaznika. Tento vztah je demonstrovéan na obr. €. 8. (Lost'dkova a kol., 2009)

Obr. 8: Rovnovaha piinosu pro zdkaznika a pro podnik

Cisty pfinos Cisty piinos
pro zakaznika zakaznika pro podnik

Naklady

Uzitek vnimany
zakaznikem

Zdroj: vlastni zpracovani podle Lost'akové a kol. (2009), 2022
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3 Banka jako prvek bankovni soustavy

Ptesnou definici banky vymezuje zékon o bankéach (Zakon ¢. 21/1992 Sb.), ktery banky
oznacuje jako ,pravnické osoby se sidlem v Ceské republice zalozené jako akciové
spole¢nosti, které pfijimaji vklady od vetejnosti a poskytuji Givéry, a které k vykonu

¢innosti podle pismen a) a b) maji bankovni licenci.*

V Ceské republice je bankovni soustava zalozena na dvoustupiiovém systému. Prvni
stupeti prezentuje centralni banka, v tuzemsku Ceska narodni banka (dale jen ,,CNB*).
Hlavni snahou Ceské narodni banky je finanéni a cenova stabilita v zemi a bezpeéné
fungovani finanéniho systému. Dal§imi ¢innostmi, které jsou CNB dény zdkonem jsou
tfizeni penézniho ob&hu, kontrolovani veskerych subjekti, které plisobi na finanénim trhu
nebo pravo emitace tuzemské mény v hotovosti. Druhy stupen bankovniho systému

predstavuji tzv. obchodni banky. (Synek & Kislingerova, 2015)

3.1 Charakteristika obchodnich bank

Obchodni bankou lze oznacit specificky podnikatelsky subjekt, ktery podobné jako
ostatni firmy podniké za ucelem maximalizace zisku nebo trzni ceny akcii. Poskytovéani
bankovnich operaci musi byt povoleno Ceskou narodni bankou, ktera obchodnim bankam
za timto Ucelem udé€luje bankovni licenci, a kterd nad nimi rovnéZz provadi nasledny
dozor. Licence je udélovana na dobu neurcitou, je nepienosnd, a slouzi k ochrané
bankovniho sektoru. Pfi Zadosti o poskytnuti bankovni licence se posuzuje predevSim
schopnost subjektu uhradit zakladni kapital a doloZzit jeho piivod. Déle je zkoumana
odbornd zpusobilost, bezahonnost ¢lent vedeni, objektivnost propoctu budouci likvidity

banky a jeji predpokladané vynosy. (Dvoiak, 2005)

Od vstupu Ceské republiky do Evropské unie (dale jen ,,EU*) je mozné, aby v tuzemsku
pusobily i zahrani¢ni subjekty ¢lenskych zemi EU, a to na zaklad¢ tzv. jednotné evropské

licence. (Senkyiova, 2010)

3.1.1 Aktivity obchodnich bank

Obchodni banka je druh finanéniho zprostfedkovatele, jehoZ prostfednictvim dochézi
k pohybu financnich prostiedki mezi ekonomickymi subjekty. Hlavni cinnosti

obchodnich bank jsou:
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e pfijimani vkladi (povétenim k piijiméni vkladt od vetejnosti disponuji pouze
banky);

e poskytovani uvért (docasné poskytovani finan¢nich prostiedki).
(Kasparovska, 2010)

Mimo uvedenych stézejnich bankovnich aktivit mohou finanéni instituce vykonavat
1 celou fadu dalSich Cinnosti, ale pouze za ptfedpokladu, Ze je m& dand banka obsazené
ve své bankovni licenci. Piiklady téchto ¢innosti uvadi Zakon ¢. 21/1992 Sb., o bankach
v platném znéni a jedna se napt. o (platebni styk, poskytovani zaruk, obstaravani inkasa,
poskytovani investi¢nich sluzeb, sménédrenska cinnost, prondjem bezpecnostnich

schranek a dalsi). (Senkytova, 2010)

3.1.2 Clenéni obchodnich bank

V ramci bankovni soustavy kazdé zemé ptlisobi urCity pocet obchodnich bank.
Tyto finanéni instituce se mohou mezi sebou odliSovat napf. zaméfenim cinnosti

na urcitou oblast nebo obsluhu specifického okruhu klientt.
Dle Belase a kol. (2013) Ize délit obchodni banky podle:

e vlastnictvi kapitalu na statni, druzstevni a soukromé;
e podle piivodu kapitalu na domaci, zahrani¢ni a smisené;
e podle trznich useki na bankovni aktivity ve vztahu domacnostem nebo firmam;

e podle typu ¢innosti na univerzalni a specializované banky.

Zakladem tuzemské bankovni soustavy jsou univerzalni banky. Mezi nejvyznamnéjsi
instituce tohoto typu miizeme v Ceské republice zafadit: Ceskou spofitelnu, a.s.,
Komeréni banku, a.s., Ceskoslovenskou obchodni banku, a.s. nebo Monetu a.s.
Univerzalni obchodni banky disponuji tplnym spektrem bankovnich sluzeb a vétSinou
maji rozhodujici pozici na bankovnim trhu. Vyhodou takovych spolecnosti je jejich
ekonomicka stabilita a rozloZeni rizik. Negativa pak spocivaji ve vysokych provoznich

nakladech a slozitém procesu fizeni. (Dvotak, 2005)

Na specifické produkty a oblasti se soustredi specializované banky. Tato specializace
muze pfinaSet hodnotnéjsi sluzby, niz8i ndklady a mensi naroky na fizeni. Za nedostatky

se povazuji omezena pusobnost, mensi konkurenceschopnost a soustfedéni rizika.
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Mezi takové banky se fadi spofitelny, hypotecni, investi¢ni, exportni ¢i zarucni

a rozvojove banky. (Dvorak, 2005)

V této kapitole jiz bylo zminéno, ze obchodni banky lze blize vymezit podle zacileni
na retailovou & korporatni klientelu. Vétsina univerzalnich bank v Ceské republice
se zabyva soucasn¢ obéma oblastmi, coz plati i pro KB, které se bude autorka
vénovat v této diplomové praci. S ohledem na praktickou népln prace bude nasledné

specifikovano pouze retailové bankovnictvi.

Retailového bankovnictvi je charakterizovano tzv. monopolizaci stykl s klientem.
Tento vyraz predstavuje budovani kompletnich vtaht s klienty, kterym je poskytovano
co nejvice béznych bankovnich produkti. Zarovein ma takovy vztah za cil vylouceni
jiného poskytovatele obdobnych sluzeb. Retailové produkty byvaji realizovany v mensich
finan¢nich objemech za jednotku, ale pocet takovych transakci je velmi vysoky.
Mezi retailovou klientelu se fadi bézni obCané a mensi podnikatelé, kteii Cerpaji

standardni bankovni produkty. (Dvorék, 2005)

3.2 Bankovni sluzby

Rozvoj sektoru sluzeb jako celku nabyva celosvétové na vyznamu a stava se jednim
z hlavnich ekonomickych trendt. Jiz od 80. let minulého stoleti dochéazi v oblasti sluzeb
dokonce k rychlejSimu rastu nez v odvétvi primyslové vyroby. V nejrozvinutjsich
zemich dosahuje podil sluZeb na celkovém hrubém domacim produktu (dale jen ,,HDP*)

az 75 %. (Vastikova, 2014)

Hlavnimi pfi¢inami tohoto jevu jsou sociodemografické a ekonomické zmény. Tomek
s Vavrovou (2011) v této souvislosti zmifluji napf. rist Zivotni Grovné obyvatelstva,
zvySujici se ndroky na informacni a cestovni sluzby nebo narist seniorské populace

generujici vyssi pozadavky na zdravotni a socidlni péci.

Podstatu sluzby lze vymezit riznymi zplsoby. Z pohledu specifickych vlastnosti
a povahy sluzeb uvadi Kotler a kol. (2007, s. 710) nasledujici definici: ,,Sluzba

je jakékoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé,

vvvvv

spojena s fyzickym vyrobkem”.
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3.2.1 Marketing a charakteristika bankovnich sluZeb

Bankovni sluzby jsou v podstaté jednotlivé bankovni produkty, které nemaji hmotnou

povahu a jsou vykonavany bankou vétsinou za uplatu. (Kostihova, 2009)

Podobné jako u sluzeb v jinych sektorech jsou spoleénymi znaky bankovnich sluzeb

nasledujici specifické vlastnosti, které popisuje Kotler a kol. (2007):

e Nehmotnost — sluzbu si pied ndkupem neni mozné prohlédnout nebo jakkoliv
fyzicky vnimat. Zakaznik si vytvari predstavu o sluzbé¢ z tzv. doprovodnych ryst.
Témi mohou byt lidé, kteti sluzbu poskytuji, misto, vybaveni provozovny, cena
nebo doporuceni jinych klientt.

e Neoddélitelnost — sluzbu nelze izolovat od jejiho poskytovatele. Sluzby
jsou zpenézeny, poskytnuty i spotiebovany zaroven a na jednom miste.
Vznika tak interakce mezi poskytovatelem a zdkaznikem, ktery se stava
jejim spoluproducentem. Neodd¢litelnost sluzby nabyva vysokého vyznamu
v procesech spojenych se sluzbou, nebot’ ten, kdo sluzbu poskytuje se stava jeji
soucasti a svym pristupem a chovanim ji mize v disledku velmi ovlivnit.

e Pomijivost — sluzbu nelze uskladnit za Gcelem pozdéjsiho pouziti a neni mozné
ji ani vracet. Za urcitych okolnosti se da reklamovat nebo nahradit jinou sluzbou.
Pomijivost sluzby se stava problematickou v pfipade¢ kolisani jeji poptavky.

e Proménlivost — kvalita je siln¢ zavisla na tom, kdo, kde, kdy a jak sluzbu
poskytuje. Z toho je patrné, ze zékaznik nemusi vzdy obdrzet stejnou miru kvality.
Variabilita vystupu zvySuje vyznam fizeni kvality poskytované sluzby
a budovanti jeji pozice ve vztahu ke konkurenci.

e Absence vlastnictvi — zakaznik ziskdva pouze pravo na poskytnuti sluzby.

vvvvvv

a to platebni ucet, platebni kartu a bankovni pievod. S ohledem na charakter cilového
zakaznika existuji u bankovnich produktl dil¢i varianty. Nékteré produkty jsou dokonce
zcela odliSné, a to v zavislosti na tom, zda je klientem fyzickd osoba, podnikatel,
pravnickd osoba nebo obec. DalSim parametrem, ktery ovliviiuje set poskytovanych
produkti je segmentace, které¢ se bude autorka vénovat v kapitole 3.3.2. (Komercni

banka, a. s., 2022¢)

23



V soucasnosti Ize ptijit do kontaktu s celou fadou déleni zakladnich bankovnich produkti.
Nejvice se vyuziva ¢lenéni podle klasického ptistupu, které uvadi Revenda a kol. (2012).

Klasicky pristup ¢leni bankovni produkty podle jejich zatfazeni v bilanci banky na:

e Aktivni bankovni produkty —banka je v pozici vétitele a produkty jsou umistény
na stran¢ aktiv (jedna se napt. o aveérové obchody, kreditni uvérové karty).

e Pasivni bankovni produkty — banka je v pozici dluznika a produkty jsou soucasti
pasiv (jedna se piredevsim o pfijaté financni prostiedky ve formé vklad).

e Neutralni bankovni produkty — jsou bilan¢né neutralni, jde o tzv. podrozvahové
obchody, kdy banka neni v roli véfitele ani dluznika (konkrétnimi ptiklady

takovych obchodi jsou bankovni zaruky ¢i bankovni informace).

Z pohledu komplexni nabidky financ¢nich sluzeb nabizeji univerzalni banky,
prostfednictvim svych dcefinych spolecnosti, i dal$i specialni produkty (stavebni
spofeni, penzijni pfipojiSténi, financni leasing, pojistné nebo investicni produkty).

(Komer¢ni banka, a. s., 2022c¢)

Odlisnosti sluzeb napovidaji, ze klasicky produktovy marketing nemusi byt v tomto
ohledu efektivni. S prvnim rozdilem v marketingu sluzeb se lze setkat u tzv.
Marketingového mixu, ktery je z obecného pohledu tvofen nastroji, pomoci kterych
se utvari vlastnosti produktu. Optimalni kombinaci dil¢ich prvki tohoto mixu
se spole¢nosti snazi maximalné uspokojit potieby zakaznikli a soucasné¢ dosahnout
pfiméfeného zisku. Aplikace produktového marketingového mixu 4P — produkt
(produkt), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion) v praxi ukazala,

ze v organizacich poskytujicich sluzby, je potieba klasicky mix rozsifit o dal$i nastroje:

e prostiedi (physical evidence) — napomaha k zhmotnéni sluzby;
e lidé (people) — ulehcuji interakci mezi poskytovatelem a spotiebitelem;

e procesy (procesess) — fidi efektivni poskytovani sluzeb zédkazniklim.
(Vastikova, 2014)

Kotler a kol. (2007) definuji dal§i odliSnosti marketingu sluZzeb, které se projevuji

rozdilnym pojetim marketingové strategie:

e Retézec dosahovani zisku — prezentuje ideu, Ze profit firmy Uzce souvisi

se spokojenosti zaméstnancii, ktefi pak U€innéji vytvaii hodnotu pro zdkaznika.

24



Vysledkem je spokojeny a loajalni zédkaznik, ktery opakované realizuje nakupy
a predava kladna doporuceni. Vyslednym efektem je rust firmy a zisku ze sluzeb.
Rizeni diferenciace sluzeb — diky specifickym charakteristikam nelze ze strany
zékaznika predem danou sluzbu odzkouset a plné tak porovnat alternativni
varianty nabidek. Prostfedkem odliSeni mize byt cenova strategie nebo inovace
sluzby. Vyhoda nizké ceny se ale v Case ztraci, nebot’ konkurence se této cenové
hladin€ zdhy pfizpiisobi. Obdobné je tomu i v oblasti inovace. Dale muze
organizace tidit diferenciaci svych sluzeb prostfednictvim zminénych nastroji
roz§ifeného marketingového mixu, tj. pfes personal, prostfedi nebo proces.
Rizeni kvality sluZeb — je hlavnim néastrojem diferenciace, nebot’ poskytovanim
kvalitnéjSich sluzeb se mize dany subjekt vyrazné odlisit od konkurence.

Rizeni produktivity — je v podstaté ¥izeni nakladi v dané organizaci. Zvy3eni
produktivity sluZzeb se d4 docilit vzdélavanim persondlu, vyuZivanim novych
technologii nebo zvysenim objemu. Zadna takova aktivita by viak neméla

zapticinit snizeni piipustné urovné kvality.

Marketingova strategie je rozsahlou oblasti. Poskytovatelé by se proto méli soustredit

na vSechny typy marketingu sluzeb. Externi marketing pifedstavuje proces tvorby,

udrzeni a rozSifovani silnych vztahti se zdkazniky. Aplikace interniho marketingu

je realizovana uvnitf firmy a soustfed'uje se na udrzeni kvalitnich zaméstnancu,

zejména téch, ktefi sluzby redlné poskytuji. Interaktivni marketing cili v dasledku

JiZ na samotnou komunikaci zaméstnance s klientem. (Kotler & Armstrong, 2003)

Obr. 9: Tti typy marketingu v odvétvi sluZzeb

ZAMESTNANCI

FIRMA

Interni Externi
marketing marketing

Interaktivni
marketing

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera a Kellera (2013), 2022
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3.2.2 Marketingovy vyzkum ve sluzbach a jeho vyuziti

Informace jsou naprosto klicové pro jakékoli rozhodovaci procesy ve firmeé a maji zdsadni

vliv na jeji potencialni uspéch. Sbérem informaci se zabyva marketingovy vyzkum.

Autofi Kotler a kol. (2007, s. 406) definuji marketingovy vyzkum jako: ,.funkci,
jez propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s organizaci pomoci informaci, které
jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pftilezitosti a problémd,
vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového

vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu.
Ptiklady moznosti vyuziti marketingového vyzkumu jsou uvedeny v tabulce €. 1.

Tab. 1: Oblasti vyuziti marketingového vyzkumu ve sluzbach

Znalost . P Pohlavi, vék, vzdélani,
i ; Kdo je zdkaznikem? .. R
zakaznika Zivotni Urovei
Vyzkum . o . . w
Y yzsum Chovani Co si zdkaznik Preference a diivody pii nakupu
ucastniki , . " <o . . -
trhu zakaznika pieje a proc? (vlastnosti, kvalita, charakter)
. Do jaké miry jsou 5 . foa
Spokojenost 1 Ly Jsou. Image sluzby, zkuSenost, vnimani
. . naplnéna ocekavani AT . -
zakaznika . o hodnoty, vnimani kvality. loajalitu
zakaznika? 7
Trzni potencial Absorpéni schopnost trhu | Pocet zakaznikli schopnych spotfeby
Vyzkum —— e o .
T u . . . Pocet zakaznik, ktefi skutecné
velikosti Trzni kapacita Skute¢na spotieba trhu . L
} spotiebovali
trhu
P Pocet zakaznik, ktefi spotiebovali
oo Podil organizace na o . S
Trzni podil .o N u konkrétni organizace oproti viem
skute¢né spotiebe . s o Y :
zakaznilitm, ktefi spotiebovali
: . Nazory, pocity, postoje souvisejici
. Vztah zékaznika 4201y, POCly, POSIOJe SOUVISE]
Sluzby N o1 se sluzbou, povédomi,
’ ke sluzbé . :
. znalost, hodnoceni, obliba
Vyzkum
vRimani
Znatky Zda je znacka znama Vnéjsi projevy znacky,
‘ a pro¢ je vyuzivana image znatky
Oveéfeni piijatelnosti jiz Utinnost a iéelnost vyuziti,
Kontrolni zvolenych marketingovych naplnéni cilil, hodnoceni,
Vyzkum nastroji akce konkurence
marketingovych
nastroji , .
! A Odhad nutnych zmén . C
Prognozni . . Vyvoj v poskytovani sluzby
s marketingovych nastroji

Zdroj: vlastni zpracovani podle Vastikové (2014), 2022
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3.3 Kiient banky

Obchodni banky poskytuji své produkty Sirokému spektru klientli s rozmanitymi
pottebami. Mezi zdkazniky bank se fadi domacnosti, firmy, stat a zahrani¢i. Zakaznik,
neboli klient, banky je tedy jakykoli ekonomicky subjekt. Na zakladé pravniho vztahu
si od bankovniho ustavu kupuje bankovni sluzby a zaroven mu dodava finan¢ni
prostfedky. VUci bance tak vystupuje ve dvoji pozici, a to jako spotiebitel tak i dodavatel.
Tento princip je charakteristickym rysem pro podnikani v bankovnictvi. Klienti
si do bank ukladaji naspoiené finan¢ni prostfedky, zaroven jim banky poskytuji uvéry,
davaji moznost vyuzivat platebni systémy a doplikové produkty. (T. Trubka, osobni

komunikace, 7. 2. 2022)

3.3.1 Identifikace klienta

Povinnost identifikace klienta banky je zakotvena hned v n¢kolika legislativnich

normach.

V zakoné ¢. 21/1992 Sb., o bankach je uvedena povinnost zajistit provedeni totoznosti
vkladatele pii vedeni jeho U¢tu nebo jiné podobé pfijeti jeho vkladu a identifika¢ni tidaje

o tomto subjektu si ukladat ve svoji evidenci.

Podle ustanoveni zakona ¢&. 253/2008 Sb., o nékterych opatienich proti legalizaci
vynost z trestné ¢innosti a financovani terorismu je povinnosti banky zjistit totoznost

vSech svych klientd, a to pfi uzavieni kazdé smlouvy ¢i provedené specifické transakce.

Dal8imi pravnimi ptedpisy je zdkon €. 69/2006 Sb., o provadéni mezinarodnich sankci
a vyhlaska CNB ¢&. 67/2018 Sb., o nékterych pozadavcich na systém vnitinich zasad,
postuptl a kontrolnich opatfeni proti legalizaci vynost z trestné ¢innosti a financovani

terorismu. Kazda z bank vydéava navic v této oblasti sva vlastni interni pravidla a postupy.

Identifikaci Ize chéapat jako prvotni tkon, ktery pfedchazi navazani obchodniho vztahu
klienta s bankou. V ramci identifikace se zjist'uji, zaznamenavaji a ovéfuji identifikac¢ni
udaje. U fyzickych osob se tomu d&je na zaklad¢ pritkkazu totoZnosti. Pravnicka osoba
se identifikuje dokladem prokazujici jeji vznik, existenci nebo registraci. U urcitych
skupin klientl je navic stanoven specificky zpiisob identifikace vcetné pozadavkl
na predkladané doklady. Jednd se napft. o politicky exponované osoby nebo zahrani¢ni
subjekty. Na zaklad¢ zjisténych dat dochdzi nejen k samotné identifikaci, ale 1 k analyze

ziskanych dat. Cilem takové hloubkové kontroly je ziskani informaci o ucelu a zamyslené
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povaze obchodu nebo obchodniho vztahu. Pokud se klient odmitne identifikaci podrobit,
neni mozné, aby s nim banka obchodni vztah navazala a poskytla mu konkrétni bankovni
sluzbu. Stejna situace nastava v piipad¢ detekovani vysokého stupné rizika legalizace
vynost z trestné ¢innosti a financovani terorismu. Pro piipad, Ze by banky nedodrzovaly
vyse uvedené povinnosti, hrozi jim vysoké sankce a ve zvlast zadvaznych piipadech

az odebrani bankovni licence. (Komer¢ni banka, a. s., 2022b)

3.3.2 Segmentace klienti v bankovnictvi

Segmentace je marketingovou metodou, ktera studuje potieby a ptani zdkazniki v jasné
definovanych trznich segmentech. Je odrazem odklonu hromadnych nabidek shodného
produktu nebo sluzby vSem zdkaznikiim za stejnych cenovych podminek prostfednictvim
identickych distribu¢nich kanald. Toto pojeti se opird o skutecnost, ze rtizné skupiny
klientd maji své specifické naroky. Je tedy potieba pracovat s diferenciaci zakladnich
produktli a s odliSnym zptusobem jejich prodeje. Segmentace se tak stava technikou,
pomoci které 1ze snizit odchylku mezi potfebami klientli a rozsahem nabizenych sluzeb.

(Belas a kol., 2010)

Segmentace v bankovnictvi rozdéluje klienty do skupin podle specifickych znaki
tak, aby se klienti v téchto segmentech co nejvice podobali a banka k nim mohla
ptistupovat obdobnym zptsobem. Spotiebitelé v ramci konkrétniho segmentu disponuji
podobnymi vlastnostmi, chovanim a nakupnim rozhodovanim. Tim se sniZuje jejich
pfipadnd nespokojenost. Piikladem muze byt nabidka studentského uctu klientovi
v diichodovém véku. Kazdy z takto stanovenych segmentl se stavd pro banku dil¢im

cilovym trhem s charakteristickym marketingovym mixem. (Belas a kol., 2010)

Zakladnim predpokladem segmentace je dobrd znalost trhu a jeho trendl. Nejvice

pouzivana kritéria segmentace jsou odvozena od nasledujicich faktori:

e geografické — ndrod, stat, mésto, region;

e demografické — vek, pohlavi, zivotni cyklus klienta, profese;

e psychografické — pfislusnost k socialni vrstvé, Zivotni styl, vySe piijmu, vzdélani;
e behaviordlni — chovani, prospéch, pouZiti;

e kombinace ¢tyf definovanych faktori. (Karfikova, 2009)

Pti specifikaci segmentu musi banky dale ptihlizet k tomu, zda je vybrand skupina

zakaznikl pro n€ dostupnd a zda jsou schopny ji redln€ obsluhovat. Stejné tak je dilezité
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stanovit jeji min. velikost. Tato veli¢ina je podstatnd pro garanci rentability v obsluze.
Hlavnim obecné pouzivanym segmentacénim Kkritériem v bankovnictvi je pravni statut
klienta, tj. rozdéleni subjektii na fyzické a pravnické osoby. Za ucelem dalsiho ¢lenéni
pracuji banky s celou fadou doplitkovych kritérii. U fyzickych osob je to vySe prijmu,
ziskovost nebo ziistatky depozit. U firemnich zakaznik( obrat ¢i vySe dosahovaného
zisku. Na zakladé toho vznikaji 2 velké segmenty, které rozdéluji bankovni klientelu
na retailové (drobné) a korporatni zékazniky. Pod témito skupinami se dale tvoii
subsegmenty standardnich, affluentnich ¢i privatnich zdkaznika. (T. Trubka, osobni

komunikace, 7. 2. 2022)

3.3.3 Ochrana spotrebitele

Potfeba vzniku podpory spotiebitele na finan¢nich trzich vznikla v disledku mnoha
okolnosti. Rozmachem inovaci a pfibyvajici konkurenci se vyrazné¢ rozsifila nabidka
a rostl tak pozadavek na podpoteni spotiebitelti vystupujicich viic¢i bankdm ve slabsi
pozici. Dal$i okolnosti, ktera objasiiuje zvySujici se pozadavek ochrany spotiebitele,
jsou zvlastnosti finan¢niho trhu. V porovnanim s ostatnimi odvétvimi se zde objevuji
pro spotiebitele urcita specificka rizika. Za rizikovy faktor je povazovéna dlouhodoba
povaha n¢kterych finan¢nich sluzeb, komplikovanost, mozné vysoké finan¢ni zavazky
a piipadné ztraty (napf. rizikové investice, spotiebitelské nebo hypotecni uvéry). Politika
ochrany spotiebitele ma za cil zvysit jeho informovanost na finan¢nim trhu a podpofit
kvalifikovana rozhodnuti. Brani pfed podvodnymi subjekty a nekalymi obchodnimi
praktikami, a snazi se koncového spotiebitele ochranit pfed nechténymi socidlnimi jevy.

(Dvotékova & Smrcka a kol., 2011)

Odborny dohled v této oblasti je v Ceské republice zajistovan prostiednictvim CNB,
ktera je touto ¢innosti povéiena zakonem ¢. 6/1993 Sb., o Ceské narodni bance. CNB
zkouma, zda banky postupuji korektné a v souladu s pravnimi ptedpisy. Zda spotiebitele
transparentné informuji o vSech dilleZitych skute¢nostech spojenych s produktem, jakym

zptisobem vyfizuji reklamace &i uétuji poplatky. (Ceskéa narodni banka, 2022)

3.3.4 Soucasné trendy a péce o zakazniky

Bankovnictvi v poslednich letech prozivéa velkou pfeménu. Nové se dostava do poptedi
tzv. vztahovy pristup ke klientim. Na ukor produktové zaméfeného marketingu

se banky snazi posilovat loajalitu svych zakazniku. VétSina jiz pochopila, ze prave
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zakaznik, ktery se opakované vraci, jim pfindsi nejvétsi vynosy. Bankovni domy se proto
zacaly daleko vice zajimat o zkuSenosti zakaznika s nakupem, o jeho nazor na vnimanou
kvalitu ¢i feSeni reklamaci. Je zcela ziejmé, Ze zakaznici, ktefi nebyli spokojeni, jednou

odejdou a zakotvi u konkurence. UdrZeni zakaznikt se tedy stava klicovou strategii.

Ochec (2007) na zaklad¢ vyzkumu vyslovuje zajimavy zavér, Ze s rostoucim pocétem
vyuzivanych bankovnich produkti roste i pravdépodobnost, ze klient u banky setrva.
Pomoci databazovych rovnic je mozné dokonce odhadnout, zda bude mit zakaznik
v umyslu z banky odejit a kdy. Banky se tedy mohou na tuto skute¢nost v¢as piipravit
a planovanymi aktivitami zamér klienta odvratit. Dalsi vyzvou finanéniho svéta je vysoce
konkurenc¢ni prostiedi a nastupujici hospodarska Kkrize. Pfi neustalém tlaku trhu
na masivni investice do oblasti online bankovnictvi je nezbytné efektivni Fizeni
nakladi. Mezi zékladnimi principy, které mohou naplnit snizovani naklada, byva zazeni
organiza¢ni struktury, zapojeni technologii, absorpce nebo slouceni s konkurenci

¢i detailni planovani nakladovych polozek.

Skute¢nost, Ze tyto nastroje banky v poslednich letech skute¢né vyuZivaji a ptizpisobuji

se tak novym zménam, demonstruji vybrané aktudlni zpravy z déni na finan¢nim trhu:

e Akcionafi Monety Money Bank schvalili spojeni s Air Bank a dal§imi firmami
ze skupiny PPF. Transakce téméf za 26 miliard korun mé za cil vytvoftit nového
hrace na trhu spotiebitelského financovani a silného konkurenta velkym bankam.
Pijde o jedno z nejvétsich slu¢ovani v déjinach ¢eského bankovnictvi.* (Miler,
2021)

e _Skupina Raiffeisen Bank International (RBI), majitel ceské Raiffeisenbank
(RB), oznamila koupi Equa bank jiz pfed necelym rokem. K 1. ¢ervenci 2021
doSlo k vypotfadani obchodu a RBI ziskala 100% akcii Equa bank. I pfes
probihajici sjednocovani podminek produktd pulsobily doposud obé banky
samostatng. To se od 1. ledna 2022 zméni, nebot na toto datum je planovéna fuze
obou bank. Co se zméni pro klienty?* (Jermat, 2021)

e Komercni banka s postupujici digitalizaci hodla v nasledujicich 5 letech propustit
az 1840 zaméstnancl a uzaviit fadu obchodnich mist. Podobné zeStihlovani
planuji i CSOB a Ceska spofitelna. Spole¢nost Raiffeisenbank razantni redukci

zameéstnanct jiz provedla v roce 2020 a to o 7 %. (Zatloukal, 2021)
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4 Loajalita zakaznika

Loajalita se pomalu stava jednim =z nejpodstatnéjSich hledisek prosperity firem
a jejich konkurenceschopnosti. Loajalni klient je vérny svému dodavateli, kupuje vice
novych vyrobki, ma vyssi toleranci k chybam a je méné citlivy na cenu. Doporucuje
firmu a jeji produkty dalSim zakaznikim a soucasné preddva dodavateli nameéty
na zlepSeni. Loajalni zdkaznik zaroven zajiStuje firmam pravidelné piijmy a Setii
jim ¢as i naklady. Staly zédkaznik je Iépe sezndmen s nabidkou sluzeb daného prodejce

a je vice pravdépodobné, zZe mu tato spolecnost proda dalsi produkt. (Rypacek, 2003)

4.1 Vyznam sledovani loajality zikaznik{

Jiz v kapitole 2 se autorka zmifiuje o faktu, ze ziskdni nového zdkaznika je pro spolecnosti
nakladnéjsi nez udrzeni stavajiciho klienta. Loajalni zdkaznik nejen opakované nakupuje,
ale doporucuje znacku ¢i sluzbu ostatnim klientiim a piesvédcuje je tak ke koupi. Z tohoto
divodu je exaktni a kontinudlni méfeni loajality pro firmy tak dulezité. Dostate¢na
zakladna loajalnich zakaznikid je totiz predpokladem jejich uspéSnosti, stability

a konkurenceschopnosti.

Konkrétni diivody monitoringu loajality ve spojeni se spokojenosti popisuje Nenadal
(2004). Cinnosti zaméfujici se na jejich sledovani povaZuje za vysoce efektivni
pfi uplatnéni tzv. zpétné vazby. Pomoci sbéru informaci ziskévaji firmy od klient
ptehled jejich ocekavani véetné miry, do jaké jsou napliitovana. Shromazd’ovani a analyza
informaci je nasledné¢ vyuzivdna ktvorbé a rozvoji managementu kvality, ktery
je uplatnovan napfic celou strukturou spole¢nosti. Vyvoj miry spokojenosti a loajality

zakaznika se zaroven stava podnétem dalSiho zlepSovani.

4.2 Loajalita — obecna definice

Pro loajalitu existuje Siroké spektrum definici.

Pro potieby zkouméni zékaznické loajality lze charakterizovat loajalitu pocitem
oddanosti k dané spoleCnosti, k jejim zaméstnanctim, produktim nebo sluzbam (Jones

a Sasser, 1995).
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Reichheld (1996, s. 57) definuje loajalitu jako ,,dlouhodobou preferenci urcité

znacky nebo firmy zalozenou na maximalni spokojenosti s poskytovanou hodnotou

a na pozitivnich o¢ekavanich zdkaznika do budoucnosti”.

Kotler a Keller (2013) vnimayji loajalitu zdkaznika jako viili opétovné zakoupit produkt.

Jedné o pevnou vazbu s klientem, kterd predurcuje dlouhodoby tispéch spole¢nosti.

Podstatu loajality vymezuje napt. i Tomek a Véavrova (2011). Loajalnim zakaznikem

je z jejich pohledu ten, kdo opakované nakoupi produkt od urcitého prodejce, ke kterému

ma pozitivni postoj, coz se nasledné projevi v doporucovanim produktu.

Dle Nenadala (2016) se lze setkat s péti zakladnimi formami loajality (viz tab. ¢. 2).

Tab. 2: Zakladni formy loajality

Forma loajality

Loajalita vynucena
monopolem
dodavatele

Charakteristika

Jedna se o mimofadnou situaci, kdy zakaznik nemé Zadnou
jinou dodavatelskou variantu. Zakaznici se v této roli citi
velmi frustrovani a vykazuji vysokou miru nespokojenosti.
V ramci stavajiciho konkurencniho trhu je tento stav naprosto
ojedinély.

Loajalita vynucena
vysokymi naklady
na zménu dodavatele

U tohoto typu loajality jiz sice zdkaznik moZnost vyuZiti
konkurenéni nabidky ma, ale diky pftili§ vysokym uvadécim
nakladiim zGstava u stavajiciho dodavatele.

Loajalita
podnécovana
dodavatelem

Tyka se zakaznikl, ktefi se vyskytuji v prostiedi, které je
vysoce konkuren¢ni. Konkurujici spolecnosti uplatiiuji
ucinné marketingové nastroje na podporu udrZeni stavajicich
klientd.

Loajalita zvykova

Tento druh loajality je piiznacny pro zékazniky, ktefi neradi
méni zazité zvyklosti.

Loajalita zavazujici

Z pohledu profitu pro firmu jde o nejzajimavéjsi formu
loajality. Spokojenost vede zdkazniky k pocitu sounalezitosti
a k urcitému zavazku vici dodavateli. Neumyslné tak
propaguji firmu a produkty a haji tak zajmy spolec¢nosti,
od kterych nakupuji.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Nenadala (2016), 2022
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Jiny pohled na zdkaznickou loajalitu ukazuje vztah mezi mirou loajality a vykonnosti

firmy. Z matice loajality a ziskovosti zdkaznikli uvedené na obrazku ¢. 10 je viditelné,

ze idedlnim stavem pro spolecnost je dosazeni maximalni miry loajality 1 ziskovosti.

Obr. 10: Matice loajality a ziskovosti zakaznika

Vysoka loajalita Nizka loajalita

zakaznika zakaznika

4 N 7 ™~
o Vysoce vynosni Zakaznici s vysokym
Vysoka ziskovost YSOCe VYO VYSOKY
zakaznici potencialem
. SN J
Nizké ziskovost Podcenéni zakaznici Ztratovi zakaznici
. J J

Zdroj: vlastni zpracovani dle Lostakové a kol. (2009), 2022

Podle miry ziskovosti 1ze zdkazniky rozd¢lit do jednotlivych skupin:

vvvvvv

nebot’ se podileji na vétsing jejiho zisku. Proto roste snaha o prohlubovani trvale
udrzitelnych vztaht s témito zdkazniky za ucelem dosazeni vysoké Grovné jejich
spokojenosti.

Podcenéni zakaznici predstavuji urcity soubor ne piili§ znamého klientského
portfolia, ktery sice vykazuje vuci firme vysokou loajalitu, ale nizkou ziskovost.
Z pozice firmy jsou takovi zakaznici nedocenéni. Podnikatelskou koncepci
ve vztahu k t¢émto klientim by méla byt tvorba vétSiho mnoZstvi obchodnich
prilezitosti podnécujici opakované nakupy.

Zakaznici s vysokym potencidlem nejsou loajalni a je tedy snadné je zlakat
konkurenci. U této skupiny je diilezité se zaméfit na posilovani loajality.
Ztratovi zakaznici jsou zejména novi klienti. Jedna cast téchto zékaznikt
ma potencial stat se vysoce ziskovymi a loajalnimi, zbytek vétSinou uskutecni
pouze jednordzovy ndkup a jiz se nevrati. Tito zdkaznici postradaji zkuSenost
s firmou a jejimi produkty a je tedy nutné jim od pocatku vztahu vénovat

maximalni pozornost a nadprimérnou troven obsluhy. (Lostakova a kol., 2009)
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Ptimy vztah mezi mirou loajality a finan¢ni vykonnosti firmy je zachycen na obr ¢.11.

Obr. 11: Vliv loajality zdkaznikii na finan¢ni vykonost organizace

- Opakované
Setrvani objednavky
u znacky

Dlouhodobost R?StOllCi
vztaht podil na trhu

Loajalita
zakazniki
SniZzovani
akvizi¢nich
naklada

Pronikani
na dalsi trhy

Pozitivni SniZovani
reference vyrobnich
nakladi

Zdroj: vlastni zpracovani podle Hayesa (2009), 2022

Dlouhodobost vztahli snizuje vysi akvizi¢nich ndkladl, nebot’ jejich vydej se realizuje
pfedevs§im v pocatecni fazi. Stali zdkaznici maji mnohem mensi sklon k alternativnim
nabidkdm a jsou navic ochotni pristoupit na zvySeni cenové hladiny. Zaroven
jsou nachylni k opakovanym ndkupiim. Loajalni zdkaznik ma navic tendenci sdilet

sve pozitivni zkuSenosti a propagovat spolecnost a jeji produkty na trhu. (Hayes, 2009)

4.3 Budovani loajality zakaznika

Loajalita zdkaznika je odrazem skute¢nosti, ze firma o svého klienta pecuje, pamatuje
si, co ma rad a co by chtél naopak zmenit, Ze o ném premysli a davd mu najevo

jeho dilezitost.

Budovanim loajality ve firmach rozebird Gosnell (2019) a uvadi pét zakladnich stupnd,

které mohou vést ke zrodu loajalniho zakaznika.

1) Vytvareni a udrZovani kontaktu se zakaznikem. Spolecnost by méla byt
v Castém kontaktu se svymi zdkazniky a to napt. prostfednictvim socidlnich siti,
emailu ¢i informacnich zprav (v bankovnim sektoru napf. v rdmci mobilniho
¢i internetovém bankovnictvi). Samotny typ komunikace by se mél blizit spise
dialogu a mélo by dochazet ke stfidani online a off-line formy. Zakaznik by m¢l
mit moznost s dodavatelem komunikovat pted, béhem i po ndkupu produktu.

2) Kbvalitni a v€asné uspokojeni potieb a FeSeni problémi s cilem dosaZeni

co nejveétsi spokojenosti zakaznika. Spokojenost zakaznika vznikd v piipadé,
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ze byla naplnéna jeho ocekavani. K ziskani vérnosti je nezbytné jeho ocekévani
prekonat. Prikladem takové aktivity miize byt poskytovani dalSich produkti nebo
sluzeb zdarma nebo za snizenou cenu, zjednoduseni procesu nakupu, vytvoieni
momentu prekvapeni, darek k nakupu nebo sluzba navic (cestovni pojisténi
k platebni karté nebo pispévek na penzijni pfipojisténi z kazdého ndkupu platebni
kartou). Klicové je zjistovat i divody nespokojenosti a dotazovat se klientd
co by firma mohla d¢lat Iépe a jinak, aby byli spokojenéjsi. V ramci managementu
kvality je nutné zkoumat problematické oblasti a stanovovat navrhy pro zlepseni.

3) Rozvoj a udrZovani zaméstnanci orientovanych na zakazniky. Velmi
dobrym zpiisobem, jak udrzet zdkazniky, je stabilizace a rozvoj zaméstnanc,
kteti jsou ptimymi poskytovateli sluzeb. Vysledkem jsou pak pozitivni hodnoceni
a doporucovani dalSim potencialnim zakazniktm.

4) Seznamovani zakazniki s hlavni vizi spolecnosti a zapojeni do jejiho Zivota.
Je obecné déano, ze zédkazniky ptitahuji firmy, které se prezentuji zajimavou vizi,
a které maji 1 jiné cile nez produkovani zisku.

5) Vytvareni nadSenych zakaznikdi. Velmi vyznamnym prosttedkem v boji
s odlivem klientii jsou inovace a zavadéni novych vyrobku a sluzeb. Firmy, které
aktudlné pracuji na vyzkumu, uplatiiuji ve své produkci pokrokové technologie

a nov¢ iniciativy, budou v budoucnosti bezesporu lidry trhu.

Prodejce mlze vyuZivat k podpoie vérnosti zdkaznikli fady marketingovych nastrojt.
Mezi nejCastéji pouzivané se fadi vérnostni programy, slevy za opakované nakupy,
dva za cenu jednoho, soutéze, bezplatné vyuZivani sluzeb partnerskych firem, darky

za nakup, pirednostni obsluha €1 specialni sluzby pro pravidelné zakazniky. (Foster, 2002)

4.4 Loajalita zakaznika a jeji vztah ke spokojenosti

Spokojenost a loajalita neni to samé. Presto se stava, Ze loajalita se Casto se spokojenosti
zaménuje. Samotna spokojenost zaikaznika neni plné€ zarukou jeho loajality, ale pouze
jednim z dil¢ich faktorii. V kazdém piipadé lze tvrdit, Ze vysoka mira spokojenosti
zakaznika je zasadnim pifedpokladem jeho budouci loajality. Spokojenost ma povahu
momentalniho stavu, zatimco loajalita je charakterizovana dlouhodobosti a je spojena

vétSinou s emotivni vazbou ke spolec¢nosti nebo produktu. (Jira, 2009)
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Hlavnimi pfi¢inami existence rozdilu mezi spokojenosti a loajalitou jsou objektivni
okolnosti, a to dynamika trhu a rozsah nabidky konkurence. I spokojeni zakaznici tak
méni dodavatelské firmy a realizuji své nakupy u konkurence. Diivodem mize byt cena,
nabidka nového produktu nebo ¢isté potfeba zmény. Zaroven jsou situace, kdy 1 velmi

nespokojeny zakaznik zlistava zékaznikem loajalnim. (Storbacka & Lehtinen, 2002)

4.4.1 Spokojenost zakaznika

Spokojenost je variabilnim pojmem. Ve vnimani se totiz zdkaznici li$i, a co je pro jednoho
kvalitni, mize byt pro druhého neuspokojivé. Klienti mohou zéaroven vykazovat
spokojenost z odlisnych divodi. Obecné lze spokojenost pfirovnat k pocitu potéSeni
¢i zklamani jedince, ktery byl vyvolan porovnanim vysledku s jeho ocekavanim.

(Storbacka & Lehtinen, 2002)

Spokojenost zakaznika definuji napt. Kotler a kol. (2007), ktefi vidi podobné zavislost
spokojenosti na pfinosu v porovnanim s ocekavanim. Pokud pifinos ocekavani nedosahl,
pak hovoii o nespokojenosti. V ptfipad¢, ze produkt o¢ekavani naplnil, 1ze pfedpokladat,
ze je zékaznik spokojen. Pokud jej dokonce piedCil, je zdkaznik velmi spokojeny
az nadSeny.

Nespokojenost je naopak zptisobena nenaplnénym ocekavanim a byva klic¢ovou ptic¢inou

odlivu zédkaznikli. Zdroje nespokojenosti 1ze nalézt v nésledujicich firemnich procesech:

e propagaéni mezera — zdkladem potizi je chybna marketingova komunikace, ktera

vzbuzuje v zékaznicich takova ocekavani, kterd spolecnost nedokaze splnit;

e propast v pochopeni — podstata problému spocivd v chybném porozumeéni

klientskych potieb a ocekavani;

e nedostatky v procesech — ofekavani zdkaznikli jsou firmou spravné pochopeny,

ale chybi jejich implementace do provoznich systémil a procest;

e mezera v chovani — ¢ast zaméstnancl dostatecné nechape nebo trvale nedodrzuje

postupy vytvofené za G¢elem maximalniho pfizplsobeni se potiebam zakaznikd,
tuto slabinu by mél odhalit prizkum zakaznické spokojenosti a firma
by na n¢j méla zahy reagovat napf. novym proskolenim zameéstnanc;

e mezera ve vhimani — firma nezaregistrovala Zadny z vySe uvedenych nedostatkd,

presto eviduje pomérné velky pocet nespokojenych zdkazniki, ktefi vnimaji

kvalitu produktl negativné, a to v rozporu se skute¢nou realitou; toto neobjektivni
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vnimani méa kofeny v negativnich nakupnich zkuSenostech uskute¢nénych
v minulosti. Zvraceni tohoto postoje byva naro¢né a ¢asoveé zdlouhavé.

(Hill & Alexander, 2006)

V ramci soucasného internetového prostfedi spolu mohou spotiebitelé jednoduse
a hojn¢ komunikovat a sdilet tak své zkusSenosti. A to nejen ty dobré, ale i ty Spatné.
Proto je diilezité védét, co si zdkaznici mysli. Ackoli je na spokojenost nahlizeno jako
na subjektivni nazor, ktery nemusi byt za kazdou cenu opravnény, vysledné minéni se Siii
a ovliviiyje tak potencialni 1 stavajici zdkazniky. To, co si zakaznik mysli je nutné brat
ze strany organizace spiSe jako objektivni skutecnost a ptizpusobit se ji. Nazor zdkaznika

je totiz zakladem jeho veskerych rozhodovéni o ndkupu. (Bure§ & Rehulka, 2006)

Velka cast firem zpétnou vazbu od svych zdkaznik vyuziva. Firmy, ale nejcastéji
shromazd’uji a vyhodnocuji pouze reklamace a stiZznosti, nebot’ je povazuji za dikaz
nespokojenosti. Predpokladaji, ze prostfednictvim této zpétné vazby maji dobou
predstavu o stavu spokojenosti svych klientti. Studie ale ukazuji, ze jen mala ¢ast klient
vynaklada energii na oficidlni stiznost ¢i reklamaci. Diivody mohou byt pohodInost,

skepse, neznalost nebo prilisna slusnost. (Nenadal, 2016)

Ptesto se vyplati s touto negativni zpétnou vazbou efektivné pracovat. V piipade, ze byla
reklamace vyfizena ke spokojenosti zakaznika, je z 54—70 % pravdépodobné, ze svij
nakup zopakuje. Dobrou zkuSenost pteda spokojeny klient v priimeéru péti dalsim, kdezto
nespokojeny klient se o svou Spatnou zkuSenost podé€li az s jedenacti lidmi. Z tohoto
ditvodu je dobré pracovat na jednoduchém a rychlém systému podavani reklamaci nebo

stiznosti (napt. formou bezplatné tel. linky nebo webové stranky). (Kotler & Keller 2013)

NiZe uvedeny model spokojenosti zakaznika zobrazuje vztahy mezi jednotlivymi
faktory, které spokojenost zdkaznika ovliviiuji a mohou vést aZ k jeho loajalité:
e image — na image firmy ma vliv diivéra v jeji piisobeni, stabilita, znacka apod.;

e ocekavani zdkaznika — vychazi z ptislibu firmy svym zakaznikim;

e vniméani kvality — souvisi s cenou produktu a doprovodnych sluzeb;

e vnimdni hodnoty — jedna se o pomér ceny produktu a vnimané kvality;

e stiznosti zdkaznika — objevuji se v pfipadé negativni neshody vykonu

a ocekavanim;

e loajalita zdkaznika — objevuje se v disledku pozitivni neshody vykonu

a ocekavanim. (Foret & Stavkova, 2003)
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Obr. 12: Model spokojenosti zdkaznika

Image

Ocekavani
zakaznika

Vnimana
kvalita
produktu
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Vnimana Spokojenost Loajalita
hodnota zakaznika zakaznika
’ Stiznost
zakaznika
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Foreta a Stavkové (2003), 2022

4.4.2 Spokojenost versus loajalita

V tvodu kapitoly jiz bylo zminéno, Ze spokojenost zdkaznika neni garanci jeho loajality.
Je tedy nepochybné, Ze loajalita je kone¢ny vysledek mnoha raznych faktori. Velka
skupina autorti se v ramci svych odbornych knih a ¢lankt pokousi tento slozity vztah
postavit na vysledcich realizovanych prizkumii, které vesmées ukazuji stejnym smérem,
tj. k tvrzeni, Ze spokojenost zdkaznika je pouhym predpokladem jeho loajality.
Nespokojeny zakaznik tak muze byt stile loajalni a zaroven zékaznik s vysokou
spokojenosti nemusi vii¢i svému dodavateli prokazovat loajalitu. Firmy se tak stale castéji

uchyluji nejen k méteni spokojenosti, ale i loajality svych zakaznikd. (Nenadal, 2016)

Charaktery spokojeného a loajalniho zakaznika jsou patrné z tabulky ¢.3.

Tab. 3: Rozdil mezi spokojenym a loajalnim zakaznikem

Spokojeny zakaznik Loajalni zakaznik

koncentruje se na cenu

koncentruje se na hodnotu

patra po vyhodnych nakupech

ocenuje svého dodavatele piizni

pokud ma problém, odchazi ke konkurenci

je shovivavy k obCasnym chybam dodavatele

nesifi pozitivni reklamu

chvali firmu navenek a doporucuje okoli

meéné nakupuje a zkoudi produkty konkurence

vice nakupuje a zkous3i dalsi vyrobky
dan¢ho dodavatele

snadno je zlakan konkurenci

odolava nabidkam konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani podle Management News (2009), 2022
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Vzajemny vztah vysSe popsanych veli¢in ilustruje tzv. Matice spokojenosti a loajality
zakazniki. Z obrazku €. 13 je patrné jak rizna intenzita spokojenosti a loajality vytvaii
rizné Urovné vztahli zdkaznika. Na zaklad¢ jejich popisu lze v dané organizaci vytvofit

vhodné segmenty a nésledné stanovit zptsob, jak o n¢ bude postarano. (Nenadal, 2006)

Obr. 13: Matice spokojenosti a loajality zakazniki

4

NEROZHODNI

HnNnQOZEHQOROT W

LOAJALITA

Zdroj: vlastni zpracovani podle Nenadala (2016), 2022

Podle ocekavaného chovani je mozné zakazniky rozclenit do péti kategorii.

Skokani jsou spokojeni, nezalezi jim tak na znalce, nechovaji se stereotypné. Jsou
pfipraveni ¢asto ménit dodavatele. Existuje velkd konkuren¢ni nabidka a mala rozdilnost
v hodnot¢ pro zédkaznika. Kralové jsou velmi spokojeni a zaroven loajalni. Jsou ovlivnéni
nadprimérnou hodnotou pro zékaznika. Stavajici dodavatel pro né vytvari zajimavé
programy loajality. Jsou skupinou zajistujici dodavateli dobré hospodaiské vysledky.
BéZenci (ztraceni) jsou nespokojeni a diky leps$i nabidce na trhu odchazeji
ke konkurenci. Jsou ovlivnéni minimalni hodnotou pro zdkaznika, diky nizké kvalité,
vysokym cendm a Spatné povésti dodavatele. Véziiové jsou nespokojeni, maji vysoky
sklon ke stereotypu, a proto neodchazi ke konkurenci. Svému dodavateli zlistavaji vérni
i z diivodu chybéjici alternativni nabidky nebo vysokych nakladi na zménu (monopolni
dodavatelé¢). Tento typ zdkaznika se vyskytuje pouze sporadicky. Nerozhodni
(indiferentni) jsou nevyzpytatelni a nejednaji podle Zadného vzorce. Z hlediska

planovani a strategie se jedna o nejkomplikovanéjsi skupinu zakaznikt. (Nenadal 2016)
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5 Metody méreni loajality zakaznika

Pro méfeni loajality byla vyvinuta fada metod. Zakladem vypoc¢tu mohou byt finan¢ni
ukazatele, data o stavech ziskanych a odchozich klientd nebo pifimé dotazovani
konkrétnich zakaznikl. Pouzitim dotazovacich metod lze ur¢it i miru spokojenosti

zakazniktl a predikci jejich budouciho nakupniho chovani.

5.1 Net Promoter Score

Nejdéle pozivanou metodou pro méteni loajality zakaznika je Net Promoter Score (dale
jen ,,NPS%). Byl vyvinuty firmou Satmetrix, Bain & Company a Fredem Reichheldem.
Pro firmy jsou vysledky NPS zaroven ukazatelem jejich uspésnosti. (Kozel a kol., 2011)

Vysokd obliba vyuzivani této metody je dana zejména jednoduchym sbérem
a vyhodnocenim dat. V praxi je tak snadno pouZitelnd a pfinasi zietelné vysledky.
Reichheld (1996, s. 57) predpoklada, Ze vérnost je vybudovana na ,,maximalni
spokojenosti s poskytovanou hodnotou a na pozitivnich ocekéavanich zakaznika
do budoucnosti”. K méfeni loajality by tak méla postatovat pouze jedna stézejni otazka:

Jak je pravdépodobné, Ze byste doporudil/a nasi spolecnost priteli nebo kolegovi?

Otazka by méla u respondentli zvySovat stupen jejich uvazlivosti. Klient se musi zamyslet
a komplexné zhodnotit vSechny okolnosti, které maji vliv na kone¢né hodnoceni. Jde

o u¢inné méfeni zkoumajici racionalni 1 emocionalni stranku klienta. (Kozel a kol.,2011)

Na otazku odpovidaji respondenti na stupnici od 0 (urcité nedoporuci) do 10 (urcité

doporuci). Z vyslednych hodnot Ize zadkazniky néasledné rozdélit do 3 zékladnich skupin:

e Propagatori (priznivcei) — na vyse uvedené skale oznacili moznost 9 ¢i 10:
— je velmi pravdépodobné, Ze budou spolecnost doporucovat dal§im lidem
— budou pokracovat v ndkupu dalSich produktt.
e Pasivni — svou ochotu doporucit oznacili hodnotami 7-8:
— jsou spokojeni, ale chybi jim vysoké nadSeni
— budou vyuzivat i konkuren¢nich nabidek.
e Kiitici — na Skale oznacili ochotu doporucit hodnotou 0-6:
— jsou nespokojeni, je nepravdépodobné, ze by doporucili firmu dal$im lidem
— svym negativnim postojem mohou spolecnost poskodit a branit jejimu rastu.

(Reichheld, 2003)
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Obr. 14: Stupnice pro vypocet Net Promoter Score

PROPAGATORI

NPS % propagatori % kritikt
(9 a 10 bodt) (0 az 6 bodir)

Zdroj: vlastni zpracovani podle PRAM Consulting s. r. 0 (2020), 2022

Karlicek a kol. (2018) doplnuji dulezitou hypotézu pro sestavovani NPS. Tou
je predpoklad, ze pravdépodobnost, ze zdkaznik firmu doporudi je nizsi. Zakaznik, ktery
vydava doporuceni totiz riskuje vlastni povést. Jako ptiznivci jsou tedy oznaceni pouze
1 pii lehké nespokojenosti. Jak vyplyva z obrazku ¢. 14, vyslednou hodnotu ukazatele
NPS lze vypocitat jako rozdil mezi procentudlnim podilem propagatorti a kritiku.

Odpovédi pasivnich zakaznikli se nezapocitavaji.
NPS = % (zdakaznikit — propagdtorit) - % (zakaznikit — kritikit) (2)
(Karlicek a kol., 2018)

NPS nabyva absolutniho ¢isla, které se mize pohybovat od hranice -100 (vSichni jsou
kritici a nikdo propagatorem) po +100 (vSichni jsou propagatoii a nikdo kritikem).
Jednotlivé stupné vykonnosti firmy podle vysledného NPS jsou shrnuty v tabulce ¢. 4.

(Kozel a kol., 2011).

Tab. 4: Hodnoceni vykonnosti firmy na zakladé vysledkti NPS

Vykonnost firmy ‘ Vysledna hodnota NPS
Vynikajici >70
Nadprimérna 50-69
Primérna 11-49
Podprimérna <11

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hayese (2009), 2022
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5.2 Customer Effort Score

Tato metoda se podobné jako NPS vyznacuje jednoduchym pojetim. Nenadal (2016)
vyjadiuje ukazatel Customer Effort Score (dile jen ,,CES*) pomoci velikosti usili, které
musi zédkaznici vyvinout k realizaci ndkupu urcitého produktu. Stejn¢ jako u NPS se tato
metoda soustfed’'uje na jednu zakladni otdzku: Jaké usili jste museli osobné vynalozit

k tomu, abyste produkt ziskali? Finalni hodnota se vypocita dle néasledujiciho vzorce:

_ L CES;
CES = = (3)

kde:
n — pocet zakaznikid ve vyzkumném vzorku
CES; — subjektivni hodnoceni respondenta od 1 (velmi malé Usili) po 5 (znac¢né usili)

(Nenadal 2016)

Z realizovanych vyzkumil vyplyva, Ze 94 % zékazniki, kteti deklarovali velmi malé Usili

na realizaci nakupu planuje, Ze své nakupy zopakuje. (Nenadal 2016)

5.3 Ztraceni zakaznici

Mezi dal§i moznosti vypoctu zakaznické loajality fadime metodu (Churn Rate), ktera
je zalozena na poctech ztracenych zakaznikd. Cilem je zjistit procento zakaznikd, ktefi

od spolec¢nosti za urcité obdobi odesli. (Kundrtova, 2018).

pocet ztracenych zakaznikii za obdobi
celkovy pocet zakaznikii na zacdtku obdobi

Churn Rate = X 100 % 4)

(Kundrtova, 2018).

Mluvime o tzv. mire odchodu, ktera uzce souvisi se ztratami vyvolanymi uslymi trzbami.
Jedna se opét o velmi jednoduchou metodu, jejiz vysledky vSak nejsou pfili§ presné
anevypovidaji o budoucim chovéni klientd. V rdmci tohoto modelu nejsou zahrnuti noveé

prichozi zdkaznici, coz mize konecné vysledky jesté vice zkreslit. (Kundrtova, 2018).

5.4 Efekty loajality

Jiny pohled na méfeni loajality ma pfistup, ktery pracuje s jejimi pozitivnimi efekty.
Nejcastéji jde o trzni podil nebo poklesu vydaji na propagaci a reklamu. Konkrétnim

ptrikladem méteni loajality timto zplsobem je ukazatel zmény podilu na trhu.
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Pu
Pyo

x100  (5.1) P, =21 (52 AP,y =

aPt - Pz

(5.3)

kde:
P1; Py — podil na trhu v aktualnim a pfedchozim obdobi
Oo1; Oo0 — objem obchodu v aktualnim a pfedchozim obdobi

P,1; P, — potencial zédkaznikii na dil¢im segmentu v aktudlnim a pfedchozim obdobi

(Nenadal, 2016)

5.5 Index loajality zakazniki

Komplexné&jsi model nabizi méfeni pomoci tzv. indexu loajality zakazniku (dale jen
»1ZL*). Podle Lostdkové a kol. (2009) je tento ukazatel slozeny z dalSich tfech

proménnych:

¢ indexu spokojenosti zékaznika (dale jen ,,ISZ);

e indexu udrzeni zakaznika (déle jen ,,JUZ®);

¢ indexu spontanniho doporucovani jinym zakaznikim (dale jen ,,ISDZ®).
Celkovy vypocet vychazi jak z chovani zdkaznika, tak z jeho postojli a je pifimo
zavisly na mife zdkaznické spokojenosti, na mife schopnosti firmy klienta udrzet

a ochoty zakaznika dale doporucovat produkty spolec¢nosti. (Lost'dkova a kol., 2009)

ILZ =187 * IUZ * ISDZ (6)
(Lostakova a kol., 2009)

Teprve zapocditani vSech tii indexi odrazi vypovidajici hodnotu loajality. U spise
spokojen¢ho zakaznika (ISZ 65 %), ktery mé vysokou miru setrvani ve firmé (IUZ 90 %
napf. z diivodu chybéjicich substitutll) vychédzi hodnota celkové loajality 58,5 %. Pokud
vSak zdkaznik vaha spolecnost dale doporucit (ISDZ 20 %) znamena to pro celkovy

ukazatel vyrazné oslabeni na 12,6 %. (Lost'akova a kol., 2009)

5.5.1 Index spokojenosti zakaznika

.oy .

index spokojenosti zakaznika (dale jen ,,ACSI*) ¢i Evropsky index spokojenosti
zakaznika (dale jen ,,ECSI*). Tyto ukazatele se li§i poctem pouzivanych proménnych.

V Evropé je nejvice rozsifeny ECSI, ktery sleduje sedm okruhii, jenz maji zadsadni vliv
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na spokojenost zdkaznika, a které jsou utvafeny prostfednictvim uréitého poctu

méFitelnych proménnych. (Foret & Stavkova, 2003)

Foret a Stavkova (2003) stanovuji sedm hypotetickych proménnych pouzitych
pfi vypo¢tu ECSI: image, ofekavani zdkaznika, vnimana kvalita, vnimana hodnota,
spokojenost zakaznika, stiznosti zakaznika a loajalita. Vzory moznych méfitelnych

proménnych jsou uvedeny v nasledujici tabulce €. 5.

Tab. 5: Hypotetické a métitelné proménné

Hypotetické Charakteristika hypotetické Priklady méritelnych
proménné proménné proménnych

® ddvéra v ¢innost spolecnosti

¢ stabilita firmy — délka ptisobeni na trhu,

. g postaveni vii¢i konkurenci
komunikaéni néstroj

® pfistup k pozadavkiim zakaznikt (kvalita

Image ® obraz firmy/znacky zvenku .. Y e, ,
a rychlost vyftizeni, inovace a zavadéni novych
® je ovlivnéna povésti firmy produktii)
¢ duvod prvniho nakupu
* povédomost o znacce
® je ovlivnéno reklamou a pfedchozi ¢ pravdépodobnost naplnéni ocekavani
Ocekavani zkuSenosti zakaznika ® dostupnost produktu
CENCLVAITT * pozadavek na urité vlastnosti R i ,
produktu dle individuslnich potieb vhodnost prostiedi kde je produkt nabizen
zéakaznika ® pruZnost
¢ kvalita vyrobku (sluzby)
NAmana * kvalita nakupovaného produktu ® trovei doprovodnych sluzeb
Kkvalita vcetné doprovodnych sluzeb ® zékaznicky servis
(servis, ochota, provozni doba) *  pestrost sortimentu,

¢ duvéryhodnost informaci

. A o . & i i
* tato proménna se vaze predeviim na pomér mezi cenou a kvalitou produktu

Vnimana cenu a ocekavani zékaznika ® uroven reklamy a marketingové komunikace
hodnota ® podrobnéji je rozebrana v kapitole ® pozice na trhu
232 ® uznani, ocenéni dodavatele
R . i ee s
. pocit zklam4ni &i potéSeni ® uspokojeni potieb a ocekavani zakaznika
Spokojenost z produktu

= 5 . ® spokojenost s produkty
zakaznika ® zavisi na porovnani skuteéného

. . N .
g spokojenost se zaméstnanci
a ocekavaného ptinosu POXO)

® jsou projevem zakaznické *  mnostvi
Koi .
nespokojenosti e druh
. . o ik . o .
Stiznosti prlcmouo je neuspokf)].lva lfV?.hta e rychlost vyfizeni
ikaznika produktl, neochotné jednani : ) )
Zd personalu ® vysledny efekt do upravy produktu
* mohou byt podany pisemnou ® profesionalita zaméstnanct pfi vyfizovani
i verbalni firmou stiznosti/reklamace
¢ Kklient je s firmou spokojen ¢ délka vztahu
Loajalita * realizuje opakované nakupy ® Cetnost nakupu

* doporucuje firmu/produkty ostatnim | ® nakupy obdobnych produktt u konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foreta a Stavkové (2003), 2022
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Dle Foreta se Stavkovou (2003) je principem ECSI determinace kazdé z hypotetickych
proménnych pomoci méfitelnych proménnych. Pouzitim niZze uvedeného vzorce lze
nasledné vy¢islit dil¢i indexy jednotlivych zakazniktli. Celkovy index se poté stanovi jako
primér indexi vSech respondenti.

n
£ = Di=1XijXVjj
J o XEE vy

(7

kde:

€; — index spokojenosti zakaznika

xij— hodnota j-t¢ méfitelné promeénné pro i-tého klienta
n — pocet méfitelnych proménnych

X —rozsah Skaly

vij — vaha j-té¢ méfitelné proménné (Foret & Stavkova, 2003)

Data pro vypocty lze ziskat z rozboru stiznosti a reklamaci, zpétnou vazbou nebo
marketingovym vyzkumem. Respondentiim se polozi otdzky na méfitelné proménné.
Pomoci hodnot ze zvolené stupnice pfifadi dotazovani zékaznici jednotlivym otazkam

hodnotu odpovidajici mite jejich souhlasu ¢i nesouhlasu. (Kozel a kol., 2011)

Vahy jednotlivych proménnych lze ziskat expertnim odhadem od kvalifikovanych
zastupct spole¢nosti nebo z fad akademickych odbornikd. Ti podle vlastniho ndzoru
pfitadi méfitelnym proménnym konkrétni vahu, kterd zohlediiuje miru vlivu této
proménné na celkovou hodnotu indexu. Vahy lze stanovit i vypoctem. (Foret & Stavkova,
2003)

Do vypoctu ECSI neni nutné zatfadit vSechny hypotetick¢é proménné. Index Ilze
tak individualné modifikovat. Zasadni zména hypotetickych proménnych vSak miize
zplsobit nepifesnosti. Proto je doporucovano zmény konzultovat s experty. (Anderson

& Fornell, 2000).

V koneéném stadiu lze zkoumat vliv konkrétnich méfitelnych proménnych
na hypotetickou proménnou nebo vztahy hypotetickych proménnych navzajem. (Foret

& Stavkova, 2003)

5.5.2 Index udrzeni zakaznika

Dalsi kli¢ovou slozkou vypoctu IZL je ukazatel udrZeni zakaznika neboli mira jeho

setrvani ve firmé (déle jen ,,CR*). Tato veli¢ina piedstavuje pravdépodobnost, se kterou
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1ze predpokladat zakaznikovu loajalitu i v dal$im obdobi. Vyslednou hodnotu ovliviiuje
konkurenéni prostiedi a spokojenost klienta, kterd ho vede k dal§im nakupiim a setrvani

u dané firmy. (Hordkova, 1992).

Vysoce konkurencni trzni prostiedi zplisobuje podnikatelskym subjektim nizsi
udrzitelnost zadkaznikd, a to i pii vyssi trovni jejich spokojenosti. Pro tyto trhy je typické,
ze disponuji velkym poctem alternativnich produktt. Pozadovany vyrobek nebo sluzbu
je snadné v takovém piipad¢ nahradit substitutem konkurence. Zména dodavatele pii tom
nenese pro zakazniky vysoké naklady. Mezi takové obory lze zaradit napi. kadetnické
a kosmetické sluzby, pohostinstvi ¢i bankovnictvi. V téchto sektorech plati, Ze i pfi velmi

malé nespokojenosti dochazi k promptni vyméné dodavatele. (Lost’akova a kol., 2009)

Zdrojem dat byva obvykle pouze otdzka dotazujici respondenty na dobu, po kterou
u daného dodavatele nakupuji ¢i vyuzivaji jeho sluzeb nebo dotaz na zamér budoucich
nakupti. Na obr. €. 15 lze pozorovat exponencidlni rast délky vztahu zakaznika s firmou
v zavislosti na rostouci mife setrvani zakaznika u dané spolecnosti. (Lostakova a kol.,
2009)

Obr. 15: Zavislost miry setrvani zdkazniki u spole¢nosti na dob& vyuZzivani jejich
vyrobki nebo sluzeb

Doba setrvani
zikaznika 12 +
u spole¢nosti
(t)
9 L
6 -+
3 +
| 1 | [l ]
1 T 1 T 1
50% 60% 70% 80% 90% 100%

Mira setrvini zikaznika u spole¢nosti (CR)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Lost'akové a kol. (2009), 2022

Vyse uvedenou zavislost 1ze ur€it 1 podle nasledujiciho vzorce:

CR=1- (8)

46



kde:

CR — mira setrvani zakaznika u firmy v (%)

t — doba setrvani zédkaznika u firmy v (letech) (Lost’akova a kol., 2009)

Pokud by mira setrvani zakaznikli u firmy dosahovala 50 %, je stejné velka
pravdépodobnost, ze si firma klienta udrzi dalsi 1 az 2 roky. V pfipad¢, ze by vzrostla
az na 80 %, pak by se doba udrzeni prodlouzila az na 5 let. Prodluzovani doby, po kterou
zakaznik s firmou spolupracuje, se pozitivné odrazi na celkovych trzbach, vyssim zisku

a nizsich nakladech spojenych s akvirovanim novych klienti. (Lost’akova a kol., 2009)

5.5.3 Index spontianniho doporucovani produktii jinym zdkaznikim

Index spontanniho doporucovani se zjiStuje opét na zakladé jedné dil¢i otazky,
a to s jakou pravdépodobnosti je zakaznik ochoten doporucit produkt nebo firmu
ostatnim. ISDZ je ovlivnén spokojenosti, a také dobou, po kterou klient danou spole¢nost

vyuziva. (Lostdkova a kol., 2017)

5.6 Budouci zaméry zakazniki

Me¢feni loajality 1ze realizovat i na zdkladé odhadu pravdépodobnosti urcitého zptisobu
chovani zakazniki, které se promita do jejich budoucich zamér. Vzhledem k podstaté
loajality zakazniki by mél byt zminény pfistup v praxi preferovan. V této souvislosti

Hayes (2009) popisuje tf1 aspekty chovani zakaznika:

e Aspekt obhajovani je podobné jako NPS charakterizovan stupném ochoty
doporucovat urcity produkt nebo spolecnost ostatnim. Vyslednym efektem
takového chovani je narhst zdkaznikd.

e Aspekt udrZovani souvisi s mirou ochoty setrvani zdkaznika u stavajiciho
dodavatele. Uginkem chovani zakaznika, které sméfuje k budouci vérnosti
ke konkrétni znacce nebo produktu, je prodluzovani vzédjemnych vztahd.

e Stupeni, do jaké miry bude zdkaznik v budoucnu opctovné realizovat ndkupy
u stejného dodavatele je zahrnut v aspektu nakupovani, ktery pfispiva

ke zvySovani objemu opakovanych nakupti.

Vsechny popisované aspekty davaji moznost odlisit tfi typy loajality, kterym lze pfitadit

ukazatele vyjadiujici pravdépodobnost budouciho chovani zdkazniki.
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Tab. 6: Ukazatele loajality spojené s budoucimi zaméry zakazniki

Typ loajality Ukazatele loajality

— celkova spokojenost

— pravdépodobnost doporuéeni

— pravdépodobnost pokrac¢ovani v nakupu bez zvazovani
konkurené¢ni nabidky

Obhajovani

— pravdépodobnost nakupu konkurenénich produkti
Udrzovani — pravd¢épodobnost Uiplné zmény dodavatele
— pravdépodobnost ukonéeni ndkupu u stavajiciho dodavatele

— pravdépodobnost nakupt dalsich produkti od stavajiciho
dodavatele
R — pravdépodobnost zvyseni poctu nakupti od stavajiciho
dodavatele
— pravdépodobnost vy3siho objemu nakupovanych produkti

v ramci jednoho nakupu
Zdroj: vlastni zpracovani dle Nenadala (2006), 2022

Vycet ukazatelii miize byt mnohem vyssi a z pohledu vyuzivanych produktt nebo sluzeb
je samoziejme¢ moznd i jejich modifikace. Vzdy by vSak mély vystihnout budouci zamér
zakaznika. Aby bylo moZzné ukazatele pfevést na Ciselné pojmy a vztahy, je nutné,
aby v ramci marketingového vyzkumu méli respondenti moznost své budouci zdméry

rrw

ohodnotit. K tomu ucelu je obvykle vyuzivana verbalni hodnotici skala. (Hayes, 2009)
Ptiklad pétistupiiové hodnotici stupnice je uveden v tabulce ¢.7

Tab. 7: Hodnotici $kala k ukazateli zvySeni poctu nakupti od stavajiciho dodavatele

Zvyseni poctu nakupi

a) urcité zvysim v budoucnu pocet svych nakupt

b) zfejmé v budoucnu zvysim pocet svych nakupi

¢) budu zvazovat, zda v budoucnu zvysim pocet svych nakupt

d) zfejmé v budoucnu nezvysim pocet svych nakupt

e) urcit¢ nezvysim v budoucnu pocet svych nakupt

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pravdépodobnost zvySeni poctu nakupii (P,) vypocitdme z nasledujiciho poméru:

Puzn
P zpn — )

kde:
Pum— pocet zdkazniki, ktefi urcité v budoucnu zvysi pocet svych ndkupt

n — pocet dotazovanych respondentti (Nenadal, 2016)
Analogicky se urcuji ostatni pravdépodobnostni ukazatele, které zobrazuje tabulka ¢.6.
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Miry vSech typt loajality 1ze vypocitat za pouziti aritmetického praméru:
Mira loajality typu obhajovani — MLo:

ML, =3 (Cs + Pyop + Ppn) (10)
kde:
Cs— celkova spokojenost
Pdop — pravdépodobnost doporuceni ostatnim zékaznikiim

Ppn — pravdépodobnost pokracovani v ndkupu bez zvazovani konkuren¢ni nabidky

(Nenadal, 2016)

Mira loajality typu udrzovani — MLy:

MLy =3 [(1 = Py) + (1= Pyg) + (1 = Pyy)] (11)
kde:
Puk - pravdépodobnost nakupu konkurencnich produktt
P4 — pravdépodobnost tiplné zmény dodavatele

Pun — pravdépodobnost ukonceni ndkupu u stavajiciho dodavatele (Nenadal, 2016)

Mira loajality typu nakupovani — MLn:

MLy =3 (Puap + Papn + Paon) (12)
kde:
Pngp — pravdépodobnost nakupti dalsich produktt od stavajiciho dodavatele
P2pn — pravdépodobnost zvyseni po¢tu ndkupt od stavajiciho dodavatele

P.op — pravdépodobnost vyssiho objemu nakupovanych produktl v ramci jednoho nakupu

(Nenadal, 2016)

Pied kone¢nym vypoctem celkové miry loajality zdkazniki je potieba stanovit pro kazdy
typ loajality urcitou vahu v souladu s jeji zavaznosti. Tyto vahy se obvykle zjistuji

nékterou z metod expertniho rozhodovani. Celkové ale musi platit:

Wi +Wy+Wiy=1 (13)
kde:
WLo— vaha loajality typu obhajovani
Wiy - véha loajality typu udrZzovani

Win — véha loajality typu nakupovani (Nenadal, 2016)
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Pokud hodnoty vsech typl loajality a jejich vdhy znamy, lze urcit celkovou miru
loajality zakazniki (dale jen ,,MLC®).

MLC =MLy X W+ MLy X Wiy + MLy X Wiy (14)
(Nenadal, 2016)

Z celkové MLC lze urcit konkrétni typ zédkaznika a odhadnout jeho budouci zaméry.
Souhrn vyslednych hodnot MLC, dle kterych Ize stanovit typ zdkaznika a charakteristiku

jeho budoucich zamért je uvedeny v tabulce ¢.8 (Nenadal, 2016)

Tab. 8: Charakteristika zakaznika dle hodnoty MLC

MLC Typ zakaznika ‘ Charakteristika budoucich zaméra zakaznika

0,81 -1,0 Velmi loajalni Propagator, zvySuje svou hodnotu pro dodavatele.

0,61 — 0,80 | Mirn¢ loajalni | Zakaznik ma potencial zvysit svou hodnotu pro dodavatele.

Budouci zaméry zakaznika nelze odhadnout,

41 - i i . . .
0,41 -0,60 Indiferentni pravdépodobnost jeho ztraty nebo udrzeni je skoro stejna.

Zakaznik bude v budoucnu pro dodavatele

0.21-0,40 | Velmi nejisty pravdépodobné ztracen.

0-0,20 Ztraceny Zakaznik je jiz pro dodavatele ztracen.

Zdroj: vlastni zpracovani podle Nenadala (2016), 2022
5.7 Komplexni pristup k méreni loajality

V komplexnim méftitku popisuje meéteni loajality Nenadal (2016). Na obrazku ¢.16
je viditelné pouziti Ctyf alternativnich pfistupli: pomoci ztracenych zékazniki, efektu

loajality, budoucich zdmérh zadkaznikl a indext loajality.

Obr. 16: Komplexni pfistup k méteni loajality zékaznikt

Efektit
loajality

Ztracenych Meéfeni loajality Indexi
zakazniki prostiednictvim loajality

Budoucich
zaméru
zakaznikt

Zdroj: vlastni zpracovani podle Nenadala (2016), 2022
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6 Strucna charakteristika vybraného bankovniho

ustavu

Pro svoji praci si autorka vybrala jednu z nejvyznamnéjsich bankovnich instituci v Ceské
republice, ale i v regionu stfedni a vychodni Evropy. Jedna se o spole¢nost Komeréni
banka, a. s.. Na tuzemském trhu disponuje KB dlouholetou tradici a diky komplexnosti
sluzeb v oblasti retailového, podnikového a investi¢niho bankovnictvi se fadi mezi
univerzalni banky. Jejimi klienty jsou obcané, velké korporace, drobni podnikatelé
1 municipality. Své sluzby zajiStuje nejen pies rozsahlou sit’ pobocek a bankomatt,
ale 1 prostfednictvim kontaktniho centra ¢i online distribu¢nich kandll, jimiz jsou

internetové a mobilni bankovnictvi. (Komer¢ni banka, a. s., 2022b)

Obr. 17: Logo Komer¢ni banky, a. s.

KB

Zdroj: Komeréni banka, a. s. (2022b)

6.1 Historie spole¢nosti

Komerc¢ni banka, a. s. vznikla vy€lenénim z byvalé Statni banky ¢eskoslovenské. V roce
1992 byla transformovéna na akciovou spolecnost a prosla kupoénovou privatizaci.
Své plisobisté rozsifila na mezinarodni kapitalové trhy béhem roku 1995 vydanim

globalnich depozitnich certifikati. (Komercni banka, a. s., 2022b)

Prelomovym se stal rok 2001, kdy se KB ujima francouzska skupina Société Générale,
ktera odkoupila statni podil za 40 miliard K¢&. V té dob¢ zastdvala KB silnou pozici
na trhu podnikil a municipalit. Béhem roku 2005 se jako prvni banka v Ceské republice
zavazala k udrZeni Garantované urovné sluZeb a jasné definovala principy poskytovani
bankovnich produktt. Za ucelem nezavislého feseni sport s klienty ustanovila funkci
ombudsmana. Kontrolu nad tieti nejvétsi stavebni spofitelnou v Ceské republice

Modrou pyramidou ziskala KB v roce 2006. (Komercni banka, a. s., 2022b)

V roce 2009 se piipojila ke ,,Standardu Ceské bankovni asociace o mobilité klienti
a postupu pri zméné banky®, jehoz cilem bylo klientim zjednodusit prechod mezi

jednotlivymi finan¢nimi Gstavy. (Komer¢ni banka, a. s., 2022b)
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Vyznamnym krokem v rozsifeni nabidky, byl odkup 50,1% podilu ve spolecnosti
SG Equipment Finance Czech Republic, s. r. o., ktery KB realizovala v roce 2011.
V roce 2016 KB vytvofila obchodni alianci pro oblast akceptace plateb kreditnimi
a debetnimi kartami a jiz o dva roky pozd¢ji spustila novy zplsob prtihlasovani

do digitalniho bankovnictvi pomoci tzv. KB Kli€e. (Komer¢ni banka, a. s., 2022b)

Béhem roku 2019 KB zalozila dcefinou spole¢nost KB SmartSolutions, s. r. o., jako
platformu pro snadnéjsi vznik novych bankovnich produktia a sluzeb. Tato spole¢nost
nabyla podily v nékolika mladych firmach v oboru finan¢nich technologii. V tomto roce
navic jako jedna z prvnich bank umoziuje svym klientim provadét platby pomoci sluzby
Apple pay. Spolu s Ceskou spotitelnou a Ceskoslovenskou obchodni bankou zalozila KB
v roce 2020 spolecnost Bankovni identita, a. s., pro poskytovani sluzeb elektronické
identifikace a podepisovani na zdklad¢ digitalni bankovni identity. V tomto roce
zaroven vyhlasila strategicky program KB Change 2025, ktery by mél vést k zajisténi

vedouci pozice KB v oblasti digitdlniho bankovnictvi. (Komer¢ni banka, a. s., 2022b)
Mezi hlavni udalosti loiiského roku 2021 lze zaradit:

e vybérnové inovativni bankovni platformy Transact pro zpracovani bankovnich
transakci umoziujici rychlejsi zavadéni novych bankovni sluzeb na ¢esky trh;

e spusténi nové generace digitalni platformy Otevireného bankovnictvi;

e zahdjeni poskytovani sluzeb digitdlni autentifikace zaloZenych na Bankovni
identité umoznujici ptistup klientd ke sluZzbam vetejného i komeréniho sektoru;

e zahdjeni provozu Centra vzdalené obsluhy, ve kterém se klienti se svymi bankéti

setkavaji online.

(Komer¢ni banka, a. s., 2022a)

6.2 Profil banky

Komerc¢ni banka, a. s., je matefskou spole¢nosti Skupiny KB a soucasti mezinarodni
Skupiny Société Générale. Spolecnosti skupiny KB nabizeji dal$i specializované
sluzby, mezi které se tadi penzijni pfipojiSténi, stavebni spoieni, leasing, factoring,
spotiebitelské uvéry a pojisténi. KB disponuje nadpolovi¢nim podilem u 11 decefinych
spoleCnosti a 49% podilem u piidruzené¢ spolecnosti, Komercni pojistovny, a.s..
Podili se na zakladnim kapitalu 33 % ve spolecnosti Bankovni identita, a.s. a 20 %

ve spolecnosti Czech Banking Credit Bureau, a.s. Mezinarodni financ¢ni skupina
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Société Générale zastaiva v ekonomickém sektoru silnou pozici vice jak 150 let.
Denné je schopna za pomoci 149 000 zaméstnancii v 67 zemich celého svéta obslouzit

az 31 milionu Klienti. (Komer¢ni banka, a. s., 2022b)

Obr. 18: Skupina Société Générale V Ceské a Slovenské republice

Finanéni ﬁ Modré py.ramida
skupina KB -

Modra pyramida stavebni spofitelna, a.s. - 100 %

KB

~1 Penzijni spoleénost

KB Penzijni spole¢nost, a.s. - 100 %

SOCIETE GENERALE

Equipment Finance

SG Equipment Finance Czech Republic s.r.o. - 50,1 %

B ESsox

ESSOX s.r.o.- 50,93 %

KB

~1 Factoring
Factoring KB, _a.s. - 100 %

KB

71 Pojisfovna

Komeréni pojidtovna a.s. -49 %

Protos, uzavieny investiéni fond, a.s. - 83,65 %
KB Real Estate - 100 %

VN 42, s.r.o. - 100 %

Bastion European Investments S.A. - 99,98 %

STD2, s.r.o.-100 %

KB SmartSolutions, s.r.o. - 100 %

ostatni l:léasti Bankovni identita, a.s. - 33 %
Czech Banking Credit Bureau, a.s =20 %

Worldline Czech Republic, s.r.o.-1%

Spoleénogti ALD
Skupiny SG Vv CR Automotive
a na Slovensku

ALD Automotive s.r.o.

PEMA

PEMA Praha spol. s r.o. - 100 %

Spolecnosti Amundi
spolupracujici e
. Amundi Czech Republic
se skupinou KB

aSG
Zdroj: Komer¢ni banka, a. s., 2022b
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6.3 Zakladni udaje

Zakladni identifikacni udaje KB jsou uvedeny v tabulce ¢.9. Spole¢nost ke konci roku

2021 disponovala 242 pobockami, 860 bankomaty a méla 7 687 zaméstnancii.

Tab. 9: Identifikacni udaje Komerc¢ni banky, a. s. k 31. 12. 2021

Nazev spole¢nosti Komer¢ni banka, a. s.

Datum vzniku 5. biezna 1992

Sidlo spole¢nosti Praha 1, Na Ptikop¢ 33, €. p. 969, PSC 114 07
Identifikacni ¢islo 45317054

Pravni forma akciova spole¢nost

Zakladni kapital 19 004 926 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Komer¢ni banky, a. s. (2022a), 2022

Z pohledu obchodnich vysledkii roku 2021 dokazala finan¢ni skupina KB oproti roku
2020 navysit objem svého uvérového portfolia a soucasné¢ zaznamenala i rist vkladi.
Doséahla zdravé irovné ziskovosti, udrzovala si své mohutné vybaveni kapitalem a silnou
likviditu.

Obr. 19: Vybrané obchodni ukazatele Komer¢ni banky, a. s. k 31. 12. 2021

Uwéry kliontim Vklady klienti
[Skupina KB, hruby objam, mid. K& (Skupina KB, mid. K&*

738,9 mid. K¢ +6,9 % 948,6 mid. K¢ +6,2 %

Cisty zisk naleZejici akcionafim KB
(Skupina KB, mid. K&}

12,7 mid. K& +56,0 %
Zdroj: Komer¢ni banka, a. s., 2022a

Lze konstatovat, e kazdy paty dospély Cech je klientem skupiny KB. Celkové finanéni
skupina KB evidovala k zavéru lonského roku 2 251 000 klientd, z toho klientii samotné
KB bylo 1625 000. Obcané tvofili vice jak 85% podil. Rozvoj novych technologii
podtrhuje narast klientll s internetovym bankovnictvim, ktery dosahuje vice jak 90 %

celkového poctu klientli KB. (Komerc¢ni banka, a. s., 2022a)
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S ohledem na téma diplomové préce je zajimavé sledovat vyvej poétu klientii KB v ¢ase.
Za poslednich 5 let sice portfolio klientli nezaznamenalo vyraznéjsi vykyvy, nicméné

od roku 2018 je jasn¢ zietelny jeho pokles.

Obr. 20: Vyvoj poctu klientit KB v letech 2016—2021

1 680 000

1 660 000

1 640 000

1 620 000

1 600 000
2016 2017 2018 2019 2020 2021

Zdroj: vlastni zpracovani dle Komeréni banky, a. s., 2022a, 2022

6.4 Vize a smysl spole¢nosti

Smyslem existence KB je vytvareni lepsi a udrzitelné budoucnosti prostfednictvim
odpovédnych a inovativnich finan¢nich feseni. Vizi je byt lidrem v nové éfe bankovnictvi
pro 2 miliony aktivnich klientd. Jako tfi zakladni piliFe své strategie si KB zvolila rozvoj,

vstiicnost a odpovédnost. (Komercni banka, a. s., 2022a)

V roce 2021 KB pracovala i na aktivitaich v oblasti udrzZitelnosti a spolecenské

odpovédnosti:

e budovala Novou digitalni banku;

e zavedla novy model obsluhy a designu pobocek;

e prinesla na trh nové produkty podporujici udrzitelnou budoucnost;

e zajiStovala poradenstvi a financovdni projekti energetickych uspor
a obnovitelnych zdroji energie;

e zacala nabizet klientim platebni karty vyrobené z recyklovanych plastu;

e snizovala objem uhlikovych emisi scilem dosdhnout uhlikové neutrality

vlastniho provozu do roku 2026.

(Komer¢ni banka, a. s., 2022a)

55



7 Koncepce analyzy loajality zakaznikii v Komer¢ni

bance, a. s.

Za ucelem zmapovani piistupu Komeréni banky, a.s. kloajalit¢ svych klientt
absolvovala autorka v inoru 2022 v tomto bankovnim tstavu praktickou stdz. S ohledem
na skutecnost, Ze je tato problematika spjata takika s celou strukturou banky, byla tato
praxe realizovana hned na nékolika pracovistich. Celkovy ptehled autorka ziskala v tymu
Ziakaznické zkuSenosti (intern€ oznacovan jako ,,Hlas zakaznika*), jehoz hlavni naplni
je sbér zdkaznickych dat, jejich nésledna analyza, vyhodnocovani a prezentace.
Z centralné fizenych tymu bylo mozné dale nahlédnout do prace marketingového
oddéleni, odd¢€leni podpory online bankovnich technologii. Formou tizené¢ho rozhovoru
m¢la autorka dale moznost nacerpat informace ptimo od zaméstnancti obchodniho mista,

kontaktniho centra a specializovanych poold.

7.1 Obchodni model

KB je finan¢ni ustav s typickym multikanalovym distribuénim modelem. Mimo
klasicky distribu¢ni kanal, tj. pobockovou sit’, mize klient Cerpat sluzby Skupiny KB
prostiednictvim digitalnich zdkaznickych cest, didle mize vyuzit sluzeb kontaktniho
centra, externich partnertt ¢i webovych stranek. Vlastni sit KB déale vhodné dopliuji
distribu¢ni kapacity dcefinych spolecnosti. Model obsluhy v retailovém bankovnictvi
KB je zaméfen na poskytovani odborného poradenstvi. Banka disponuje vySkolenymi
zaméstnanci jak z oboru kazdodenniho bankovnictvi, tak certifikovanymi profesionaly
pro oblast investic, pojiStovnictvi nebo uvérovani. Pfi formulaci doporuceni vyuzivaji
zaméstnanci analyzu klientskych potifeb na zakladé dat, kterd o zadkaznikovi znaji
z velmi propracovaného interniho systému CRM. Na pifedem dohodnutych schiizkach
tak mohou danému klientovi navrhnout to nejlepsi feSeni. Pro béZzné servisni ukony
jsou pro zakazniky vytvofena tzv. mista rychlé obsluhy. (T. Trubka, osobni komunikace,

7.2.2022)

KB aplikuje a rozviji koncept ,,Poznej svého klienta*. Poznani klienta a jeho potieb
vnima jako nedilnou soucédst obchodniho vztahu. Znalost klientl je také klicovym
pfedpokladem, aby mohla svym zdkaznikiim nabizet adekvétni poradenstvi a sluzby

odpovidajici jejich skuteCnym potiebam. V tomto smyslu je zminény koncept obchodni
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aktivitou, kterd ma piimy dopad na zakaznickou zkuSenost. (T. Trubka, osobni

komunikace, 7. 2. 2022)

Vyvoj novych zakaznickych i internich feSeni se uskutecnuje v tzv. mezioborovych
tymech neboli tribech, jejichz cilem je umoznit rychlé a pfesné naplinovani klientskych
potieb, a to prostfednictvim realizace zmén. Jejich struktura napomdhd k tomu,
aby se nezamétovaly Cisté na dil¢i parametry bankovnich produktl, ale uptednostnily
spiSe holisticky pohled na potieby klienti ¢i zdkaznickych segmenti. (Komer¢ni

banka, a. s., 2022a)

7.2 Spokojenost zakaznikii

Vstricnost, odpovédnost a rozvoj jsou tii hodnotové pilite znacky KB. Vyjadiuji, jaké
banka vyznava hodnoty a jak chce byt na trhu vnimana. Chce byt bankou, kterd svym
klientim naslouchd. Kazdému zaméstnanci KB je vstépovano, ze zdkaznik je vzdy
na prvnim misté a v oblasti individudlniho ptistupu ke klientlim jsou i pravidelné Skoleni.
Rizeni kvality zdkaznické zkuSenosti je internd realizovano tymem ,,Hlas zdkaznika,
ktery sbira zpétnou vazbu klientll, pecliveé ji analyzuje a vystupy prezentuje dotCenym
utvarim (pobockam, tribim, marketingu, vedeni). KB se svych zakazniki pta pravidelné
prostfednictvim cilenych vyzkumiu, které realizuje sama, nebo ve spolupraci
s vyzkumnou agenturou IPSOS. Zpétnou vazbu preddvaji klienti 1 spontanné
prostiednictvim kontaktniho centra, pobocek, webu, nebo ptes socidlni sité. (Komercni

banka, a. s., 2022a)

Obr. 21: Piiklady mozZnosti pfedani zpétné vazby na webu KB
JRLIT IR

NE(O) I Naslouchame vam a podle vas

5 LA ¢ vylepsujeme nebo opravujeme!

7 X
MCITEL

NAZORY ZAKAZNIKU

%, Q

h)

, ~ s
Nameét Pochvala Stiznost
Uvitali byste zlepseni nasich Jste spokojeni s nasimi sluzbami? Cenime si, Ze se podilite na
sluzeb? Budeme radi, kdyz nam Budeme radi, kdyZ se s nami o zlepSovani nasich sluzeb. Vase
napisete. Vase zkusenosti podélite. stiznost bude pfedana
kompetentnim pracovnikim.
POSLAT NAMET > POSLAT POCHVALU » POSLAT STIZNOST >

Zdroj: Komer¢ni banka, a. s., 2022b
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Na spokojenost zdkaznikl se KB pt4 ihned po nakupu produktu. Ovétuje si, zda klient
obdrzel to, co pozadoval a ve spravny cas. Dale se ujist'uje, ze vSemu porozumél a nabizi
mu piipadnou pomoc s nastavenim. Dotazniky jsou rozesilany klientim e-mailem den
po navstéve pobocky nebo jiné interakci s bankou (telefondt na kontaktni centrum,
pouziti mobilniho bankovnictvi apod). V pifipadé navstévy pobocky se KB dotazuje
klientd na spokojenost vzdy, u ostatnich interakci se jednd o ndhodny vybér. Procento
isp&nosti vyplnéni dotazniku je 12 az 15 %. (B. Sperlingové, osobni komunikace,

18. 2. 2022)

Obr. 22: Vzor e-mailové komunikace s klientem po interakci s bankou

B KB

({DM_VOCATIVE}}

radi bychom se Vas zeptali, jaka byla Vase posledni zkusenost s Komeréni bankou
Prob&hla navitéva pobotky ¢€i rozhovor s bankovnim poradcem pres telefon (Skype)
podle Vasich predstav?
Vypifite prosim nas kratky dotaznik, nezabere Vam to vice neZ 3 minuty

VSTUP DO DOTAZNIKU ()

Dékujemel

Vase Komercni banka

Zdroj: Komeréni banka, a. s., 2022d

Kromé toho se tato banka denné¢ dotazuje nahodné vybraného vzorku klientl na jejich
celkovou spokojenost s KB bez ohledu na to, zda s ni méli néjakou interakci. Komeréni
banka, a.s. sleduje 1 hodnoceni jednotlivych obsluznych kanali (pobocky, kontaktniho
centra, mobilniho ¢i internetového bankovnictvi) nebo konkrétnich produkt. VSechna
tato méfeni probihaji kontinualné po cely rok. (B. Sperlingova, osobni komunikace,

18.2.2022)
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Obr. 23: Priklady aktualni spokojenosti klienti KB s obsluznym kanalem ¢i sluzbou

97% 96% 88% 95%
Bankovni Kontaktni Uéet Mobilni
poradce centrum a platby banka

Zdroj: Komeréni banka, a. s., 2022b

Dulezité je podnéty nejen sbirat, ale 1 s nimi pracovat a na jejich zaklad¢ zlepSovat
své sluzby. Diky zpétnym vazbadm pak muze KB upravovat a nastavovat své nabidky
tak, aby byly pro uzivatele co nejprivétivéjsi. Rozhovory s klienty, tzv. uzivatelska
testovani, jsou soudasti i vyvoje novych produkti a sluzeb. (B. Sperlingova, osobni

komunikace, 18. 2. 2022)

Se zpétnou vazbou pracuje Komercni banka, a. s. dvéma zpisoby. V prvé tad¢ jsou
kontaktovani klienti, kteti vyjadfili nespokojenost s pobockou ¢i kontaktnim centrem.
Tyto stiznosti FeSi zaméstnanci KB piimo s klienty. Jejich povinnosti je kontaktovat
zakaznika nejpozdéji do 48 hodin od vyplnéni dotazniku nebo ptedéni stiznosti. Klientovi
obvykle predstavi sluzbu, vysvétli jeji pouZzivani, ptipadné doporuci jiny vyhodné&jsi
produkt. Nespokojenost s pfistupem zaméstnance fesi s klientem obvykle jeho nadtizeny.

(B. Sperlingova, osobni komunikace, 18. 2. 2022)

V ptipadé¢, Ze feSeni problému vyZaduje plosnou Gpravu produkti nebo procesti, predava
tym zakaznické zkuSenosti tyto podnéty na dotéené utvary a zaddva pozadavky
na zlepsSeni napfi¢ celou organizacni strukturou KB. Diky témto aktivitdim provedla
KB v roce 2021 témét stovku konkrétnich uprav. Diky zpétnym vazbam od klienth
se v roce 2021 napiiklad sjednotila a rozsitila oteviraci doba pobocek, bylo umoznéno
zobrazovani PINu k platebni karté v Mobilni bance, KB zah4jila podepisovani nékterych
dokumentfi v mobilu nebo zvysila poéty vkladovych bankomati. (B. Sperlingova, osobni

komunikace, 18. 2. 2022)
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Komeréni banka vytvofila pfehledny systém FeSeni stiZnosti, ktery je v souladu
s regulaci a bankovnimi standardy. StiZznosti se vyfizuji podle Pravidel pro feSeni
stiznosti, ktera jsou dostupna v pobockach i na webovych strankdch KB. StiZznost nebo
reklamace miize byt vyfizena az na tfech urovnich. Na pobocce, v utvaru Zakaznické
zkuSenosti nebo u ombudsmana Skupiny KB. Nezavisly ombudsman se zabyva
podnéty klientli spolecnosti Skupiny KB. Mohou se na néj obratit klienti, ktefi nebyli
spokojeni s vyfizenim své stiznosti ¢i reklamace 1 u druhé instance (utvaru Zakaznické
zkusenosti). Rozhodnuti ombudsmana neni sice pravné zavazné, ale spolecnosti Skupiny
Komer¢ni banky se dohodly, Ze jej budou respektovat. Dne 5. ledna 2022 byla do této
funkce noveé uvedena profesorka JUDr. Marie Karfikova, CSc., dlouholetd advokatka,
jedna z ptednich odbornic v oboru finanéniho prava, vedouci katedry finan¢niho prava

a finan¢ni v&dy na Pravnické fakulté Univerzity Karlovy. (Komer¢ni banka, a. s., 2022a)

Pokud nejsou zédkaznici, i pies veskerou snahu, s nékterou ze sluzeb KB spokojeni, mohou
si prostiednictvim Garance spokojenosti pozadat, aby jim za vybrané sluzby byly
vraceny poplatky. A to splatnosti az 1 rok. (B. Sperlingova, osobni komunikace,

18. 2. 2022)

Obr. 24: Garance kvality sluzeb u KB

RS Vyzkousejte si nase
A A ~
¢ @ X produkty az na1rok
7\’,) ,&Q Kdyz nebudete spokojeni s nékterou z uvedenych sluzeb, mlzete
Py gon ji vypovédét a vratime vam s ni spojené poplatky
Béiné aéty Vratime vam poplatek za vedeni Gétu.

Plati pro nové klienty a stavajici klienty, ktefi zméni typ Gétu

o MUjUéet Plus

e MijUéet Gold
® Studentsky ucet G2.2
® TOP nabidka

® Bé7ny uéet v KE nebo cizi méné pro ob&any-fyzické osoby

Debetnl’ karty Vratime vam poplatek za poskytnuti debetni karty.

Plati pro
® 7latd karta
® Platinum VISA

® Karta k béZnému Uétu (vystavend jako druha k uétu)
Kreditnl’ karty Vratime vam poplatek za mésicni spravu a vedeni uvérového uctu.

Plati pro

® A Karta

®  World Elite

Zdroj: Komer¢ni banka, a. s., 2022b
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7.3 Meéreni loajality

Mimo vysSe uvedend meéfeni spokojenosti klientd na zakladé jednotlivych interakci
¢i ndhodného dotazovéani se Komer¢ni banka, a. s. vénuje ve svém vyzkumu i loajalité

svych zakaznikd.

K méfeni loajality aplikuje ukazatel Net Promoter Score. Diivodem pro zvoleni této
metriky je jednoduchost a rychlost sbéru klientskych dat, a to jak z pohledu banky,
tak klienta. Cely vyzkum je postaveny na otdzce, zda by zdkaznici doporucili KB svym
znamym nebo rodin€. DalS§im diivodem pro vyuzivani této metody je jednoducha analyza

a zpracovani dat. (B. Sperlingova, osobni komunikace, 18. 2. 2022)

Na ukazateli NPS sleduje KB v ¢ase afinitu klienti k vlastni znacce. Ro¢né se timto
zpisobem nasbira pres 200 000 klientskych zpétnych vazeb. Krom¢é casovych tad
zminéného indexu tyto vyzkumy déle generuji cenné komentafe a podnéty. Kazdy
z dotaznikll je mimo vySe uvedené otazky rozsifen o otevieny dotaz, ktery ddva klientim
moznost se vyjadfit k tomu, co se jim na KB libi nebo co neni naopak nastaveno spravné.

(Komer¢ni banka, a. s., 2022b)

Me¢éieni zakaznické loajality probihd v KB ve dvou rovinach, a to zjistovanim
kontinualniho a transakéniho NPS. Kontinudlni NPS neboli NPS znacky méfi
dlouhodoby vztah klienta s KB. Bez ohledu na to, zda byl klient s KB v kontaktu, obdrzi
lkrat za 12 mésict dotaznik na kontinualni NPS. Transakéni NPS neboli pobockové
NPS sleduje reakei klienta po jeho interakci s bankou a dodava okamzitou zpétnou vazbu
na to, co s bankou pravé zazil. Pro ob& méfeni plati, Ze nejsou kontaktovani klienti, ktefi
byli osloveni vyzkumem/eventem v poslednich 3 mésicich. Dotaznik je zasilan klientim
ze segmentu obcané 1 podnikatelé a Ize ho vyplnit v pocitaci nebo v mobilu. Soucasti
dotazniku jsou mimo doporuceni také otazky na spokojenost s vyuzivanymi produkty,
aby bylo mozné identifikovat kli¢ové oblasti, na které by se méla KB v budoucnu

soustiedit. (B. Sperlingova, osobni komunikace, 18. 2. 2022)

KB usiluje o to, aby kazd4 interakce, kterou klient projde (napi. zalozeni uctu,
vyzvednuti kreditni karty, zména adresy nebo navstéva webovych stranek) byla perfektni.
Jak je KB pfi napliiovani tohoto cile uspé$na, méii prave transakéni NPS. Celkovy pohled
na to, jak je klient spokojen s KB vystihuje kontinudlnim NPS. (B. Sperlingové, osobni
komunikace, 18. 2. 2022)
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Zpétna klientska vazba nesmi ztistat bez odezvy. Prace se zpétnou vazbou je v ramci
KB interné monitorovana prostfednictvim aplikace IPSOS. Na kazdou negativni zpétnou
vazbu z NPS meéfeni (hodnoceni 0 az 6) musi zaméstnanec do 48 hodin reagovat
a prostiednictvim telefonatu zjistit, co klientovi vadi, zvladnout emoce, pokusit klientovu
nespokojenost zlepSit a vyiesit jeho problém. Po hovoru se vysledek zaznamenéava
do aplikace IPSOS a interntho CRM systému. (B. Sperlingové, osobni komunikace,
18. 2. 2022)

Na kazdé regionalni pobocce existuje navic tzv. ambasador Hlasu zakaznika, ktery
pfedava podnéty na systémové zmeény v piipade€, ze situaci s klientem nelze operativné
vyftesit. Ocenuje dobré vykony poradcii, na pravidelnych setkanich se zaméstnanci otevira
témata Casto zmiiovana v hodnocenich kritikl a pfedstavuje inovované procesy. Setkava
se s tréninkovym oddélenim a domlouvé dodate¢na Skoleni, ktera se z vysledkli méteni

ukézala jako potfebna. (Komeréni banka, a. s., 2021)

Na zvySovani hodnoty NPS maji zdjem vsichni zaméstnanci, nebot’ je tento ukazatel
plosn€ zakomponovan do jejich hodnoceni. Za timto icelem pracuji manazeti na vSech
urovnich s pravidelnymi reporty na tydenni, mesi¢ni, kvartalni a ro¢ni bazi. (Komeréni

banka, a. s., 2021)

Usili, které KB vénuje do méfeni, analyzy a naslednych aktivit k vylepSeni nabidky
se Komer¢ni bance, a. s. vraci. Na zéklad¢ vefejnych prohlaSeni a dle vyro¢nich zprav
KB ji index kontinuialniho NPS meziroéné roste. V roce 2021 dosahl hodnoty
40 u segmentu ob¢ané, coZ je cca o 70 % vice nez pred péti lety. Z vyzkumii KB vyplyva
korelace mezi ristem NPS a vysokou spokojenosti se zaméstnanci na pobockach
a na kontaktnim centru, pocitem bezpeci a kvalitou digitalnich kanalt. Cilem roku 2025

je u tohoto ukazatele ptekroceni hodnoty 50. (Komer¢ni banka, a. s., 2022a)

Porovnani vysledkit NPS s konkurenci nelze pfesné stanovit. Vefejné€ totiz nejsou
k dispozici srovnatelna data, nebot’ kazd4 z bank si vyzkum NPS provadi sama a nelze
tedy zjistit presnou strukturu a systém dotazovani klientd, ktery miize vyslednou hodnotu

ovlivnit.

Z vetejnych ¢lankl v odbornych ¢asopisech 1ze pouze obecné odvodit, Ze tradi¢ni velké
banky dosahuji nizsich hodnot NPS nez mladsi komunika¢né dravéjsi finan¢ni instituce.
Podle studie KPMG doséahla v roce 2020 nejvyssi hodnoty NPS spole¢nost Air Bank,

a to nejen v bankovnictvi, ale i napfi¢ sektory v celé Ceské republice. (E15.cz, 2020)
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8 Marketingovy vyzkum loajality zakazniki Komer¢ni

banky, a. s.

Tato ¢ast diplomové prace se vénuje marketingovému vyzkumu, jehoz cilem bylo zjistit
miru loajality u vybraného vzorku klienti KB. Vysledky Setfeni by méely odhalit ndzory
a postoje dotazovanych klientii ke sluzbam KB a zaroven urcit smér pro navrhy vhodnych

zlepSeni a opatieni v oblasti zékaznické loajality.

Pro osloveni klienti KB byla vyuZzita metoda dotaznikového Setieni. Tento sbér
primarnich dat je jednou z nejcastéjSich metod kvantitativniho vyzkumu. Autorka zvolila
tuto metodu predevSim proto, aby bylo mozné zajistit dostatek relevantnich dat
od velkého poctu respondentl. Vysledky ziskané pomoci dotaznikového Setfeni jsou
navic vysoce reprezentativni i pro zbytek populace zkoumaného trzniho segmentu,

pii vhodné zvolenych dotazech se i dobie vyhodnocuji a 1ze je statisticky zpracovavat.

8.1 Pripravna faze

Ptipravnd fdze marketingového vyzkumu odstartovala vymezenim vyzkumného vzorku
a cild vyzkumu. Dale byl proveden navrh dotazniku a jednotlivych tvrzeni, jejichz
kone¢na podoba byla zformovana po realizaci pilotdze. Autorka nasledné naplanovala

termin vyzkumu, zptsob distribuce dotazniku a jeho vyhodnoceni.

8.1.1 Vymezeni vyzkumného vzorku

Do vyzkumného vzorku autorka zatadila retailové klienty Komercéni banky, a.s..
Tato skupina nebyla jiz dale omezena, nebot’ cilem prace bylo zjistit celkovou miru

loajality napfic¢ retailovym klientskym portfoliem zkoumané bankovni instituce.

8.1.2 Struktura dotazniku

Ptiprava na vyzkum pokracovala tvorbou struktury dotazniku, ktera se pfimo odvijela
od teoretickych vychodisek uvedenych v ptedchozich kapitolach, vybéru metod méteni
zakaznické loajality a dil¢iho cile diplomové préce, tj. zjiSténi dat pro vypocet zdkaznické
loajality dle vybranych ukazatel. Z teoreticky popsanych metod pro méteni loajality
zvolila autorka ukazatel NPS, nebot’ tuto metodu zkoumana banka rovnéz vyuziva.
Jedné se navic o jednoduchou metriku z pohledu sbéru i vyhodnoceni dat. Tento zpiisob
méteni loajality je v praxi velmi rozsifeny, ale jeho vysledky nejsou zcela piesné.
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Proto bylo zkoumani miry loajality rozsiteno o dalsi vypocet prostfednictvim indexu
zakaznické loajality. Tento ukazatel je komplexnéjsi, zohlediiuje soucasné nejen miru
spokojenosti zakaznik, jejich udrzeni u firmy, ale 1 miru ochoty doporucovani ostatnim.

Ob¢ metody vypoctu jsou popsany v kapitole 5.

Samotny dotaznik (viz pfiloha A) zacind uvodnim oslovenim respondentl, které je
seznamuje s tim, co je nasledn¢ ¢eka. Byla predstavena osoba autorky a cil vyzkumu.
Dale byli ucastnici vyzkumu ujisténi, Ze je dotaznik anonymni a veskera ziskana data

budou vyuzita pouze za ucelem zpracovani diplomové prace.

Aby byla data z Setfeni relevantni a vychazela pouze z cilové skupiny, bylo zapotiebi
v uvodni ¢asti dotazniku umistit upozornéni, ze se vyzkum tyka pouze klienti Komercni
banky, a. s.. Autorka zarovenl pozadala ty respondenty, kteti do této kategorie nespadaji,

aby dotaznik nevyplnovali.

Hlavni ¢ast dotazniku byla zaméfena na otazky tykajici se spokojenosti zakaznik, které
zjistovaly informace pro vypocet ukazatele ECSI blize popsan¢ho v kapitole 5.5.1.
Dotaznik byl rozdélen do sedmi sekci, které charakterizovaly jednotlivé hypotetické
proménné, a to image, ocekavani, vnimanou kvalitu, vnimanou hodnotu, spokojenost
zakaznika, stiznost zdkaznika a loajalitu. V ramci téchto hypotetickych proménnych bylo
urceno dalSich 26 samostatnych méritelnych proménnych, které byly zformulovany
do podoby tvrzeni. S t€émi vyjadfovali respondenti na skéle od 1 do 5 miru svého souhlasu
¢i nesouhlasu. Hodnota 1 znamenala uplny nesouhlas, hodnota 5 naopak Uplny souhlas.

Uplna znéni jednotlivych tvrzeni jsou uvedena tabulce ¢&. 10.

U méfitelné proménné xz0 bylo zdidvodu odvraceni chybného pochopeni tvrzeni
pristoupeno k opaéné Skale odpovédi. Pfi nasledném vyhodnocovéani dotazniku byla
pouzita negace a odpovédi byly preSkalovany do hodnoceni 1 vyjadfujici nejhorsi
vysledek pro firmu aZ po hodnoceni 5, tedy nejlepsi vysledek pro firmu.

Sedmé sekce loajality zakaznika byla navic doplnéna o dalsi tvrzeni, které zjiStovalo
umysly respondentt v oblasti budoucich nakupu u KB. Pro tento typ tvrzeni bylo

pouzito stejné Skalovani od 1 do 5 a vysledky z tohoto konkrétniho méfeni byly nésledné

vyuzity pro vypocet indexu udrZeni zakazniki.

64



Tab. 10: Tvrzeni transformovand z méfitelnych proménnych

x1  |Sluzby KB povazuji za divéryhodné.
x2 | Vnimam KB jako spole¢nost s dlouhodobou tradici.
x3 |Spole¢nost KB pruzné reaguje na pozadavky svych zdkaznikd.
Image Uptednostiiuji sluzby KB pied konkurencnimi bankovnimi
4 ustavy.
KB pftizptsobuje a inovuje své sluzby na zakladé pozadavk
* svych klientt.
Prostfedi pobocek KB plisobi piivétivym a reprezentativnim
e dojmem.
s x7 |Profesionalita bankovnich poradct KB je pro mé dilezita.
Ocekavani -
xg |Sluzby KB jsou snadno dostupné.
Poskytované sluzby této bankovni instituce jsou pro mé
e pfinosné.
x10 |Poskytované sluzby a produkty KB jsou kvalitni.
Uroveti nasledného zékaznického servisu vnimam jako
Vnimana X11 vysokon.
kvalita - - -
x12 |Bankovni poradci poskytuji profesiondlni odborné poradenstvi.
x13 |Rozsah nabizenych sluZeb a produktl povazuji za dostatecny.
x14 |Cenova troven poskytovanych sluzeb odpovida jejich kvalité.
Vnimana xis | KB se svymi klienty komunikuje vhodnym zptisobem.
hodnota xi6 |Prezentace KB a jejich produkti je na vysoké tirovni.
x17  |Zaméstnanci KB jednaji se zakazniky jasné€ a ochotné.
xi13 | Vyuzivané bankovni sluzby spliuji mé ocekavani a potieby.
Spokojenost - ; . . o < S
zakaznika ‘1o Jsem celkove spokojen/a s jednanim a pfistupem zaméstnanct
KB.
x20 |V minulosti jsem musel/a Casto reklamovat sluzby KB.
x21 | Moje stiznosti byly vytizeny uspokojivym zplisobem.
Y Jsem ochoten/na podat stiZznost ¢i reklamaci vzdy, pokud
Stiznosti X22 . .
sikaznika nejsem spokojen/a.
V pribehu vytizovani reklamace ¢i stiznosti se setkavam s
> pozitivnim pfistupem ze strany KB
x24 | Pro pfipad podani stiznosti vim, kam se obratit.
Pokud by obdobné sluzby nabidla konkuren¢ni banka za
Loajalita s vyrazné nizsi ceny, zistal/a bych nadéale u KB.
Pokud by obdobné sluzby nabidla konkuren¢ni banka za mirné
20 N nizsi ceny, zustal/a bych nadéale u KB.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foreta a Stavkové (2003), 2022
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Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena na zkoumani doby, po kterou zdkaznici u KB
nakupuji a jak casto. Jednalo se o tvrzeni s predem pfipravenymi odpovéd'mi. Dale
dotaznik zjistoval pravdépodobnost doporuceni KB dalsim lidem v okoli, ktera
je podkladem pro vypocet indexu spontanniho doporucovani a NPS. Tento dotaz byl

formulovan opét jako tvrzeni s procentualnim ohodnocenim na skale od 0 % do 100 %.

Zaveér dotazniku obsahoval otazky k demografickym udajim klientd tykajici
se pohlavi, véku a vzdélani. Odpovédi byly pireddefinovany vyctem moznosti. Cilem
téchto otazek byla budouci moznost rozdéleni ucastnikli vyzkumu do jednotlivych skupin
a prilezitost tak vzajemné porovnat ¢i urcit trend jednotlivych vysledkt. U otazky
na pohlavi byla pteddefinovana i odpovéd’ pro pfipadné respondenty, kteti sami sebe

genderové identifikuji odlisn€ od pohlavi, které méli pti narozeni.

Soucasti dotazniku byla i oteviena otiazka pro pfipadné vlastni vyjadfeni klientd

a namétl na zlepseni.

8.1.3 Pilotaz

Jesté¢ pred spusténim dotazniku bylo potfeba ovéfit, zda jsou navrzend tvrzeni
srozumitelnd a respondenty byl pochopen jejich pravy vyznam. Predvyzkum probéhl
na omezené skupiné 6 klient formou osobniho rozhovoru s autorkou. Po vzdjemné
interakci bylo upravemo 5 tvrzeni tak, aby byl jejich vyklad jednoznacny
a srozumitelnéjsi. Jedno z tvrzeni bylo navic pfeformulovano do opa¢né hodnotici Skaly,

aby byla vylou¢ena negace.

8.2 Realizacni faze

Sbér dat z dotaznikového Setieni probihal v obdobi od 29.bifezna do 5. dubna 2022.
Zucastnilo se ho celkem 159 respondentii, ktefi spliovali kritéria vytyceného
vyzkumného vzorku. Cilem dotaznikového Setieni bylo ziskat soubor o velikosti min. 150
ucastniki, aby mél tento vyzkum dostatecnou vypovidajici hodnotu. Elektronick4 podoba
dotazniku byla vytvofena prostfednictvim internetového nastroje Formulare Google.
Vyhodou pouziti je rychlé vyhodnocovani vysledkli. VSechna data se exportuji do excelu,
kde se s nimi da nasledn¢ efektivné pracovat. Za kazdou otdzku se navic vytvaii prehledné
grafy s vysledky. Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim odkazli na priizkum napiic¢
on-line kanaly (socidlnich sit§, mail). Cast byla zaslana osobné do zprav zndmym

a spolupracovnikiim z fad finan¢nich poradct.
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8.3 Analyza respondentt

V této kapitole bude rozebran vyzkumny vzorek respondentli podle demografickych

a specifickych charakteristik.

Z vysledkt Setfeni a obrazku €. 25 je patrné, Ze vékové sloZeni zakazniki KB, ktefi byli
ucastniky vyzkumu, je sice riznorod¢, nicméné pievazuji respondenti do 35 let. Tato
skupina mladsich lidi predstavuje spole¢né vice jak 75 % vSech dotdzanych. Odpovida
véku uzivatelii na socialnich sitich. Vekova struktura Gcastnikli Setieni tak byla zfejmé
do jisté miry ovlivnéna zvolenym zpisobem distribuce dotazniku. Nejpodstatnéjsi Cast
dotdzanych tvofili klienti ve véku do 25 let (44 % vSech dotdzanych) a ve v€ku 2635 let
(31,4 % vsech dotazanych). Dalsi dvé skupiny zdkazniki jiz maji mensinové zastoupeni.
Jsou to jedinci ve véku 36-45 let a 4655 let, které shodné velmi lehce prekracuji 10%
podil. Klienti ve v€kové hranici pies 56 let zaujimaji na celkovém vyzkumném vzorku

pouze minoritni procento.

Obr. 25: Vékové zastoupeni respondentl

\.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

= do 25 let
26-35 let

= 3645 let

" 46-55 let
5663 let

® 63 a vice let

Vice jak polovinu respondent tvofily Zeny a to celych 58 %, z ¢ehoZ nelze s urcitosti
usuzovat, ze by bankovni sluzby vyuzivaly vice jak muzi. Spise se autorka ptiklani
k nazoru, ze maji zeny kladnéjsi piistup k marketingovym vyzkumtim a jejich ochota
vyplnit dotaznik je vétsi neZ u muzi, kterych se zicastnilo 39 %. Zbyld 3 % ptipadaji

na respondenty s jinym (genderové odlisnym) pohlavim.

Z hlediska dosazeného vzdélani mirn¢ ptevazovali klienti s vysokoSkolskym vzdélanim
(51,6 %). Procentualni podil sttedoskolsky vzdélanych respondentti ¢inil 46,8 % a jeden

respondent uvedl, Ze dosahl pouze zakladniho vzdélani.
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Zajimavy pohled na strukturu respondentti predstavuje délka jejich vztahu s KB. Z grafu
uvedeného na obrazku €. 26 je viditelné, ze skoro polovina dotazovanych zakaznikt
je klientem KB vice jak 10 let. Pouze 5 % respondentii vyuZziva sluzeb KB v délce
do 1 roku a 18,2 % v rozmezi od 2 do 4 let. Toto roztfidéni vSak nelze jednoznacné
vztdhnout k mife loajality, nebot’ dlouhodoby vztah nemusi byt za vSech okolnosti
efektivni a klienti mohou pro uspokjovani svych finan¢nich sluzeb soubézné vyuzivat

1jiné banky.

Obr. 26: Zastoupeni respondenti podle délky vztahu s KB
= do 1 roku

= 2-4 roky

=56 let
e
= vice jak 10 let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Mimo zékladni otazky k demografické segmentaci zdkaznikdi obsahovalo vyzkumné
Setfeni 1 dotaz na cetnost vyuZivani bankovnich sluZzeb KB. Z vysledki vyzkumu
vyplynulo, Ze 18,9 % klientil vyuzije KB pouze nékolikrat do mésice a 8,8 % dokonce
pouze néekolikrat do roka. S ohledem na frekvenci vyuzivani bankovnich sluzeb béznym
zakaznikem se da predpokladat, ze pro tuto skupinu neni KB hlavnim bankovnim
ustavem. Zbyl4, nadpolovi¢ni vétSina zakaznikll vyuZiva bankovni sluzby KB denné

¢i nékolikrat do tydne.

Obr. 27: Cetnost vyuzivani sluzeb KB

= denné
= nékolikrat do tydne

m nékolikrat do mésice
= nékolikrat do roka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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9 Loajalita zakazniki v Komerc¢ni bance, a. s.

Nasledujici kapitola se zaméfuje na vypocet a analyzu vybranych indext loajality.
Jak jiz autorka zmifluje v kapitole 8.1.2, k urceni miry loajality zdkazniki KB byl zvolen
index loajality zdkaznika a NPS. Podkladem pro tuto ¢ast prace byla data ziskana
z marketingového vyzkumu a teoretické znalosti z piredchozich kapitol. Pro veskeré
vypocty byl pouzit program MS Excel a vzorce uvedené v kapitole 5. Hodnoty
nebyly s ohledem na ptesnost zaokrouhlovany. Kone¢né vysledky dil¢ich a celkovych
ukazateli budou v této diplomové préaci prezentovany v procentech a zaokrouhleny

na dvé desetinna mista.

9.1 Index loajality zakaznika

Pied stanovenim indexu loajality zakaznika bylo nutné nejprve urc€it dil¢i ukazatele ISZ,
IUZ a ISDZ. Podrobnému postupu vypoctu indexu spokojenosti zédkaznika, indexu
udrzeni zékaznika a indexu spontanniho doporucovani jinym zakaznikiim jsou vénovany
nasledujici samostatné kapitoly. Celkovy vysledek ukazatele ILZ je soucasti kapitoly
9.14.

9.1.1 Index spokojenosti zakaznika

Na vypocet ISZ byl aplikovan Evropsky model spokojenosti zakaznika popsany
v kapitole 5.5.1. Z vysledkl tohoto ukazatele 1ze nasledné odvozovat nejen loajalitu,

ale 1 dedukovat dil¢i faktory spokojenosti.

Soucasti vypoc¢tu ECSI je stanoveni vah jednotlivych méritelnych proménnych, nebot
pro riizné poskytovatele sluzeb jsou jinak vyznamné a mohou tak v diisledku ovliviiovat
celkovou spokojenost. Pro stanoveni vah byly vyuZzity expertni nazory specialistl
v oboru, ktefi hodnotili na Skale od 1 do 10 dulezitost jednotlivych proménnych v praxi
(10 velmi vyznamna, 1 zcela bezvyznamnd). Mezi odborniky byla zatazena vedouci
odboru zakaznické spokojenosti v KB, feditel pobocky Ceské spofitelny, a. s., managerka
kontaktniho centra KB a autorka diplomové prace. Vysledné vahy méfitelnych
proménnych (vj) byly stanoveny zprimérovanim vah jednotlivych specialisti. Souhrnné
jsou uvedeny v tabulce €. 11. Jednotlivé méfitelné proménné (x;) jsou popsany v tabulce

¢.10.
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Tab. 11: Expertni vahy jednotlivych méfitelnych proménnych

X1 9 7 9 10 8,75
X2 6 7 5 6 6
Image X3 10 10 9 9 9,5
X4 8 8 8 10 8,5
Xs 10 10 10 10 10
X6 7 8 7 8 7,5
Otekavéni il 10 8 J ?
Xs 9 10 10 10 9,75
X9 9 8,5
X10 8 9 7,75
Vnimana X11 9 9 10 9,25
kvalita X12 10 10 8 10 9,5
X13 6 8 5 6,5
X14 8 10 7 7 8
Vnimana X15 9 8 8 8,5
hodnota X16 7 8 9 8 8
X17 10 9 10 10 9,75
Spokojenost X18 10 9 10 9 9,5
zakaznika X19 10 9 9 10 9,5
X20 5 8 8 7 7
o X21 10 10 10 10 10
z?i:zzlzl:: ?lt(la X2 9 7 8 6 75
X23 10 6 10 10 9
X24 7 6 9 9 7,75
. X25 9 9 10 10 9,5
Loajalita
X26 7 7 10 10 8,5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pomoci zjisténych vah méfitelnych proménnych bylo moZzné nasledné provést vypocty
indexii spokojenosti kazdého zikaznika (&;j). Vzhledem k mnoZstvi respondentt bude
ukazkové proveden vypocet indexu spokojenosti nahodné vybraného respondenta
oznaceného pod ¢islem 60 podle vzorce 7. Hodnoty tohoto respondenta a ptidélené vahy

jsou soucasti tabulky €. 12.
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Tab. 12: Vahy a hodnoty méfitelnych proménnych vybraného respondenta ¢. 60

X1 8,75 5

X2 6,00 5

Image X3 9,50 2

X4 8,50 3

X5 10,00 3

X6 7,50 3

« 1 ac . X7 9,00 4
Ocekavani xs 9.75 2

X9 8,50 4

X10 7,75 4

, . . X11 9,25 5
Vnimana kvalita - 9.50 2
X13 6,50 4

X14 8,00 3

, . X1s5 8,50 5
Vnimana hodnota X1 8.00 4
X17 9,75 4

. . , Xi18 9,50 2
Spokojenost zakaznika 1o 9.50 2
X20 7,00 5

X21 10,00 4

Stiznost zakaznika X22 7,50 5
X23 9,00 4

X24 7,75 3

. . X25 9,50 2
Loajalita Xas 8.50 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Index spokojenosti respondenta ¢. 60

(875 % 5) + (6,00 x 5) + (9,50 X 2) + -+ + (9,50 X 2) + (8,50 x 4)

60 = 5 x (8,75 + 6,00 + 9,50 + - + 9,50 + 8,50)
_ 54025 0,7536 = 75,36 %
€60 = 715 ~ /090 T /9,307

Hodnoty indexti spokojenosti vSech respondentil jsou uvedeny v piiloze B.

Celkovy index spokojenosti vyzkumného vzorku klientd dosahl 78,69 % a vypocetl

se jako pramér indexti spokojenosti vSech respondentt.

0,8558 + 0,7417 + 0,7511 + --- + 0,8948 + 0,9065

ECSI =
159
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2
ECSI = = 10,7869 = 78,69 %

Dle aktudlnich publikovanych informaci dosahovali obdobné¢ velké banky v roce 2021

celkové spokojenosti kolem 75 % (American Customer Satisfaction Index, 2021).

Na zaklade¢ téchto srovnatelnych dat 1ze konstatovat, ze KB dosahuje spise nadprimérné
spokojenosti svych zakaznikd. Jak jiz bylo zminéno v teoretickych vychodiscich této
prace, neni vysokd spokojenost klientti vzdy zarukou jejich loajality. Za ti¢elem hlubsi
analyzy indexu spokojenosti byly proto postoupeny zkoumani i indexy jednotlivych

hypotetickych proménnych, jejichZ hodnoty jsou viditelné na obrazku €. 28.

Obr. 28: Celkovy index spokojenosti a indexy dle hypotetickych proménnych

Vnimana
hodnota

‘Vnimana 76.74 % Spokojenost

kvalita zakaznika
77,96 % 80,69 %

‘ ECSI

78,69 %

Stiznost
Ocekavani zakaznika

85,46 %

76,66 %

Image Loajalita

74,57 %

78,14 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nejnizsi vysledek zaznamenala hypotetickd proménnd ,,loajalita®, jejiZ hodnota ECSI
se pohybuje tésné pod hranici 75 %. Naopak nejlepsich vysledki dosahovaly hypotetické
proménné ,,0¢ekavani (85,46 %) a ,,spokojenost* (80,69 %). Na zaklad¢ toho Ize
usuzovat, ze KB bude mit zfejmé s loajalitou samotnou mirné potize, coz bude dale
ovlivityjicich spokojenost zdkaznika budou dale zkoumény prostfednictvim méfitelnych

proménnych s nejhor$im vysledkem.

Zajimavé zavéry ukazuji 1 dil¢i indexy spokojenosti dle charakteristik jednotlivych
respondentl. Z pohledu vékové kategorie vyplyva, Ze s rostoucim vékem se hodnota

spokojenosti spiSe zvySuje. Divodem by mohla byt nizsi tolerance mladSich klientt
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k chybam. Ptesnou pfi¢inu lze urcit pouze dal§im métenim, které by cililo na tuto oblast.

Graf's hodnotami ECSI dle jednotlivych vékovych kategorii je uvedeny na obrazku €. 29.

Obr. 29: Indexy spokojenosti dle vékové kategorie

100 %

90 %

89,65 %

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

0%
do 25 let 26 - 35 let 36-45 let 46 - 55 let 56 - 63 let 63 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

K druhému porovnani byla vyuzita ¢etnost vyuzivani sluzeb KB. Z grafu na obrazku
¢. 30 je viditelny zcela jasny trend. Zakaznici, ktefi vyuZzivaji Castéji sluzeb KB dosahuji
vyrazné vys$sich hodnot spokojenosti. To se miize velmi zdsadnim zplisobem pozitivné
projevit na loajalité, nebot’ spokojenéjsi klienti ¢astéji nakupuji nebo Cerpaji poskytované

sluzby. V souladu s teorii jsou opakované nakupy jednim z priivodnich jevi loajality.

Obr. 30: Indexy spokojenosti dle Cetnosti vyuzivani sluzeb KB

100 %
90 %
80 %
70 %
ol 64,50 %
50 %
40 %
30%
20 %
10 %

0%
denné nekolikrat do tydne nekolikrat do mésice nekolikrét do roka

Zdroj: vlastni pracovani, 2022
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9.1.2 Index udrZeni zakazniku

Jednou z moznosti, ze které lze vychazet pfi vypoctu IUZ jsou budouci zaméry
respondenti. Na zamér vyuzivat v budoucnu sluzeb KB byly ucastnici vyzkumu
dotazovani specialni otazkou v rdmci hypotetické proménné ,loajalita”. Respondenti
vyjadiovali na kale od 1 do 5 miru svého souhlasu s timto tvrzenim. Cetnost odpovédi

je znazornéna v tabulce €. 13.

Tab. 13: Piehled budoucich zaméra respondenta

skala (xi) 1 2 3 4 5
pocet zakazniku (n;) 5 11 27 39 77

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

S ohledem na skutecnost, ze byla vyuzita shodna hodnotici $kala, 1ze IUZ vypocitat
alternativné dle vzorce 7.

n
D=1 XijXn;

1wz =250

(15)

kde:

IUZ — index udrZeni zdkaznikQ
xij— hodnota Skaly

n; — pocet respondentil

X —rozsah Skaly

(1x5)+2x11)+Bx27)+ (4x39)+ (5x77)

1wz =
5x (54 11+ 27 + 39 + 77)

1wz =% _ 08164 = 81,64 %
795 o

Celkovy index udrzeni zakazniki dosahl 81,64 %. Pravdépodobnost, Ze budou klienti

v budoucnu vyuZivat sluzeb KB, je tedy pomérné velmi vysoka.

9.1.3 Index spontianniho doporucovani jinym zidkaznikiim

Index spontanniho doporufovani vychazi z pravdépodobnosti, do jaké miry jsou
klienti ochotni doporucit spolecnost a jeji sluzby ostatnim lidem ve svém okoli.
Podkladem pro vypocet tohoto ukazatele byly odpovédi respondentii z konkrétni otdzky
dotaznikového $etieni, které byla piidélena procentualni $kala od 0 % do 100 %. Cestnost

odpovédi jednotlivych respondentli zachycuje tabulka ¢. 14.
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Tab. 14: Pravdépodobnost doporuceni sluzeb KB dalsim lidem

Procentualni

e s b 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

pocet zakazniku (ni) 4 3 5 4 7 7 10 24 27 33 35

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vypocet ISDZ vychézi z Cetnosti jednotlivych odpovédi respondentti v poméru k jejich

celkovému poctu.

ISDZ = Ziz1PX™i (16)

Yim1 M
kde:
ISDZ — index spontanniho doporucovani jinym zakaznikiim
pi— procentualni pravdépodobnost doporuceni
n; — pocet respondentil

(0 x 4) + (10 X 3) + (20 X 5) + -+ (90 x 33) + (100 x 35)

ISDZ =
(4+3+5+ -+ 33 +35)

11790

ISDZ = 159

=0,7415=74,15%

Vyslednd hodnota ukazatele ISDZ dosahla 74,15 %. Pravdépodobnost, Ze budou klienti
doporucovat sluzby KB ostatnim lidem v okoli je uspokojivd. Nicméné je nejnizsi
ze vSech ukazatell tvoficich celkovy index loajality zédkazniki. Je tedy jednoznacné,
7e tato oblast je pro vyslednou loajalitu nejproblematictéjsi a bude mit tak dopad

na sniZeni hodnoty ILZ.

9.1.4 Vypocet indexu loajality zakazniku

Na zéklad¢ dil¢ich indext, které byly vypocitany v predchozich kapitolach, 1ze pomoci
vzorce 6 pristoupit ke stanoveni celkového ILZ.
ILZ =0,7869 x 0,8164 x 0,7415
ILZ = 0,4764 = 47,64 %

Na vyzkumném vzorku klientd dosahla celkova mira loajality 47,64 %. Byla tedy
potvrzena domnénka, ktera vychéazela z hypotetické proménné indexu spokojenosti,
ze ne kazdy klient, ktery je spokojeny je vici KB zaroven loajalni. Rozdil mezi

spokojenosti a loajalitou je velmi vysoky a to 31,05 %.
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9.2 Net Promoter Score

Pro vypocet NPS byla vyuzita totozna data jako pro zjistovani indexu spontanniho
doporucovani, nebot’ maji stejnou vypovidajici hodnotu. Autorka pouze upravila
procentualni hodnotici Skalu do tvaru pro vypocet NPS, tedy od 0 (zdkaznik KB urcité
nedoporuéi) do 10 (zdkaznik KB uréité doporuéi). Cetnosti odpovédi ziistaly zachovany.
Roz¢lenéni respondentii dle jejich hodnoceni a podle kritérii pro vypocet NPS je soucasti

obrazku ¢. 31. Pro samotny vypocet ukazatele NPS byl aplikovan vzorec 2.

NPS = % (zdkazniku — propagdtoru) — % (zdkazniki — kritikit)

NPS = ( 68 X 100) (40 X 100) =17,61
~\159 159 v

Obr. 31: Pravdépodobnost doporuceni KB a skupiny respondentti dle NPS

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4 3 5 4 35
@252%) | asow) | Gia%w) | @52 %) (22,01 %)
Kritici (0-6) Pasivni (7-8) Propagatofi (9-10)
) 0 2
25 s
° 0 ° o S iy,
+17,61 v [«
’ 4 t
Net Promoter Score i B
Kritici Pasivni Propagétofi
40 (25,16 %) 51(32,08 %) 68 (42,77 %) (NPS) g i E

=
=

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio (2019), 2022

Na zkoumaném vzorku klientd dosdhla celkova hodnota NPS 17,61, coz dle Hayese
(2009) znaci spise primérny vysledek. Podle tohoto vyzkumu lze konstatovat,
7ze ma KB v oblasti zdkaznické loajality jesté vyrazné rezervy. Pri€ina nizSiho skore
by se dala nalézt pomoci detailnéjSiho vyzkumu zamétené¢ho na NPS, jehoz soucésti

by byla oteviend otazka zjist'ujici konkrétni diivody hodnoceni jednotlivych respondentt.

Z pohledu stavajiciho vyzkumu byla provedena hloubkové analyza NPS na skupinach
respondenti dle riznych demografickych charakteristik. Nejvyraznéjsi trend
zaznamenal ukazatel NPS na skupinidch respondentli rozdélenych dle vékovych
kategorii, ze kterého jasné vyplyva zhorSovani jeho hodnoty se sniZujicim se vékem
zakaznikli. U respondentt do 25 let, kterych byla v ramci vyzkumného vzorku vétSina,
¢inila hodnota NPS pouhych 5,71. Piehled dil¢ich NPS dle vékové kategorie je uveden

v tabulce ¢. 15.
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Tab. 15: Dil¢i hodnoty NPS dle vékové kategorie klient

do 25 let 5,71
26-35 let 18
3645 let 37,5
46-55 let 37,5
56-63 let 40
63 a vice let 50

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

9.3 Analyza vybranych otazek a vlastnich vyjadieni respondentu

Zadna z otazek polozenych v dotaznikovém Setfeni nevykazovala vyrazny vykyv
v odpovédich respondentii. Dotaz, ktery mél vyS$i kumulativni cCetnost odpovédi
s hor§im hodnocenim se tykal tvrzeni upfednostiiovani sluzeb KB pted konkurencnimi
bankami. To miize znamenat opétovny signal nizsi loajality zakaznikd. Vyuzivani
sluzeb konkurence pfes KB miize byt spojeno s vys$i cenovou hladinou, nebot’
nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych respondentli si nemysli, Ze by cenova hladina
produkti KB odpovidala jejich kvalité. HorSi hodnoceni ziskala KB i v oblasti inovace,
kdy se vétSina respondentti vyjadiila vtom smyslu, ze KB zcela nepfizptisobuje
své sluzby svym klientim, coz mlze znamenat, ze dostate¢n¢ nenasloucha jejich
podnétim. Tuto domnénku podtrhuje i podprimérné hodnoceni v oblasti reklamaci

a zpétné vazby.

Moznost vlastniho vyjadieni vyuzilo pouze 10 dotazovanych, coz ptedstavuje 6,3 %
z celkového poctu respondentd. VeEtSinou se jednalo o negativni zpétnou vazbu
na produkty nebo spole¢nost. Mezi nejcastéjSimi pfipominkami se objevovaly vysoké
poplatky za sluzby spojené s béZnych uétem, dva respondenti se dokonce zminili,
ze diky tomu pfemysli o zméné bankovni instituce. Ve dvou pfipadech si respondenti

stézovali na neochotu zaméstnanci a nasledny servis.
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10 Diskuse vysledkii Setfeni a navrhy zlepSujicich
opatieni

Na zaklad¢ provedené¢ho vyzkumu, hlubsi analyzy loajality zdkaznikti KB a vyslednych

hodnot ukazatelli loajality je zcela zjevné, Zze ma tato bankovni instituce v oblasti

zakaznické loajality jesté znaCny prostor pro zlepSeni. Vysledky souhrnnych a dil¢ich

indexti, pomoci kterych byla loajalita na klientech KB méfena, obsahuje tabulka ¢. 16.

Tab. 16: Vysledné hodnoty ukazatelti miry zédkaznické loajality

Index ECSI IUZ ISDZ ILZ NPS

Vysledek 78,69 % 81,64 % 74,15 % 47,64 % 17,61

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

10.1 Shrnuti a analyza vysledkii

Spole¢nost Komeréni banka, a. s. doséhla v obou zvolenych variantdch vypoctu spiSe
podprumérné miry loajality. U ILZ i NPS méla na vyslednou hodnotu klicovy
dopad ptfedevSim niZS§i ochota zikaznikii doporucovat spolecnost svym zndmym.
Na druhou stranu tento vysledek neptedstavuje pro firmu zdvazny problém. SpiSe se jedna
o varovny signal a poukazuje na mozny potencial vylepSeni jeji pozice na trhu.
Jiz v kapitole 6, kdy byla Komer¢ni banka, a.s. pfedstavovana, bylo z obrazku ¢&. 20
patrné, ze klientska zdkladna KB jiz nckolik let po sobé mirné klesa. Konkurence
koncepce loajality v KB popsané v kapitole 7 lze konstatovat, Ze se tato banka snaZzi
o své stavajici klienty starat, pracuje s jejich zpétnou vazbou a méfi trovei loajality svého
zakaznického portfolia. Z dostupnych externich dat je také zjevné, Ze se v tomto ohledu

velmi rozviji a vénuje oblasti spokojenosti a zakaznické loajality velké usili.

Vyzkum, ktery byl zpracovan v ramci této diplomové prace, potvrdil, Ze 1 pies relativné
dobrou spokojenost klienti se sluzbami KB a zna¢ny pfedpoklad, Ze je budou stavajici
klienti vyuZivat i v budoucnu, neni zarukou jejich vysoké loajality. Diikkazem je niZsi

vysledek ILZ oproti ECSI, a to o vice jak 31 %.

Dil¢i ukazatel ECSI dosahl v prostiedi bankovniho trhu ptiznivych 78,69 %. Na tomto

vysledku se pozitivné projevilo hodnoceni v oblastech ,,spokojenosti“ a ,,0¢ekavani

78



zakazniki“, které byly zkoumdny soucasné s dalSimi hypotetickymi proménnymi
v ramci dotaznikového Setfeni. Respondenti nejvice oceniovali profesionalitu a pristup
zaméstnancu. Vysoké hodnoceni zaznamenala i dostupnost bankovnich sluZeb a jejich
prinos pro klienty. Velmi solidné dopadlo pro KB hodnoceni ,,image®“. V¢tSina
dotazovanych klientd povazuje KB za bezpe€nou a diivéryhodnou bankovni instituci
s dlouhodobou tradici. Naopak se KB nepodarilo zcela naplnit zakaznickd ocekéavani

v inovacich.

Nejvice problematickou proménnou se v oblasti méfeni spokojenosti zdkaznika pomoci
ukazatele ECSI staly ,,loajalita® a ,,stiZnosti*. Hypoteticka proménna ,,loajalita* navic
potvrdila, jak vyznamné jsou klienti v bankovnim sektoru citlivi na cenu. Pokud KB
nenastavi spravné cenovou politiku, mize byt tato skutecnost, 1 ptes vysokou spokojenost
stavajicich klient, divodem jejich odchodu. Podobné nazory padly i od samotnych
respondentll v ramci oteviené otdzky v dotaznikovém Setfeni. Zminény fakt se odrazil
i na hodnoceni ,,vnimané hodnoty*. Na otazku, zda si klienti mysli, ze cena odpovida
kvalit¢ poskytovanych sluzeb, odpovédélo shodnocenim 4 a 5 méné jak 50 %

zuastnénych. Jedna se tedy o oblast, které by méla KB vénovat maximalni dileZitost.

Z pohledu zkoumani hypotetické proménné ,,stiznosti* l1ze vyslovit zavér, ze klienti
KB nevahaji dat zpétnou vazbu a vi, kam se s pfipadnou negativni zkuSenosti obratit.

Ne vzdy se vSak setkavaji s pozitivnim ptistupem.

Vyslednd hodnota ukazatele IUZ (81,64 %) je znamkou pomérné dobré schopnosti
Komer¢ni bankys, a. s. si klienty udrzet. Divodem muze byt vysoka Skéla poskytovanych
sluzeb napfi¢ finan¢ni skupinou KB. Vlivem Siroké nabidky a ktizového prodeje klient
obvykle vyuziva vice produkti najednou a mimo sluzeb denniho bankovnictvi Cerpa
1 produkty z oblasti investic, spofeni, pojiSténi nebo tivérovani. Zména banky tak mize
byt z pohledu klienta procesné a ¢asoveé velmi komplikovand, coz miize fadu zdkaznikii
od tohoto zaméru odradit. Zaroven je tato obchodni taktika pro KB zdrojem dalSich
vynost a prispiva tak kjeji celkové profitabilit¢. Z informaci ziskanych v pribéhu
pfeddiplomni praxe a znalosti interniho systému CRM miiZe autorka potvrdit, Ze s timto

potencidlem pracuji zaméstnanci KB velmi dasledné.

Poslednim ukazatelem, kterému se vénovala tato diplomovéa prace, je NPS. Vysledna
hodnota Net Promoter Score dosahla pozitivni, pfesto spiSe podprumérnou uroven,

ato 17,64. KB ma evidentné vice propagatorii nez kritikti. JiZ v teoretické ¢asti diplomové
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prace vSak bylo zminéno, ze pravé nespokojeni zadkaznici maji vétsi predpoklady
pro sdileni negativnich zkuSenosti. Timto chovanim mohou navic ovlivilovat nejen

stavajici, ale 1 nové potencialni zdkazniky, a to jesté pred tim, nez sluzby vyuzili.

ILZ oproti NPS dosahl lepSiho vysledku. Dtivodem je komplexnéjsi pohled
na zékaznickou loajalitu. Celkovy vypocet ILZ vychézi nejen z ochoty doporucovat,
ale je pfimo zavisly i na zdkaznické spokojenosti a schopnosti firmy si klienta udrzet.

A prave v téchto oblastech KB zaznamenala velmi dobré vysledky.

Pti analyze Net Promoter Score byl zaregistrovan pomérné zna¢ny rozdil mezi hodnotou
NPS, kterou zvetejniuje KB (40) a vypoc€itanym vysledkem NPS (17,61) dosazenym
prostiednictvim dat z realizovaného vyzkumu. Autorka se domniva, Ze tato diference

muze byt zpisobena nésledujicimi faktory:

e Vyzkumny vzorek KB je ur€ovén statistickym vybérem. RozloZeni klienti KB
je oproti skupiné oslovenych zakaznikli ze strany autorky zcela jisté
rovnomérnéjsi. Vyssi podil klientl, ktefi se zucCastnili dotaznikového Setfeni
v ramci této diplomové prace, byl ve véku do 35 let. Zavéry této prace zaroven
potvrdily, Ze pravé tento segment vykazal nizsi spokojenost i loajalitu. Vysledné
NPS, ke kterému doSla autorka, tak mohlo byt touto skute¢nosti negativné
ovlivnéno.

e Druhym faktorem, ktery nelze bez detailné;Sich informacich o klientech pfedem
autorkou odstinit, je nedavny kontakt s bankou nebo vyuziti jeji sluzby. B€hem
analyzovani koncepce loajality v KB ziskala autorka zajimaveé zavéry z vyzkuma
NPS provadénych touto bankovni instituci. Jednoznaéné znich vyplyvalo,
Ze hodnota NPS byla vyrazné€ vyssi, pokud byli osloveni klienti bezprostiedné
po vzajemné interakci s bankou.

e Zvolena metoda sbéru dat cilila pfedevSim na respondenty, ktetfi se pohybuji
na socialnich sitich. Vysledky Setfeni tak nelze s vysokou pfesnosti vztahovat

na veskeré¢ klienty banky.

Na zakladé vyse uvedeného rozboru vysledkl se piesto jedna o dilezité poznatky, které
odhalily nekteré problematické oblasti a budou autorkou v nasledujici kapitole vyuzity

k navrhu konkrétnich doporuceni k posileni loajality zakaznikt v KB.
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10.2 Navrhy a doporuceni

Z vysledki métfeni vyplyva, ze Komeréni banka, a.s. je dobfe fungujici spolecnosti.
Snaha naslednych doporuceni a navrhii je tak prispét k posileni pozitivniho trendu vyvoje

loajality v KB.

10.2.1 Méreni a analyza NPS u klienta do 35 let

Vysledek dotaznikového Setfeni odhalil specificky segment klientii KB ve véku do 35
let, ktery vykazuje vyrazné nizsi spokojenost a loajalitu v porovnani s klienty ve vyssich
vekovych kategorii. Mladi lidé jsou obecné méné tolerantni k chybam a vzhledem
k zivotnim cyklim fada znich jes$t¢ nevyuziva Uplnou Skdlu nabizenych financ¢nich
sluzeb. Jsou tak vice volatilni, tj. dovedou velmi rychle zménit banku. Navic ¢asto
komunikuji na socialnich sitich, kde sdileji své nazory. Proto by bylo velmi vhodné,
aby se KB v méreni loajality paraleln¢ zaméfila Cisté na tento segment. K tomu,
aby mohla reagovat na negativni hodnoty NPS u této skupiny klientd a obratit tak jejich
trend, je zapotiebi porozumét pti¢inam takového vysledku. Proto autorka déale navrhuje
vyzkum NPS u klientii do 35 let obohatit o otevienou otizku tykajici se diivodu

zakaznického hodnoceni.

10.2.2 Prace se zpétnou vazbou

Komer¢ni banka, a.s. m4 dobfe nastaveny proces pro praci s negativni zpétnou
vazbou a vyviji zna¢né Usili na sniZovani poctu klienti—kritiki. Pokud bankovni
poradce dostane informaci, Ze klient zjeho portfolia pfedal negativni zpétnou
vazbu, nebo byl vramci vyzkumu loajality oznacen za kritika, operativné mu vola,
a to nejpozdéji do 2 dnil. Prostfednictvim vzdjemného dialogu si s klientem ovéfuje,
co presné nefunguje a na co si stézuje. Je jeho snahou tyto problémy nésledné ihned
vyftesit, zaznamenat postup vytizeni reklamace do interniho syst¢ému CRM, ptipadné
predat podnéty na upravu produktti nebo procesti na prislusné utvary centraly. Z vysledki
vyzkumu provedeného autorkou vSak vyplynulo, Ze ne vZdy se zakaznik v ramci tohoto
procesu setkava s pozitivnim pfistupem. V této souvislosti by bylo vhodné, aby KB

realizovala cilena $koleni zaméstnancua na tuto oblast.

K posileni NPS ale nevede pouze snizovani poctu kritikti. KB by proto méla pracovat
1 se zakazniky, ktefi ji predali pasivni ¢i pozitivni zpétnou vazbu a pokusit se soucasné
navySovat podil promotéria. Autorka béhem své praxe zjistila, ze zaméstnanci KB
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s touto zpétnou vazbou vubec nepracuji. V ptipadé pozitivniho hodnoceni maji totiz
bankovni poradci skvélou pfilezitost spokojenému klientovi podékovat. Klient bude
s urcitosti velmi pozitivne€ prekvapeny a Stastny a bude svoji skvélou zkusenost ochoten

o0 to vice predavat dal.

Vysledky Setieni potvrdily, ze KB ma hodn¢ pasivné spokojenych klientii. V navazani
komunikace i v tomto pfipadé¢ dava podle autorky velky smysl, nebot’ je zde vysoka
prilezitost proménit tyto zakazniky v promotéry. Klienti budou citit, Ze s nimi banka
pocita a ze o n¢€ projevuje zajem. Piijemné ladény telefonat bez prodejniho podtextu mize
bankovni poradce zakoncit navic aktivhim pobidnutim klienta, aby doporucoval sluzby

KB své rodin€ a znamym.

10.2.3 Pfidana hodnota a argumenty pro doporucovani

Klicové je pro KB nahlizet na nabidku jejich sluzeb oc¢ima klientl, tj. pfinaset
jim co nejvétsi pridanou hodnotu a jednoduchost. O nékterych vyjimecénych sluzbach,
které KB povazuje Casto za béZzné, fada klientd ani nevi. Takové sluzby by pro fadu z nich
mohly byt navic velmi pfinosné, atraktivni a inovativni. Proto by tyto vyhody a inovativni
feSeni méla KB klientim vhodné prezentovat a komunikovat. Komer¢ni banka, a. s.
by se méla snazit nadchnout klienta tak, aby byl schopen vysvétlit benefity jejich
produktl a sluZzeb a doporucil a vysvétlil ostatnim zédkazniklim v ¢em je KB lepsi nez
konkurence. Bylo by tedy vhodné stavajicim klientlim a vefejnosti vhodnym zptsobem
komunikovat TOP produkty a jejich inovativni vlastnosti, které by mohli vyuzit a byly
by pro n¢€ uzitecné. Komunikace téchto TOP sluzeb muze jit pfimo na stavajici zdkazniky,
pfipad¢ o nich Ize informovat na pobockach, kontaktnim centru nebo prostrednictvim
medidlnich kampani. Takovych es, ktera klienti oceiiuji, ma KB celou fadu. Napf.
studentsky ucet do 30 let zdarma, okamzité platby bez pfiplatku, neustidla kontrola
klientskych ucta a platebnich karet na neobvyklé transakce, vratka 1 % z kazdé platby
kreditni kartou apod.

10.2.4 Komunikace s méné aktivnimi zakazniky

Z vysledkti prace demonstrovanych na obrazku €. 30 byla vysledovana spojitost mezi
frekvenci nakupt zakazniki a jejich spokojenosti. Cetnost vyuzivani sluzeb KB
tak mtize byt privodnim jevem urcitého stupné¢ loajality, nebot’ spokojenéjsi zdkaznici

budou u této spolecnosti Castéji nakupovat a opakované vyuzivat jeji sluzby. Komercéni
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banka, a.s. by tak méla vénovat vysokou pozornost i méné aktivnim ziakaznikim
a komunikovat s nimi. Samotny vyzkum NPS, ktery si realizuje pfimo KB navic potvrdil,
ze klienti, ktefi se zucastnili vyzkumu NPS a byli navic v nedavné interakci s bankou,

vykézali vyssi NPS.

10.2.5 Cenové vnimani sluzeb KB

Analyza loajality zdkaznik v KB, ktera byla provedena v ramci této diplomové prace,
rovnéz potvrdila teoreticky predpoklad, Ze na spokojenost a loajalitu zakaznika
ma zasadni vliv jejich cenové vnimani nabizenych sluzeb. Klienti by méli vnimat,
ze za cenu, kterou u KB zaplati, dostali jeji odpovidajici hodnotu. Komercni
banka, a. s. je tradi¢ni bankovni instituce, kterd podle ndzoru autorky své ceny nastavuje
a komunikuje férovym zpiisobem. Srovnani, zda je jeji cenova politika skutené
konkurenceschopna, vSak Casto nechava pouze na klientech. Ti se vétsinou ve finan¢nim
sveéte tolik neorientuji a nejdou tak do hloubky cenovych nabidek. Jejich nazor na tuto
problematiku tak muize byt zkresleny. Ptikladem mohou byt vyrazné nizSi sazby
konkurenénich ustavii u spotiebitelskych uvera, které vSak velmi casto, diky cenovym

podminkam, obsahuji vyssi ro¢ni procentni sazbu nékladi (dale jen ,,RPSN®).

Autorka spole¢nosti KB navrhuje, aby své ceny €¢astéji a transparentnéji prezentovala
svym klientim a rliznymi cestami jim je l1épe vysvétlovala. Dotaznikové Setfeni,
které autorka realizovala, potvrdilo, Ze vice jak polovina oslovenych klientli si nemysli,

ze by za odpovidajici kvalitu bankovnich sluzeb zaplatili odpovidajici cenu.

Zarovenn by bylo vhodné, aby KB masivné komunikovala vefejnosti svoji snahu
o udrZitelnost a prostfednictvim tohoto tématu i cenové motivovala klienty k vyuZivani
sluZeb Setrn&jSich k Zivotnimu prostiedi, které mohou byt v diisledku pro klienty i cenové
vyhodné;jsi (elektronické a digitalni produkty). Jiz v teoretické €asti této prace, konkrétné
v kapitole 4.3, bylo zminéno, Ze loajalita se 1épe buduje ve firmach, které maji 1 jiné cile

neZ produkovani zisku.
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Z.aveér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjistit a analyzovat loajalitu zakaznikli ve vybrané
bance. Zkoumanym subjektem se stala Komer¢ni banka, a. s., kterd patii do skupiny
tradiénich bank poskytujicich Sirokou Skalu bankovnich produkti a fadi se mezi

vyznamné hrace na ¢eském bankovnim trhu.

Jeste pred tim, nez mohl byt tento cil naplnén, bylo potteba provést nékolik dil¢ich ukolt.
Pfedné bylo nutné zmapovat a vytvorit piehled teoretickych poznatki, popsat koncepci
analyzy loajality ve vybrané bance, stanovit metody zjiStovani zdkaznické loajality,

realizovat vlastni vyzkum a stanovit zptisob vyhodnoceni ziskanych vysledkd.

Autorka postupné objasnila zdkladni pojmy souvisejici s danym tématem. Byl definovéan
zakaznik a specifika bankovnich sluzeb. Teoreticky tivod byl déale doplnén o popis
spokojenosti a loajality zakaznikli v€etné metod pro jejich méfeni. Spravné vymezeni

téchto oblasti bylo klicové pro nasledny empiricky vyzkum a analyzu vysledkd.

Za Ucelem zmapovani pfistupu Komeréni banky, a.s. k loajalit¢ vlastnich klientii
nashromézdila autorka béhem své preddiplomni praxe vyznamné mnozstvi internich dat
a predstavila systém fizeni zakaznické zkusSenosti tohoto subjektu. Z vysledkt analyzy
vyplynulo, Ze KB vénuje tomuto fizeni velké usili. Ma nastaven detailni proces
systematického sbéru a analyzy zpétné klientské vazby pronikajici do vSech struktur
banky. Pro méfeni zdkaznické loajality aplikuje vSeobecné rozsifeny ukazatel NPS.
Meéfeni loajality pomoci tohoto indexu se v praxi ovéfilo. Jednd se o jednoduchou
metriku, kterd klienty navic zasadnim zpusobem casové nezatézuje. KB vefejné
prezentuje, ze v roce 2021 doséhla hodnoty NPS 41. Tento vysledek piedstavuje spise
primé&rné hodnoceni. Exaktni srovnani ukazatel NPS mezi konkurenty vSak nemusi byt
zcela vypovidajici. VéEtSina bank si provadi tyto cilené vyzkumy sama a nelze tak ovéftit
rovnomeérnost zkoumaného vzorku klientl. V souhrnu prace autorka upozoriuje na urcité
charakteristiky skupin respondenti, které mohou vysledné NPS zasadnim zpiisobem
ovlivnit. Jmenuje napiiklad ¢etnost vyuzivani sluzeb, neddvnou interakci s bankou c¢i

vekovou kategorii. Tyto zévéry byly zaroven potvrzeny vysledky dotaznikového Setfent.

Podkladem k naplnéni hlavniho cile prace, byla realizace vyzkumu vybrané skupiny
klientdh KB. Po statistickém zpracovani dat bylo pfistoupeno k vypoctu zakaznické

loajality pomoci ukazatelii ILZ a NPS a dil¢ich indexti spokojenosti, udrzeni zdkaznikli
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a spontanniho doporucovani. Celkové vysledky byly mezi sebou nasledné porovnany

a interpretovany z pohledu vSech respondentti i jednotlivych charakteristik.

Dotaznikové Setfeni k zjisténi loajality se ukazalo jako vhodné zvolené, nebot
se v kratkém ¢asovém horizontu zucastnilo pomérné velké mnozstvi zékazniki. Méteni
loajality prostfednictvim NPS potvrdilo, Ze se jedna o jednoduchou metodu z pohledu
sbéru 1 vyhodnoceni dat. Nevyhodou méfeni podle indexu ILZ byla naopak rozsahlost
a Casova narocnost pro vyzkumnika i respondenta. Na druhou stranu vhodné&jSim

zpusobem charakterizovalo jednotlivé aspekty spokojenosti a loajality zakaznikd.

Analyza struktury respondentl ukazala, ze vyrazna ¢ast vyzkumného vzorku piipadla
na segment klientti pohybujicich se na socialnich sitich ve vékové kategorii do 35 let.
Vyzkum potvrdil, ze pravé tento segment dosahl niz$i Urovné spokojenosti,
coz v disledku negativné ovlivnilo i celkovou hodnotu loajality. Vysledky tedy nelze
vztahovat na veskeré klienty KB. Pfesto zavéry vyzkumu pfinesly dilezité poznatky,

které mohou této bance odhalit problematické oblasti nizké loajality jejich zakaznik.

Vypocitané hodnoty ukazatel loajality naznacily spiSe podprimérné vysledky
a v kombinaci s dil¢imi indexy potvrdily, Ze spokojeny klient nemusi byt nutné 1 loajalni.
Rozdil mezi indexem spokojenosti a loajality byl vice jak 31 %. Podrobné&jsim
zkoumanim bylo zjiSténo, ze respondenty v jejich spokojenosti nejvice negativné
ovlivnila cenova hladina, pfistup banky ke stiznostem a nenaplnéni jejich ocekavani
ve vztahu k inovacim. Na niz§ich hodnotach ILZ (47,64 %) a NPS (17,61) méla klicovy

dopad niZsi ochota zédkazniki doporucovat KB svym zndmym.

Na zaklad¢ zavéri prace a teoretickych poznatkli byla ramcové navrzena dil¢i opatfeni
k posileni loajality zdkaznikit KB. V prvni fad¢ bylo doporuceno, aby spole¢nost zacala
pravidelné sledovat loajalitu svych klientl do 35 let a zkoumala ditvody jejich hodnoceni.
Dale bylo navrzeno pracovat i s pozitivni zpétnou vazbou a aktivné komunikovat
s pasivné spokojenymi a mén¢ aktivnimi zakazniky. K navyseni propagatori by mohla
prispét cilena komunikace inovativnich produktti vysvétlujici benefity, na jejichz zakladé
by klient doporucil a vysvétlil ostatnim zakaznikiim pfednosti KB oproti konkurenci.

Ptinos prace spociva v dlrazu na jeji praktické vyuziti, tedy zjisténi faktorii ovliviiujici
loajalitu klienti konkrétni banky. Navrhy na zlepSeni budou proto prezentovany vedeni

tymu zékaznické zkuSenosti. Prace splnila stanové cile, tj. ur€it loajalitu zdkaznik KB,

hloubkové ji analyzovat a navrhnout soubor opatfeni k jejimu posileni.
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Priloha A: Dotaznik

Loajalita zakaznikd v Komeréni bance, a. s.

Dobry den,

jsem studentkou 5. ro¢niku Fakulty ekonomické Zapadoc€eské univerzity v Plzni. Chtéla
bych Vs touto cestou pozadat o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery se tyka zjistovani
miry loajality klienti Komer¢ni bankys, a. s. (dale jen ,,KB*). Data ziskana z tohoto Setfeni

budou vyuzita vyhradné pro zpracovani praktické ¢asti mé diplomové prace.
Ptedem dé€kuji za spolupréci a za V4as Cas.

Toto Setieni je urceno pro klienty KB, pokud nejste zakazniky této bankovni

instituce, dotaznik prosim nevypliiujte.

IMAGE
Uved'te kiizkem na Skale od 1 do 5 miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi.

1 = vibec nesouhlasim, 5 = zcela souhlasim

Sluzby KB povazuji za divéryhodné

Vnimam KB jako spole¢nost s dlouhodobou tradici.

Spole¢nost KB pruzné reaguje na pozadavky svych
zakaznikd.

Uptednostiiuji  sluzby KB pifes konkurenénimi
bankovnimi ustavy.

KB pfizplsobuje a inovuje své sluzby na zakladé
pozadavkl svych klienti




OCEKAVANI
Uved'te kiizkem na Skale od 1 do 5 miru Vaseho souhlasu s néasledujicimi tvrzenimi.

1 = vibec nesouhlasim, 5 = zcela souhlasim

\1234

Prostitedi pobocek KB pisobi pfivétivym
a reprezentativnim dojmem.

Profesionalita bankovnich poradcti KB je pro mé
dulezita.

Sluzby KB jsou snadno dostupné.

Poskytované sluzby této bankovni instituce jsou pro
m¢ piinosné.

VNIMANA KVALITA
Uved'te kiizkem na Skale od 1 do 5 miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi.

1 = viibec nesouhlasim, 5 = zcela souhlasim

\1234

Poskytované sluzby a produkty KB jsou kvalitni.

Uroven néasledného zakaznického servisu vnimam
jako vysokou.

Bankovni poradci poskytuji profesionalni odborné
poradenstvi.

Rozsah nabizenych sluzeb/produkti povazuji
za dostateCny.

VNIMANA HODNOTA
Uved'te kiizkem na Skale od 1 do 5 miru Vaseho souhlasu s néasledujicimi tvrzenimi.

1 = vibec nesouhlasim, 5 = zcela souhlasim

Cenova uroven poskytovanych sluzeb odpovida jejich
kvalité.

KB se svymi klienty komunikuje vhodnym zptisobem.

Prezentace KB a jejich produktli je na vysoké trovni.

Zameéstnanci KB jednaji se zékazniky jasn¢ a ochotng.




SPOKOJENOST ZAKAZNIKA
Uved'te kiizkem na Skale od 1 do 5 miru Vaseho souhlasu s néasledujicimi tvrzenimi.

1 = vibec nesouhlasim, 5 = zcela souhlasim

123\45

VyuZzivané bankovni sluzby spliuji ma ocekavani
a potieby.

Jsem celkové spokojen/a sjedndnim a pfistupem
zaméstnanci KB.

STIZNOST ZAKAZNIKA
Uved'te kiizkem na Skale od 1 do 5 miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi.
1 = vibec nesouhlasim, 5 = zcela souhlasim
V pripadé, Ze nemate s vyrizovanim stiznosti zkuSenost, odpovézte na otdzky tak, jak
predpokladate, ze byste v dané situaci reagoval/a.
1 2 3 4 5

V minulosti jsem musel/a ¢asto reklamovat sluzby KB.

Moje stiznosti byly vyfizeny uspokojivym zplsobem.

Jsem ochoten/na podat stiznost ¢i reklamaci vzdy,
pokud nejsem spokojen/a.

V pritbéhu vyfizovani reklamace ¢i stiznosti se
setkdvam s pozitivnim ptistupem ze strany KB

Pro ptipad podani stiznosti vim, kam se obratit.

LOAJALITA
Uved'te kiizkem na Skale od 1 do 5 miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi.

1 = vibec nesouhlasim, 5 = zcela souhlasim

123\45

Pokud by obdobné sluzby nabidla konkuren¢ni banka
za vyrazné niz$i ceny, zlstal/a bych nadale u KB.

Pokud by obdobné sluzby nabidla konkuren¢ni banka
za mirn€ niz§i ceny, zlstal/a bych nadale u KB.

Planuji vyuzivat sluzby KB i1 v budoucnu.




Klientem KB jsem:

do 1 roku
24 roky

5-6 let

7-10 let

vice jak 10 let

0O O O O O

Sluzeb KB vyuzivam:
denné
nékolikrat do tydne

nékolikrat do mésice
nékolikrat do roka

0 O O O

Pravdépodobnost, Ze doporu¢im KB lidem ve svém okoli je:

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

DEMOGRAFICKE UDAJE

Prosim uved’te Vase pohlavi.

o Zena
o muz
o Jiné

Prosim uved’te Vas vék.

o do25let o 4655 let
o 26-35let o 55-63 let
o 3645 let o vice jak 63 let

o 80%
o 90%
o 100 %

Prosim uved’te Vase nejvyssi dosazené vzdélani.

o zakladni
o stredoskolské
o vysokoskolské

Zde lze pripadné vyjadrit VaSe pripominky a naméty na zlepSeni:




Piiloha B: ECSI na respondenta

1 82,46 % | 100,00% | 72,73% | 8029% | 90,00% | 87,15% | 90,56 % | 85,58 %
2 69,71% | 80,00% | 66,52% | 8029% | 80,00% | 77.45% | 6222% | 74,17 %
3 7135% | 80,00% | 80,00% | 70,66% | 80,00% | 7442% | 70,56 % | 75,11 %
4 56,49% | 6518% | 60,00% | 5504% | 60,00% | 60,00% | 40,00% | 57,76 %
5 7322% | 90,79% | 91,36% | 9036% | 90,00% | 91,76% | 70,56 % | 85,92 %
6 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 86,42 % | 100,00 % | 97,49 %
7 7942% | 9439% | 89,55% | 8496% | 90,00% | 79,15% | 90,56 % | 85,85 %
8 75.67% | 80,29% | 80,00% | 7036% | 70,00% | 7636% | 60,00% | 74,60 %
9 80,00% | 100,00 % | 7030% | 80,00% | 60,00% | 69.45% | 60,00% | 76,41 %
10 100,00 % | 100,00 % | 100,00% | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00 %
11 7825% | 89,50% | 80,00% | 6599% | 70,00% | 7455% | 50,56 % | 74,75 %
12 7953 % | 9022% | 89,55% | 81,02% | 90,00% | 87.64% | 90,56 % | 86,19 %
13 77,78% | 95,68% | 80,00% | 6569% | 80,00% | 88.61% | 90,56 % | 82,26 %
14 86,90 % | 94,39% | 100,00% | 80,00% | 80,00% | 92,00% | 90.56% | 89,60 %
15 100,00 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00% | 100,00% | 86,42 % | 100,00 % | 97,49 %
16 77,78% | 8029% | 79,09% | 7898% | 80,00% | 84,73 % | 100,00 % | 81,82 %
17 6140% | 6029% | 5591% | 54,60% | 60,00% | 61,.94% | 80,00% | 60,85 %
18 8222% | 85,18% | 80,00% | 70.66% | 90,00% | 7442% | 61,11% | 78,09 %
19 100,00 % | 85,18% | 9530% | 8029% | 90,00% | 7030% | 81,11% | 86,10 %
20 6620% | 6043% | 7439% | 8569% | 90,00% | 83.64% | 90,56 % | 76,73 %
21 69,71% | 79,57% | 7424% | 7533% | 80,00% | 7624% | 80,00% | 75,70 %
22 82,81% | 84,60% | 85.61% | 8599% | 100,00% | 49,58% | 60,00% | 77,47 %
23 20,00% | 20,00% | 20,00% | 20,00% | 20,00% | 34,55% | 20,00% | 22,69 %
24 100,00 % | 79,71% | 9424% | 80,00% | 90,00% | 6509% | 61,11% | 82,47 %
25 86,20% | 100,00 % | 7833% | 84.96% | 90,00% | 79,03% | 90.56% | 86,35 %
26 90,88 % | 89,50% | 83,94% | 76,06% | 90,00% | 75.15% | 50,56 % | 81,12 %
27 58.83% | 80,29% | 60,00% | 6496% | 80,00% | 78,55% | 60,00% | 68,83 %
28 82,92% | 91,37% | 79.85% | 80,00% | 80,00% | 91,76% | 60,00% | 82,87 %
29 8327% | 89.93% | 100,00% | 9533% | 100,00% | 80,48 % | 100,00 % | 90,90 %
30 82,46% | 8518% | 7727% | 7431% | 90,00% | 50.42% | 80,00% | 7538 %
31 90,88 % | 7597% | 69,70% | 85.69% | 90,00% | 79.64% | 71,67% | 80,92 %
32 92,75% | 100,00% | 7530% | 90,66% | 100,00% |100,00% | 81,11% | 92,00 %
33 90,88 % | 95.68% | 85.61% | 9533% | 100,00% | 79,15% | 100,00 % | 90,87 %
34 66,90 % | 7036% | 81,82% | 7635% | 70,00% | 8642% | 40,00% | 72,80 %
35 78.83% | 89,50% | 80,00% | 76,06% | 80,00% | 77.21% | 90,56 % | 80,99 %
36 5895% | 7597% | 5424% | 6993% | 60,00% | 7624% | 20,00% | 62,74 %
37 91,58% | 88,78% | 64,09% | 7898% | 90,00% | 52,73% | 80,00% | 76,88 %
38 79.88% | 80,.86% | 91,36% | 8599% | 90,00% | 82,18% | 81,11% | 84,06 %
39 86,90% | 85,18% | 76,06% | 76,06% | 80,00% | 71,88% | 81,11% | 79,53 %
40 77,78% | 9511% | 9424% | 9533% | 90,00% | 6558% | 100,00 % | 86,19 %
41 100,00 % | 100,00 % | 100,00% | 100,00 % | 100,00 % | 91,76 % | 100,00 % | 98,48 %
42 86,78 % | 100,00 % | 80,00% | 78.98% | 80,00% | 72.48% | 100,00 % | 84,48 %
43 51,58% | 8043% | 57,12% | 6599% | 40,00% | 9515% | 41,11% | 6534 %
44 62,92% | 89,50% | 9530% | 9533% | 90,00% |100,00% | 50,56 % | 85,00 %
45 100,00 % | 100,00% | 91,36% | 9533% | 100,00% | 96,61% | 90,56% | 96,61 %
46 7825% | 9137% | 84,70% | 7139% | 90,00% | 91,27% | 100,00 % | 85,36 %
47 90,88 % | 95,68% | 72,58% | 80,00% | 80,00% | 87.15% | 90,56 % | 85,61 %
48 9556 % | 95,68 % | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 71,88 % | 100,00 % | 93,27 %




49 70,88 % | 84,60% | 73,03% | 8131% | 80,00% | 57.58% | 70,56 % | 7323 %
50 88,54 % | 94,82% | 9439% | 8569% | 100,00% | 77.82% | 100,00 % | 89,87 %
51 53.80% | 79,14% | 80,00% | 7533% | 80,00% | 63,03% | 80,00% | 70,99 %
52 7825% | 79,57% | 64,09% | 59,71% | 80,00% | 63,52% | 80,00% | 71,08 %
53 90,88 % | 9439% | 96,06% | 85.69% | 100,00% | 92,00% | 100,00 % | 93,12 %
54 100,00 % | 100,00 % | 100,00% | 85,69% | 100,00% | 100,00 % | 100,00 % | 97,80 %
55 82,92% | 9511% | 96,06% | 9533% | 100,00% | 6533% | 81,11% | 86,73 %
56 61,05% | 74,68% | 7136% | 70,66% | 60,00% | 81,58% | 62,22% | 69,98 %
57 8643% | 85,18% | 80,00% | 80,73% | 90,00% | 8594% | 81,11% | 84,19 %
58 57,08% | 81,58% | 5348% | 6292% | 50,00% | 56,12% | 41,11% | 59,19 %
59 6573% | 74,68% | 6636% | 8599% | 70,00% | 76,73% | 49.44% | 71,41 %
60 6936% | 7568% | 8561% | 8029% | 60,00% | 8327% | 58,89% | 75,36 %
61 84,56 % | 95.68% | 8576% | 9533% | 90,00% | 63,15% | 60,00% | 82,65 %
62 6725% | 69,50% | 65.61% | 5635% | 70,00% | 83.64% | 70,56 % | 69,22 %
63 69,71% | 76,12% | 60,00% | 64,67% | 50,00% | 7248% | 81,11% | 68,25 %
64 95,56 % | 100,00% | 88,48% | 89.64% | 90,00% | 66,06% | 100,00% | 88,72 %
65 7439% | 9022% | 8576% | 7036% | 80,00% | 63.52% | 70,56% | 76,08 %
66 9532 % | 100,00 % | 100,00 % | 90,66% | 90,00% | 86,42 % | 100,00 % | 94,30 %
67 86,20% | 85,18% | 6394% | 7533% | 60,00% | 7297% | 81,11% | 7599 %
68 90,88 % | 100,00 % | 100,00 % | 9036% | 100,00% | 76,48% | 81,11% | 90,90 %
69 9556 % | 95,68% | 89,70% | 9533% | 100,00% | 100,00 % | 100,00 % | 96,23 %
70 86,90 % | 90,07% | 80,00% | 9504% | 90,00% | 86,67% | 90,56% | 88,14 %
71 90,88 % | 88,78% | 9530% | 80,73% | 90,00% | 92,73 % | 100,00 % | 90,65 %
72 86,20% | 79,57% | 69,70% | 7036% | 90,00% | 82,06% | 100,00 % | 80,96 %
73 9556 % | 89,93% | 9439% | 90,66% | 100,00% | 88.36% | 90,56 % | 92,40 %
74 77,66 % | 100,00% | 83.94% | 6569% | 80,00% | 66,79% | 90,56 % | 79,46 %
75 7848 % | 84,60% | 80,15% | 7635% | 90,00% | 83.,52% | 90,56 % | 82,24 %
76 95,56 % | 100,00 % | 88,64% | 8599% | 100,00% | 100,00% | 100,00 % | 95,31 %
77 90,88 % | 83,88% | 85.61% | 70,07% | 80,00% | 6448% | 61,11% | 77,60 %
78 9532 % | 100,00% | 90,30% | 6934% | 80,00% | 6897% | 61,11% | 82,38 %
79 78,60 % | 8590% | 80,91% | 6569% | 80,00% | 83.52% | 80,00% | 79,24 %
80 7439% | 89,50% | 81,06% | 9036% | 80,00% | 68.73% | 50,56 % | 77,69 %
81 69,12 % | 100,00% | 60,00% | 44,67% | 50,00% | 68,00% | 50,56 % | 65,49 %
82 53,10% | 46,19% | 52,12% | 5036% | 60,00% | 63.64% | 41,11% | 53,03 %
83 61,75% | 66,04% | 5439% | 50,66% | 60,00% | 5927% | 40,00% | 57,26 %
84 4936% | 66,04% | 47,73% | 5401% | 70,00% | 8545% | 69.44% | 62,49 %
85 52,63% | 6820% | 6091% | 56,06% | 40,00% | 5697 % | 30,56 % | 54,75 %
86 63.98% | 54,.82% | 5530% | 74,74% | 40,00% | 5248% | 69.44% | 59,19 %
87 60,70% | 6518% | 60,00% | 5533% | 50,00% | 58,79% | 30,56 % | 56,77 %
88 91,35% | 100,00% | 88,64% | 100,00% | 100,00% | 88.48% | 70,56 % | 92,15 %
89 90,64 % | 100,00% | 83,94% | 90,66% | 100,00% | 77.82% | 61,11% | 87,15 %
90 91,58% | 91,37% | 8576% | 9533% | 100,00% | 8545% | 90,56 % | 90,76 %
91 8737% | 87,05% | 100,00% | 90,66% | 100,00% | 100,00 % | 100,00 % | 94,13 %
92 81,75% | 78,99% | 86,52% | 100,00% | 100,00% | 79,64 % | 81,11% | 8594 %
93 75,09% | 8532% | 8500% | 8131% | 60,00% |100,00% | 41,11% | 79,69 %
94 73.80% | 100,00% | 9424% | 9533% | 100,00% | 100,00 % | 100,00 % | 93,41 %
95 86,20% | 94,39% | 100,00% | 76,35% | 100,00% | 76,48 % | 100,00 % | 88,50 %
96 56,49% | 70,79% | 80,00% | 6569% | 80,00% | 74,18% | 60,00% | 69,17 %
97 65.85% | 80,00% | 68,64% | 49.64% | 50,00% | 5624% | 78,89% | 63,90 %




98 82,34% | 7525% | 80,15% | 6934% | 100,00% | 90,30 % | 100,00 % | 83,32 %
99 84,09% | 7439% | 7530% | 9036% | 90,00% | 78,06% | 60,00% | 79,69 %
100 9532 % | 100,00 % | 100,00 % | 100,00% | 100,00% | 100,00 % | 100,00 % | 99,10 %
101 78,13 % | 74,68% | 80,00% | 7533% | 80,00% | 71,52% | 100,00 % | 78,14 %
102 82,46 % | 100,00% | 67.12% | 6569% | 90,00% | 75,76 % | 100,00 % | 81,17 %
103 77,78% | 89,50% | 75.15% | 7533% | 90,00% | 76,00% | 70,56 % | 78,97 %
104 90,88% | 90,07% | 8242% | 81,02% | 90,00% | 84.61 % | 100,00 % | 87,49 %
105 75,56 % | 7439% | 6848% | 6496% | 70,00% | 7042% | 80,00% | 71,64 %
106 86,90% | 9511% | 7439% | 9533% | 100,00% | 87,03% | 100,00 % | 89,82 %
107 67,02% | 64,17% | 64,09% | 56,06% | 80,00% | 76,12% | 51,67% | 66,01 %
108 90,.88% | 9511% | 96,06% | 9533% | 100,00% | 88.97% | 100,00 % | 94,15 %
109 100,00 % | 100,00 % | 94,24% | 100,00 % | 100,00 % | 92,97 % | 100,00 % | 97,85 %
110 57.89% | 8029% | 43,94% | 5504% | 50,00% | 63.88% | 30,56% | 57,11 %
111 69,71% | 90,79% | 85.61% | 81,02% | 100,00% | 69,09% | 61,11% | 78,86 %
112 77,78% | 85,18% | 80,00% | 80,00% | 80,00% | 83,76% | 80,00% | 81,08 %
113 SILIT% | 74,68% | 3727% | 2934% | 40,00% | 4509% | 41,11% | 46,52 %
114 9135% | 84,75% | 100,00% | 9036% | 100,00% | 82.30% | 100,00 % | 91,21 %
115 7766% | 9511% | 64,70% | 7533% | 80,00% | 7430% | 80,00% | 77,87 %
116 90,88 % | 9439% | 88,64% | 83,65% | 80,00% | 87.39% | 90,56 % | 88,39 %
117 7848 % | 9439% | 7515% | 8496% | 100,00% | 7030% | 90,56 % | 82,76 %
118 49.12% | 63.88% | 5500% | 5533% | 60,00% | 39,15% | 29.44% | 50,74 %
119 78.83% | 90,79% | 80,00% | 89.64% | 90,00% | 84,00% | 80,00% | 84,53 %
120 86,78% | 9439% | 8576% | 81,02% | 90,00% | 79,03% | 80,00% | 8522 %
121 88,77% | 9511% | 100,00% | 9431% | 100,00% | 73.21% | 61,11% | 88,12 %
122 56,73% | 69,06% | 6333% | 64.67% | 50,00% | 6145% | 41,11% | 59,89 %
123 64,09% | 80,72% | 69,70% | 81,02% | 80,00% | 67.03% | 69.44% | 72,44 %
124 62,92% | 7511% | 68,64% | 6496% | 60,00% | 70,79% | 50,56 % | 66,19 %
125 60,00% | 60,00% | 63,94% | 69.64% | 60,00% | 67.39% | 70,56 % | 64,28 %
126 6129% | 84,60% | 61,82% | 8029% | 60,00% | 72,73% | 30,56 % | 67.44 %
127 7825% | 8432% | 7424% | 81,02% | 80,00% | 66,79% | 90,56 % | 78,05 %
128 7450% | 78,71% | 80,00% | 61,02% | 70,00% | 63.88% | 29.44% | 67,91 %
129 76,49 % | 7568% | 88,64% | 89.64% | 90,00% | 40.85% | 90,56 % | 75,87 %
130 7497 % | 84,.89% | 62,88% | 81,02% | 90,00% | 5939% | 81,11% | 74,55 %
131 70,88 % | 90,79% | 7424% | 70,66% | 70,00% | 88.48% | 70,56 % | 77,60 %
132 8327% | 9511% | 80,00% | 7504% | 90,00% | 84,61% | 51,67% | 81,64 %
133 100,00 % | 100,00% | 91,36 % | 100,00% | 90,00% | 9636 % | 81,11% | 95,67 %
134 8690% | 76,12% | 7500% | 6496% | 90,00% | 67,15% | 80,00% | 76,14 %
135 6047% | 7971% | 57,12% | 48,61% | 20,00% | 67.03% | 41,11% | 5735 %
136 53,80 % | 4432% | 3045% | 2934% | 20,00% | 7552% | 89,44 % | 49,13 %
137 48.19% | 64.89% | 5621% | 5635% | 50,00% | 48,85% | 20,00% | 51,23 %
138 92,51 % | 100,00 % | 100,00 % | 9533% | 100,00% | 92.97% | 100,00 % | 96,55 %
139 7099 % | 90,07% | 7333% | 7533% | 70,00% | 5552% | 6222% | 71,32 %
140 77,66 % | 9022% | 7833% | 70,66% | 100,00% | 90,79 % | 100,00 % | 84,78 %
141 73.80% | 9568% | 7439% | 5898% | 60,00% | 80.61% | 71,67% | 74,93 %
142 90,88 % | 94,39% | 80,00% | 64.67% | 80,00% | 60.85% | 70,56 % | 77,67 %
143 90,88 % | 100,00 % | 100,00 % | 9036% | 100,00% | 85.21% | 100,00 % | 94,04 %
144 67,02% | 7511% | 69,70% | 60,00% | 80,00% | 8545% | 41,11% | 70,02 %
145 77,78% | 90,79% | 67.88% | 81,02% | 80,00% | 79.03% | 70,56 % | 78,68 %
146 82,11% | 8647% | 85.61% | 6569% | 80,00% | 77.21% | 61,11% | 78,00 %




Respondent Image Vlzli:;;:é ‘llll(:fimnz?: Spokojenost StiZznosti Loajalita ECSI
147 5591% | 95,11 % 42,12 % 49,64 % 70,00 % 78,18 % | 30,56 % | 62,29 %
148 77,78 % | 83,88 % 76,06 % 60,73 % 90,00 % 100,00 % | 100,00 % | 82,80 %
149 90,64 % | 65,90 % 68,64 % 59,71 % 70,00 % 81,70 % | 100,00 % | 76,12 %
150 72,75% | 85,18 % 80,00 % 70,36 % 80,00 % 76,24% | 61,11% | 75,72 %
151 58,13% | 74,39 % 62,88 % 58,69 % 50,00 % 4727 % | 30,56 % | 56,52 %
152 86,20% | 85,18% 74,39 % 80,00 % 90,00 % 100,00 % | 70,56 % | 84,96 %
153 65,73 % | 81,01 % 79,24 % 89,64 % 70,00 % 73,94% | 60,00% | 75,20 %
154 7333% | 74,68 % 66,36 % 60,73 % 70,00 % 68,12% | 90,56 % | 70,72 %
155 100,00 % | 100,00 % | 96,06 % 80,00 % 80,00 % 83,39% | 80,00% | 89,96 %
156 86,90 % | 89,50 % 80,00 % 84,96 % 90,00 % 70,67 % | 81,11% | 82,78 %
157 79,30% | 95,11 % 70,45 % 70,36 % 80,00 % 68,24 % | 80,00% | 77,15 %
158 78,13% | 95,11 % 89,70 % 95,33 % 90,00 % 90,79 % | 90,56 % | 89,48 %
159 90,88 % | 100,00 % | 84,70 % 94,31 % 100,00 % | 80,00 % | 90,56 % | 90,65 %




Abstrakt

Tamova, T. (2022). Loajalita zdkaznikii ve vybrané bance [Diplomova prace,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].
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marketingovy vyzkum

Diplomova prace je zaméfena na vyzkum loajality zakaznikli spole¢nosti Komer¢ni
banka, a.s.. Prvni ¢ast prace obsahuje teoreticky tvod do problematiky fizeni vztahli
se zakazniky, obecnou charakteristiku obchodnich bank a specifika bankovnich sluzeb.
Nasleduje definovani loajality zdkaznika, jejiho vztahu ke spokojenosti a pichled
nékolika metod méfeni. Empiricka ¢ast prace je zahajena charakteristikou vybrané banky
a popisem koncepce analyzy loajality v této spoleCnosti. Loajalita zdkazniki KB
je nasledné¢ zkoumdna pomoci vlastniho marketingového vyzkumu provadéného
dotaznikovym Setfenim na vybraném vzorku klientli. Zavér prace se vénuje analyze
nashromazdénych dat a vypoctim miry loajality pomoci metod Net Promoter Score
a indexu loajality zdkaznikl. Souc¢asti findlniho shrnuti a porovnani vysledki jsou rovnéz

navrhy moznych doporuceni k posileni loajality zdkaznikti KB.



Abstract

Tamova, T. (2022). Loyalty of customers in a chosen bank [Master's Thesis, University
of West Bohemia].
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marketing research

The master's thesis is focused on the survey of loyalty of Komercni banka, a. s. customers.
The first part of the paper contains the theoretical introduction into the issues of customer
relationship management, a general characteristic of commercial banks, and specifics
of bank services. Then follows defining the loyalty of a customer, relationship between
loyalty and satisfaction, and an overview of a few methods of measurement.
The empirical part of the paper begins with a characteristic of the chosen bank, and with
a description of the concept of loyalty analysis in this company. Loyalty of KB customer
is then examined by own marketing survey, done as a questionnaire survey on a chosen
sample of customers. The paper conclusion deals with an analysis of collected data
and calculations of the loyalty rate, based on two methods, Net Promoter Score
and the index of customer loyalty. A part of the final summary and comparison
of the results are also proposals of possible recommendations for enforcing the loyalty

of KB customers.



