ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Diplomova prace

Analyza spokojenosti zakazniku KB s internetovym

bankovnictvim

Analysis of customer satisfaction in KB with internet

banking

Bc. Tomas Kraus

Plzen 2021






Cestné prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci na téma

. Analyza spokojenosti zakaznikiit KB s internetovym bankovnictvim

vypracoval samostatné pod odbornym dohledem vedouciho diplomové prace za pouziti

prament uvedenych v pfiloZzené bibliografii.

Plzen dne 10. 5. 2021 v.r. Tomas Kraus



Podékovani

Timto bych rad podékoval vedoucimu své diplomové prace, panu Ing. Mgr. Tomasovi
Sadilkovi, Ph.D. za pomoc, informace, cenné rady a odborné vedeni pii vypracovani této

diplomové prace.

Dale dé€kuji klientiim Komeréni banky, a.s. za ochotu a poskytnuti cennych praktickych

informaci pro potteby této diplomové prace.



VOO «eorerereereessessessessessessessessessssssssssessessessessessessesssssessessssessassessessessssessessessessssassassassassases 7
1 BANKY oeriiininnniicisnnniccsssnnicsssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssss 9
1.1 Charakteristika Banky.........ccccecvuiiriiiiiiiicciee e 9
1.2 Vybrané bankovni produkty...........cccceeeiiiiiiiiiiiiiiiiiieieceeeeee e 10
1.2.1  Platebni bankovni produkty ..........ccccceerieriienieniieieeie et 10
122 Uvérové bankovni produkty ..........co.ccceoeeeeeeerreeeeeeereresieeeeeeereeeeeeesesenenes 10
1.2.3  Produkty investicniho bankovnictvi ..........cocceeviiiiiiniiiiiiiieeeeee 11

1.3 Vybrané druhy pfimého bankovnictvi ...........ccceeiiiiniininiiniiniccecee, 11
1.3.1  Internetoveé bankoVNICtVI .......cc.eeiieiiiiiiiiiiieiiese e 11
1.3.2  Mobilni bankovniCtVi........cccuereeriiriiniiieeiesieeeeeeee e 12

1.3.3  Telefonni bankovniCtVi ........cceoueeierierieiiinienieieeeeee e 13

PR /1 1€V 1 11 USRS 14
2.1 Segmentace ZAKAZNTKT .......cceeevuiiiiiiiieiiieieeie et 14
2.2 Hodnota pro zakaznika..........c.cceceriiriiiiniiiiieniceeeeeee e 17
2.3 Zakaznicky orientované SpoleCnostl .........c.eveevuerienerrieniineeieneceeeseeeeeaes 19

3 ZAKaznicKa SPOKOJENOST .....uueierueicisuricssnressnncssnnessnsssssssssssssssssssssnssssssssssssssssnases 20
3.1  Prizkumy spokojenosti zakaznikil...........c.ccoevrreiiiriieriieniiiiiienie e 21
3.2 Meéfeni spokojenosti ZAKAZNTKA ..........cceeeiiiiiiiiiiiiieeieee e 24
3.2.1  Vyznam méteni zdkaznické spokojenosti.......cccceevveerieeiiienieiniienieeienne, 24
3.2.2  CSI- Customer Satisfaction IndeX..........cccoceevuiriiniininienieiiiieneeenne 25
3.2.3  NPS — Net Promoter SCOTE .........covviiiiiiiiiiiiiiiieiieceiececcee e 26
3.2.4  POZICHT MAPA..cc.utiieiiiieeiiieeeiieeeitieeeieeeeteeesteeesateeensbeeesaeeesseesnsneesnseeessseens 27
325 KANO MOCEL.....oiiiiiiiiiiiiiiee e 28

4  Komercni DANKA, A.S. cccccerrrrrcrneeeeeccccrsssanseeeeecccsssssssssssessscssssssssssssssssssssssssssssssssses 30
4.1  Zakladni informace 0 BancCe...........coceerueiiiiiiiiiiieeieeeeee e 30
4.2 HiStOTIE DANKY c..eviiiiiiiiieiiecie et e 32



5

Seznam pouzitych zdroji

4.3 Vize, mise a Strate@ie DanKy ........cccceevuieriiiiiieniieiierie ettt

4.4 KEHeNti DANKY ..oooviiiiiieiiecieee e et

Analyza spokojenosti zakazniku KB s internetovym bankovnictvim...............

5.1 Gl VYZKUMU ..ottt ettt e e e e e e save e e saseeeaneeensaeesnneeens

5.1.1

5.12

5.1.3

VYZKUMNE OtAZKY ...cevieiieeiieiiecieee ettt
HYPOEZY ettt e

Casovy harmonogram VYZKUMU............cceeeieerieeniieniienieeieeeeeesneeseneeneens

5.2 Dotaznikove SEFENT ..ocoeeieiieeieieeee e

5.2.1

522

523

524

525

Z8KIadNT SOUDOT .....ceiiiiiiiiiieie e
PredvyzKum......cocoiiii e
Zpsob a misto SBEru dat..........cceveeviieiiieeieeceeee e
VYDEIOVY SOUDOT ...ttt

Vyhodnoceni dotaznikového Setfent ........c..cecevveveiiiniininicnicnceceene,

5.3  Pozi¢ni mapa jednotlivych atributli internetového bankovnictvi .....................

5.4  Vyhodnoceni stanovenych hypotez..........ccceevuiiiiiiiiniiieiiieiie e

5.5  Zhodnoceni spokojenosti zakaznikli KB s internetovym bankovnictvim ........

Navrhy a doporuceni

SEZNAIM LADULEK....cveeueiereeneieereeneeeereeeecerrereeseeressesessessessssesssssssasssssssasssssssssssssssassssssssssssse

T AT B 11T ) L N

SEZNAIM ODTAZKIE «.evereeereeererereeeeereresesesesesesesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses

Seznam pouZitych zKratek a Znacek .........cuueuueieuerseicsniiseinsnensenssnecseccsnensencssessenens

NT74  E 1 11T 1) 1 (1) £

Prilohy

Abstrakt

Abstract

66

69

71



Uvod

Tématem této diplomové prace je analyza spokojenosti zdkaznikti KB s internetovym
bankovnictvim. Samotnd zdkaznicka spokojenost je jednim ze zdkladnich ukazatelti
vykonnosti jakékoliv firmy. SpoleCnosti se neustdle snazi udrzet své zakazniky
spokojené, nebot’ pouze spokojeny zakaznik se vraci, nakupuje pravidelné a soucasné
predava své pozitivni zkuSenosti také dalSim potencionalnim zékaznikim. Z tohoto
divodu je nezbytné, aby kazda spolecnost pravidelné provadéla analyzu spokojenosti

svych zékaznikl a ptipadné¢ reagovala na zjisténé nedostatky.

Diplomova prace je zpracovana ve spole¢nosti Komeréni banka, a.s., coz je jedna

z ptednich bankovnich instituci ptisobicich na ceském trhu.

Hlavnim cilem této prace je zméfit spokojenost zakaznikih Komercéni banky
s internetovym bankovnictvim a na zdklad¢ ziskanych poznatkd formulovat doporucenti,
ktera povedou ke zvyseni celkové spokojenosti zakaznikli zvolené banky s internetovym

bankovnictvim.

Diplomova prace je rozdélena do dvou ¢asti, ¢asti teoretické a ¢asti praktické. Teoreticka
¢ast je Clenéna do tii kapitol, které jsou zpracovany na zékladé¢ odbornych publikaci.
Uvodni kapitola této ¢asti se zabyva samotnymi bankami. Je zde uvedena charakteristika
banky, dale jsou zde stru¢né predstaveny vybrané bankovni produkty a také druhy
pfimého bankovnictvi. Druhd kapitola je vénovana zakaznikovi, je zde pfedstavena
segmentace zakaznikli, hodnota pro zadkaznika a také pojem zékaznicky orientované
spolecnosti. Tieti a zaroven posledni kapitola teoretické Casti se zabyva zdkaznickou
spokojenosti. Jsou zde uvedeny rtizné prizkumy spokojenosti zdkaznikli a moznosti

meteni zakaznické spokojenosti, které spolecnosti pii svych analyzach vyuzivaji.

Praktickd ¢ast diplomové prace obsahuje rovnéz tii kapitoly. Ctvrta kapitola této prace je
vénovana informacim o Komer¢ni bance, které¢ byly ziskany z vyro¢ni zpravy a také
internetovych stranek banky. Jsou zde uvedeny zakladni informace o dané bance, jeji
historie, vize, mise a strategie. Soucésti této kapitoly jsou také blizSi informace
o klientech dané banky. Pata kapitola se zabyva analyzou spokojenosti zakaznikli zvolené
banky s internetovym bankovnictvim. Tato kapitola obsahuje celkem pét podkapitol,
z nichz prvni zahrnuje cil vyzkumu, véetné€ dil¢ich ¢asti, kde jsou obsazeny vyzkumné

otazky, hypotézy a také casovy harmonogram vyzkumu. Druha podkapitola se vénuje



dotaznikovému Setfeni, které bylo realizovdano mezi klienty zvolené banky. Treti
podkapitola zahrnuje pozicni mapu, kterd blize vysvétluje ziskané vysledky
z dotaznikového Setieni. Ve ¢tvrté podkapitole jsou vyhodnoceny stanovené hypotézy.
Pata podkapitola obsahuje celkové zhodnoceni spokojenosti zakazniki zvolené banky
s internetovym bankovnictvim. Sest4, posledni kapitola praktické Gasti a zarovei celé

prace je vénovana navrhovanym doporucenim.



1 Banky

Banky spadaji do skupiny finan¢nich zprostiedkovatelli, tedy subjekt, které realizuji tok
finan¢nich prosttedk mezi ekonomickymi subjekty za ucelem zisku. Zakladni formou
zprostfedkovani tohoto toku je pfijiméni vkladi od ekonomickych subjektli a jejich
nasledna alokace ve formé bankovnich tivérti. Bankovni podnikani je realizovano na dvou
zakladnich, vzajemné propojenych principech, konkrétné na principu navratnosti,
na kterém probiha ndkup vkladi bankou a prodej penéz formou bankovnich uvért,
a také na principu ziskovosti. Princip ziskovosti je pak vyznamny predevsim
z dlouhodobého hlediska, jelikoz tvorba bankovniho zisku je zdkladnim ptedpokladem

existence banky na bankovnim trhu (Kasparovska, 2006, s. 1).

1.1 Charakteristika banky

Banky jsou vSeobecné povaZovany za nejvyznamnéjsi podnikatelské subjekty financniho
systému, ktery je vSak zpravidla velmi pfisné regulovan, at’ uz na urovni ptislusného statu,
¢1 nadnarodniho ekonomického spolecenstvi. Banky maji ze zdkona povéfeni (bankovni
licenci) provadét bankovni obchody a poskytovat svym klientim bankovni sluzby. Jsou
specializovany zejména na obchodovani s penézi a poskytovani riznych bankovnich
sluzeb, pfiemzZ rozsah a formy bankovni regulace jsou vzdy legislativné vymezeny

(Rejnug, 2014, s. 77).

Dle zakona ¢. 21/1992 Sb., zdkona o bankach, je mozné banku charakterizovat jako
akciovou spole¢nost se sidlem v Ceské republice, ktera k vykonu nésledujicich ¢innosti

disponuje bankovni licenci. Konkrétné se jedna o tyto ¢innosti:
a) pfijimani vklada od vetejnosti,
b) poskytovani tvéra.

Banka samoziejm¢ miize véetné vySe uvedenych ¢innosti vykonévat také dalsi ¢innosti,
nicméné jejich vykondvani je podminéno povolenim v udé€lené licenci. Dle vyse

uvedeného zdkona ¢. 21/1992 Sb., zdkona o bankach se jedna napiiklad o:
a) investovani do cennych papirti na vlastni tcet,
b) finan¢ni pronajem (financni leasing),

c) platebni sluzby a vydavani elektronickych penéz.



1.2 Vybrané bankovni produkty

V bankovnictvi se miizeme setkat s riznymi zpusoby déleni jednotlivych bankovnich
produktt, pti¢emz vzdy zalezi na ucelu, pro ktery maji byt pouzity (Rejnus, 2014, s. 93).
Bankovni produkty je nejcastéji mozné zaradit do riznych skupin z hlediska jejich funkce

(Gcelu). Jednotlivé skupiny budou ptedstaveny v nasledujicich podkapitolach.

1.2.1 Platebni bankovni produkty

Nezastupitelnou roli bank je zabezpecovani platebniho styku, jehoz efektivni fungovéni
je jednou ze zakladnich podminek pro efektivni fungovéni trzni ekonomiky. Pro
provadéni tohoto platebniho styku poté banky vyuzivaji fadu riznych instrumentti, mezi
které je mozné zatadit napiiklad bankovni pfevody, coz je jeden z nejrozsifenéjSich
platebnich instrumenti. Banka pomoci tohoto instrumentu provadi platbu na zakladé
ptikazu klienta pfevodem z jeho Uc¢tu na ucet piijemce dané platby. Dal§im typem
platebniho instrumentu jsou platebni karty, které vydavaji banky k béznym ucétim.
Prostiednictvim tohoto instrumentu mohou klienti vybirat ¢i vkladat hotovost na sviij ucet
pomoci bankomatt, respektive vkladomatl, nebo provadét platby u obchodniki. Dale je
mozné mezi témito instrumenty nalézt elektronické penize, které v poslednich letech
nabyvaji stale vétsiho vyznamu, ¢1 v sou€asnosti jiz mén¢ vyuzivané Seky a dokumentarni
platebni instrumenty, mezi které se fadi dokumentarni akreditiv nebo dokumentarni

inkaso (Synek & Kislingerova, 2015, s. 373).

1.2.2  Uvérové bankovni produkty

Poskytovani Givérti je vSeobecné povazovano za jednu z nejvyznamnéjSich ¢innosti bank.
Z pohledii Zadateld o Givér se jedna o zplsob opatfeni penéznich prostiedkil, a naopak
z pohledu bank se jedna o formu investic, k jejiz realizaci vyuZivaji jak vlastnich, tak
pfedev§im svéfenych penéz. Pfi samotné systematizaci bankovnich Gvérd je mozné
vychézet z mnoha rozlicnych charakteristickych vlastnosti, na jejichz zéklad¢ jsou
samotné uvéry ¢lenény. Jedna se naptiklad o kritéria, zda jde o poskytnuti penéz ¢i pouze
zaruku za zavazky klienta, na jak dlouhé ¢asové obdobi je uvér poskytnut, k jakému ucelu
ma byt pouzit, jakym zpiisobem bude Cerpan a splacen apod. Mezi nejcastéjsi ivérové
produkty, se kterymi je mozné se setkat patii kreditni aveérové karty, hypotecni uvery,

emisni Gvéry €i spotiebitelské uvéry (Rejnus, 2014, s. 93).
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1.2.3 Produkty investicniho bankovnictvi

Banky v ramci produktii investicniho bankovnictvi zprostfedkovavaji svym klientim
obchody, které jim umoziuji investovat své docasné¢ volné zdroje do instrumenta
finan¢niho trhu. Klienti za pomoci téchto instrumentl nasledné mohou ziskavat kapital,
pfipadné je vyuzivat k zajisténi proti rizikim (Synek & Kislingerova, 2015, s. 374). Do
tohoto okruhu bankovnich produkti je mozné dle Poloucka (2013, s. 260) zatadit
investice do cennych papirti, zprosttedkovani primarnich emisi cennych papiri,
sekundarni obchodovani s cizimi papiry a také konstrukce ¢i rekonstrukce financni
kapitalové struktury firem. Z pohledu bank se pak stava stale vice vyznamnéj$im zdrojem
piijmil poradenstvi spojené s investi¢nimi aktivitami, a to jak firem, tak také domacnosti.
Do investicniho bankovnictvi byva také Casto fazena i sprava financnich aktiv, tedy
sprava portfolia cennych papird klientd, jez je spojena s managementem rizik a fizenim

hotovosti.

1.3 Vybrané druhy primého bankovnictvi

Bankovnictvi je velmi ovliviiovano neustdle rostoucim vyvojem, potazmo rozvojem
modernich technologii, vyuZivdnim internetu a také mobilnich aplikaci. V poslednich
n¢kolika desetiletich je mozné pozorovat stale vice zmén v zivotnim stylu spotiebiteli,
které¢ smétuji pravé zejména k oblasti aplikaci modernich technologii, a to pfedevSim
v oblasti sluZzeb. Spotfebitelé diky tomu stale vice tithnou k vyuZivani internetovych
1 mobilnich aplikaci (Slab4, Martiskova, Svec & Koubkova, 2018, s. 116). Banky diky
tomuto vyvoji nabizeji svym zdkaznikim riizné kandly pfimého bankovnictvi, kdy
za pomoci mobilniho telefonu, ptipadné pocitace piipojené¢ho k internetu mohou
zakaznici obsluhovat své bankovni produkty v pohodli svého domova a nejsou tak nuceni
pro zménu, nastaveni ¢i zruSeni svych produkti navstivit poboc¢ku své bankovni instituce

(Finance.cz, n.d.).

1.3.1 Internetové bankovnictvi

Internet je kandlem, jenz vykazuje neustaly rist uZivateld napfi¢c vSemi vekovymi
kategoriemi. Tento trend piimél 1 banky k tomu, aby zacaly vyuzivat internet v souvislosti
s poskytovanim svych sluzeb. Obecné je mozné internetové bankovnictvi chéapat jako
systém, jehoz pomoci klienti provadi riizné bankovni transakce (Slaba a kol., 2018,

s. 117). Tento kanal pfimého bankovnictvi tedy umoziluje komunikaci mezi zakaznikem
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a bankou zjakéhokoliv mista na svét€¢ pomoci pocitace, pfipadné jiného zafizeni
pfipojen¢ho k internetu. Pokud mé dany zakaznik ve své bance tuto sluzbu zfizenou,
postaci mu pro tento typ komunikace bézny pocitac, ptipadné mobilni telefon ¢i tablet
s internetovym prohlizeCem, kde navstivi webové stranky internetového bankovnictvi své
banky. Poté zde vyplni své piihlasovaci udaje a po pfihlaSeni se dostane na prehled svych
bankovnich produktti. Zde miize nasledné provadét rizné operace, kdy mezi nejcastéjsi
patii kontrola stavu a historie uc¢tu, zadavani ptikazt k thradé, ptipadné zadavani a ruseni
trvalych piikazii. VétSina z téchto ukonii je podminéna autorizacnim klicem, ktery

zajistuje zabezpeceni proti pfipadnému zneuziti (Finance.cz, n.d.).

1.3.2 Mobilni bankovnictvi

Tento typ pfimého bankovnictvi se postupné stavd nedilnou soucdsti bézného Zivota
vétSiny zakaznikli bankovnich instituci, jelikoz softwarova feSeni umoznuji bankovnim
institucim vytvaret prizptisobené aplikace mobilniho bankovnictvi ptesné€ dle pozadavka
svych zakazniki. K jeho rozmachu pfispiva zejména zvysSend obliba a pouzivani chytrych
telefoni a tabletd. Rovnéz samotné bankovni instituce pfispivaji velkou mérou k rozvoji
tohoto typu pfimého bankovnictvi, jelikoz stale ve vEét§i mife nabizeji moznost obsluhy
veétSiny svych produkti pravé pomoci svych aplikaci mobilniho bankovnictvi,
a to v zavislosti na ptani svych klienti (M2 Presswire, 2018, s. 1). Nutnosti pro tento
kanal pfimého bankovnictvi je tedy vlastnéni tzv. chytrého telefonu (smartphonu),
pripadné tabletu, do kterého si zdkaznici nainstaluji ptisluSnou bankovni aplikaci, kdy je
zde zpravidla moZnost instalace jak na zafizeni s operacnim systémem Android, tak také
na zafizeni od Applu s opera¢nim systémem i0S (Mé&Sec.cz, n.d.). Poté, co se zdkaznik
do dané aplikace zaregistruje, vétSinou pomoci svych ptihlaSovacich 1daji
z internetového bankovnictvi, ma moznost si pro nasledna piihlaSeni nastavit sviij vlastni
PIN, ptipadné vyuzit pohodIného piihlaSovani za pomoci otisku prstu ¢i rozpoznani
obliceje, pokud jeho =zafizeni tuto funkci podporuje. Podobné jako v piipade
internetového bankovnictvi mize nasledné zdkaznik nésledné provadét rtizné druhy

operaci, jako je prohlizeni stavu svého Uctu ¢i zadavani ptikazi k uhradé (kb.cz, 2021).
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1.3.3 Telefonni bankovnictvi

Pomoci sluzby telefonniho bankovnictvi je mozné provadét riizné druhy operaci, jako je
naptiklad ziskdvani informaci o zistatku na uctu, zadavani jednorazovych i trvalych
ptikazii k thrad¢é ¢i zakladani spoficich a terminovanych ucti. Vyuziti této sluzby
je velice jednoduché. Zakaznik dané banky vytoci telefonni Cislo své banky, zada své
piihlaSovaci udaje a heslo pomoci klavesnice na svém telefonu a poté jiz miize pracovat
se svymi bankovnimi produkty. Tento typ pfimého bankovnictvi je mozné rozdé€lit do
dvou kategorii, a to na volani s telefonnim bankétem nebo hlasovym automatem. Vyhody
v ptipadé bankéte spocivaji ve veétsim rozsahu nabizenych sluzeb, které jsou srovnatelné
s béZznou navstévou pobocky. Naopak vyhodou hlasového automatu je jeho anonymita,
bezpeci a Casto také nepfetrzitd dostupnost. Co se tyce bezpecnosti, vstup do telefonniho
bankovnictvi je vazan na zadani uzivatelského jména a hesla. Nebezpeci neni pftili§
vysoké ani v piipade¢, kdy dojde k jejich vyzrazeni, nebot’ je veskerd komunikace pomoci
tohoto kanalu pfimého bankovnictvi bankou zaznamenana a nasledn¢ archivovana
(Mé&sec.cz, n.d.). Kandaly piimého bankovnictvi, jez byly popsany v pfedchozich
podkapitolach ¢islo 1.3.1 a 1.3.2 se vSak v posledni dob¢ t€$i mnohem vétsi oblibe oproti
vyuzivani telefonniho bankovnictvi, coz je pravé zplisobeno tim, Ze neustdle roste

mnozstvi uzivatell internetu a soucasné vlastnikii chytrych telefon.
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2 Zakaznik

Zékladnim stavebnim kamenem kazdého podnikani jsou zakaznici. Je zde proto na tvod
vhodné uvést slova marketingovych odborniki Dona Pepperse a Marthy Rogersové, ktefi
tikaji, ze jedinou hodnotou, kterou kdy jakdkoliv spolenost vytvoii je hodnota
pochézejici od zakaznik, a to jak téch stavajicich, tak rovnéz budoucich. Zakaznici jsou
dle téchto autor jedinym divodem, proC spolecnosti stavi tovarny, najimaji
zameéstnance, ¢i vyviji jakoukoliv podnikatelskou aktivitu. Bez zdkaznika by podnikani
zakonit¢ zaniklo (Kotler & Keller, 2013, s. 159). Zakazniky pak mohou byt dle
Jakubikové (2013, s. 106) jak jednotlivci, tak také pravnické osoby.

V soucasné dobé¢ Zijeme v ,,zdkaznické ekonomice®, ve svéteé, kde panem je zékaznik.
Tato skute¢nost je zpisobena nadmérnymi vyrobnimi kapacitami, kdy kazdy ma dostatek
zbozi, avSak Castym problémem je nedostatek zakaznikl (Kotler, 2003, s. 11). Z tohoto
diivodu by se kazda spolec¢nost méla snazit o to, aby byli jeji zdkaznici s jejimi produkty

co nejvice spokojeni a do budoucna vyuzivali prave jeji produkty.

2.1 Segmentace zakazniki

Pro samotné rozdéleni zdkaznikl je vhodné polozit si ndsledujici dvé otazky, tedy
L,KDO?* a ,,PROC?*. Dle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 39) mizeme po
zodpovézeni téchto jednoduchych otdzek zikazniky Clenit na spotrebitele, coz jsou
osoby, pfipadné¢ domacnosti, které vyuzivaji produkti ¢i sluzeb spolecnosti pro svoji
vlastni spotfebu. Na vyrobce, tedy firmy, které maji v planu s produkty ¢i sluzbami dale
nakladat pro dal$i pouziti, zpracovani ¢i vyrobu. Obchodniky, coz jsou jednotlivci ¢i
organizace, které chtéji produkty ¢i sluzby dale prodat. Stdt, tedy statni instituce a organy,
ptfipadné neziskové organizace, které produkty ¢i sluzby vyuZivaji pro nasledné plnéni
vetejnych sluzeb a také na zahranicni zdakazniky, coz mize byt kdokoliv z pfedchozich
mozZnosti, jenz ma bydlisté, sidlo, ¢1 misto podnikani v ciziné.

Jiné Clenéni je moZné vyuZit za pouziti matice zakaznického portfolia (viz Obr. 1), ktera
je soucasti konceptu TLM (Total Loyalty Marketing), jehoZ hlavnim prvkem je loajalni
zakaznik. Tato matice je sloZena z deviti poli, do kterych jsou zékaznici rozdé€leni dle
stupné jejich loajality (horizontédlni osa) a dle jejich rentability pro firmu (vertikalni osa).
Pomoci téchto kritérii jsou nasledné zdkaznici rozd€leni na ty, kteti jsou pro firmu velice

zajimavi a na ty, ktefi nejsou pro firmu zajimavi. Firma by se méla na ,,zajimavé*
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zdkazniky v co nejvétsi mife zaméfit a investovat do nich. Naopak v piripadé
»hezajimavych* zdkaznikll by méla firma pfemyslet o jejich pfesunu do jinych, pro né
vyhodnéjsich segmentt, piipadné do nich zbyte¢né neinvestovat a soustiedit se pouze na
zakazniky vysoce rentabilni s vysokym stupném loajality k dané firmé¢ (Jakubikova,

2013, s. 144).
Obr. 1: Matice zékaznického portfolia

Stupen loajality

nizky stfedni vysoky

N |
Y

XY

Zdroj: Jakubikova (2013, s. 144), zpracovano autorem

wysoka

Rentabilita
stiedni

nizka

p 1

Bouckova (2003, s. 330) uvadi, ze zékazniky lze rozd¢lit do jednotlivych typi, na zaklade
faktorii, jako je napiiklad frekvence a velikost ndkupu, ochota za nakupy dojizdét,
preference jednotlivych typl prodejen, dulezitost parkovist¢ a jeho kapacita,
upiednostiiovani nakupti znackového zboZzi apod. Dle téchto faktori miizeme nasledné
zakazniky dé€lit na n€kolik typt, a to na mobilni pragmatik, nenarocny flegmatik, ndarocny,
Setrivy, ovlivnitelny, opatrny konzervativec, loajalni hospodynka. Z téchto uvedenych
typli miZeme napiiklad ,,mobilniho pragmatika“ charakterizovat jako zakaznika
nakupujictho méné Casto vétsi ndkupy, ochotného dojizdét za ndkupy do vzdalenéjSich
prodejen a preferujiciho velkoplo$né prodejny s dostateCnou kapacitou parkovisté
a vybérem moderniho znackového zbozi. Naopak naptiklad ,,loajalni hospodyiika* bude
typickd nakupovanim mensich ndkupli v mensich prodejnach nejlépe v misté bydlisté

s pfijemnym a ochotnym personalem.

15



Vysekalova (2011, s. 237) vymezuje typy zdkaznikd z pohledu prodejce a odliSnosti
v jednani interpretuje na zakladé¢ dimenzi ptatelskosti a vadcovstvi, kdy soucasné
navrhuje zpusoby, jak s témito zdkazniky jednat, jak na né reagovat a jak je motivovat.
Na tomto zdkladé¢ jsou zdkaznici d¢leni na nékolik typl, konkrétné na
Sociabilni typ — jedna se o zdkaznika, ktery se chova pratelsky, je laskavy, snadno se
nadechne pro to, co mu prodavajici navrhne, diky ¢emuz je snadno ovlivnitelny. Malokdy
projevuje vlastni iniciativu a miva problémy s rozhodovanim. Také béhem prodejniho
rozhovoru casto odbihd od tématu. Vzhledem k vySe uvedené charakteristice si
prodéavajici musi uvédomit nutnost zdiiraznéni zékaznikovi, ze praveé tento druh vyrobku
¢i sluzby je tim, co uspokoji zakaznikovu pottebu bezpecné investice, piipadné potiebu
uznéni jeho blizkych. Déle na Byrokraticky zakaznik — tento zakaznik na prvni pohled
souhlasi s ndzory prodavajiciho, avSak ve skutecnosti se nemize rozhodnout a Casto byva
dosti konzervativni. PovétSinou vyzaduje dostatecny Cas na rozmysleni. Pfi praci s timto
typem zakaznika musi prodavajici projevit velkou davku trpélivosti a postupné si ziskat
jeho duvéru k nabizenému produktu ¢i sluzb& DalSim typem zdkaznika je poté
Diktatorsky typ — zékaznik tohoto typu ma ve vSem pravdu a je znacné egocentricky.
Dokaze se sam rozhodovat a ptipadné je také ochoten podstoupit urcité riziko. Pti jednani
s timto typem zakaznika musi prodavajici uplatnit principy asertivity. Prodavajici také
musi pocitat s tim, Ze ,,diktator* byva velmi ¢asto podeziravy, avSak ziejmée praveé proto
ma velkou potiebu divétovat. Pokud se prodavajicimu podatii ziskat tohoto zdkaznika na
svoji stranu, byva tento typ zakaznika velmi ochotné spolupracujici. Poslednim typem je
Vykonny typ zakaznika — jde se o nezavislého, samostatného a také dostatecné diirazného,
a¢ vrelého a klidného zakaznika. M4 jasnou piedstavu o zbozi ¢i sluzbé, diky cemuz se
chova pozitivné a oteviené. Pfi jedndni s timto zdkaznikem by mél prodavajici vzdy
zdliraznovat vyhody plynouci z daného obchodu. Tento typ zdkaznika se velmi rychle

rozhoduje a orientuje se prevazné na vysledny efekt jednani.

16



2.2 Hodnota pro zakaznika

Pro dosazeni spokojenosti zdkaznika je nutné, aby pro zadkaznika mél dany produkt
patfi¢nou hodnotu. Pro zjisténi, zda je zakaznik s produktem spokojen je mozné vyuzit
zjisténi Cisté soucasné hodnoty prostiednictvim porovnani toho co zakaznik ziskal, tedy
jeho subjektivni uspokojeni, potéSeni, uziteCnost z drzeni ¢i spotieby, zisky apod.,
v kontrastu s tim, co zakaznik musel obétovat, tedy naptiklad financni naklady, ¢asové

naklady, usili, riziko ¢i pohodli (Kozel a kol., 2011, s. 21).

Kotler a Keller (2013, s. 161) uvadéji, ze zdkaznikem vnimana hodnota CPV (Customer
Perceived Value) je rozdil mezi souctem vSech ptinosl a souctem vSech nékladi dané
nabidky z pohledu zékaznika (viz Obr. 2). Celkové piinosy pro zédkaznika muzeme
definovat jako vnimanou finanéni hodnotu sumy ekonomickych, funkénich
a psychologickych piinosi, které zdkaznik ocekdva od urcité trzni nabidky, a to diky
vyrobku, sluzbam, lidem a image v jejim pozadi. Celkové naklady pro zdkaznika miZzeme
poté¢ definovat jako soucet veskerych nakladl, které musi zdkaznici vynalozit
k vyhodnoceni, ziskani, pouzivani a ptipadné zbaveni se dané¢ nabidky. Tyto naklady se

skladaji z ndkladii monetarnich, casovych, energetickych a psychologickych.

Podobné ¢lenéni vyuziva také Jakubikova (2013, s. 56), podle které neni hodnota uréena
tim, co dana spolecnost déla, nybrz zékazniky, kteti nakupuji jeji vyrobky a sluzby.
Hodnotu pro zdkaznika je moZzné dle této autorky charakterizovat jako rozdil mezi
naklady, které¢ zdkaznik pro ziskani dané¢ho produktu ¢i sluzby vynalozil, do kterych se
fadi finance, cas, usili, riziko, pohodli apod., a hodnotou, kterou zdkaznik potfizenim
produktu ¢i sluzby naopak ziskal. Do této hodnoty vSak nespadd pouhé vlastnictvi
produktu ¢i sluzby, ale také jeho uzivani. Je tedy mozné do této ziskané hodnoty zahrnout
pocit subjektivniho uspokojeni, potéSeni, nevSedni zazitky, spoleCenskou prestiz,

uzite€nost z drZeni ¢i spotieby, pfipadné také zisk.
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Obr. 2: Urcujici faktory hodnoty vnimané zdkaznikem

Zakamniky
vonimana
hodnota
3
Celkové pfinosy Celkové niklady
pro zikaznika pro zakaznika
' Y
Pfinosy vyrobku Penéini naklady
Piinosy sluzeb Casové naklady
Pfinosy Niklady na
personalu energii
Dii - Psychologické
finosy image naklady

Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 161), zpracovano autorem

Hodnotu pro zdkaznika je soucasné¢ mozné méftit také pomoci marketingového vyzkumu
a zjisténim tzv. marketingové hodnoty, kterd je déna atributy produktu, tedy tim, co,
a predevsim jak ovliviiuje poptavku zédkaznikli po daném produktu (Kozel a kol., 2011,

5. 21).

Zékaznici néasledné porovnavaji ziskané hodnoty rtiznych produktt i produktd riznych
firem. Koupi chtéji docilit maximalni spokojenosti. Firmy velmi Casto sleduji prave
spokojenost zakaznikl a vyvijeji maximalni usili, aby nejen naplnily ¢i dokonce predcily
ocekavani zakaznikl, tj. svym produktem poskytly zdkaznikiim co nejvétsi moznou
ziskanou hodnotu, ale také dbaji na zajisStovani a udrZeni ziskovosti firmy (Jakubikova,

2013, s. 56).
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2.3 Zakaznicky orientované spole¢nosti

Kotler a Keller (2013, s. 160) uvadéji, ze manazeti, ktefi vnimaji zdkaznika jako hlavni
prvek, jez spolecnosti vytvari zisk, povazuji schéma tradi¢ni organizace za prezitek.
Ve stiedu zajmu kazdé marketingove orientované firmy by mél stat zadkaznik spole¢né

s jeho poptavkou (Kozel a kol., 2011, s. 39).
Na nize uvedeném obrazku ¢islo 3 je mozné vidét:

a) schéma tradi¢ni organizace,

b) schéma moderni zakaznicky orientované organizace.

Obr. 3: Schéma tradi¢ni a moderni organizace
Schéma tradi€ni organizace Schéma moderni zikaznicky orientované organizace

Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 160), zpracovano autorem

Uspésné spole¢nosti tedy obraceji organizadni strukturu vzhiru nohama, kdy na
samotném vrcholu obracené pyramidy stoji zdkaznici, dale zaméstnanci v prvni linii, kteti
se dostavaji do pfimého kontaktu se zdkazniky. Dalsi vrstvu pak tvofi stfedni
management, ktery ma za kol podporovat zaméstnance v prvni linii a ptfipadné jim
pomoci s obsluhou zakaznikii. Uplné dole je poté vrcholovy management, jehoZ ikolem
je vyhledéavat a nésledn¢ podporovat manazery stfedniho managementu. V obracené
pyramidé€ jsou uvedeni zdkaznici také po strandch této pyramidy, aby bylo naznaceno, ze
své zakazniky musi znat, setkdvat se s nimi a pfipadn¢ je také obsluhovat manazefi na

vSech trovnich (Kotler & Keller, 2013, s. 160).
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3 Zikaznicka spokojenost

Pro neustale zlepSovani svych prodejnich aktivit a také zvySovani zisku se snazi
spoleCnosti riiznymi zplsoby zjistovat spokojenost svych zakaznikll. Spokojenost
zakaznikl je funkci kvality produktu ¢i sluzby, ceny, reklamy a prodeje, ocekavani,
komunikace a také vnimané hodnoty (Marini¢, 2007, s. 129). Dle Nenadala (2016, s. 49)
je pojem ,,spokojenost zakaznika* souhrn vSech pociti zdkaznika, které jsou vyvolané
rozdilem mezi jeho pozadavky a vnimanou realitou. Lost'dkova (2008, s. 94) uvadi, ze
pro podniky orientované na trh by méla byt spokojenost svych zékaznikli zakladnim

meéftitkem vykonnosti.

Autofi Novy a Petzold (2006, s. 18) definuji spokojenost zdkaznika jako pocit, kdy je
zakaznik S$tastny z divodu odstranéni néjakého nedostatku, nebot byl soucasné
uspokojen jeho kupni motiv. Pfi své definici vychdzeji z velmi zndmé Maslowovy
hierarchie potieb (viz Obr. 4), kterd fadi potieby Clovéka do jednotlivych, na sebe
navazujicich stupnt. Tato pyramida je zaloZena na dvou zdkladnich ptfedpokladech, ze
clovek je stale nespokojeny a jeho potieby se odvijeji od toho, co jiz mé a chovani ¢lovéka
mohou ovlivnit pouze doposud neuspokojené potteby. Jinak feceno, potieba, kterd je
u zakaznika jiZ uspokojena, pro néj neni motivatorem. Obchodnik tedy musi neustale
hledat dalsi neuspokojené potieby zdkaznika a moznosti jejich uspokojeni. Potteby
¢lovéka lze sefadit do hierarchie, jejimz naslednym grafickym zobrazenim je pyramida.
Jakmile je vtéto pyramid€ jedna potieba uspokojena, objevi se druhd, zpravidla

zajiSt'ujici dalsi, vyssi stupen kvality Zivota.
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Obr. 4: Hierarchie potieb dle Maslowa
MOTIVY POTREBY

) WVlastni rozvoj, sebevédomi, estetika, motivy rozvoje,
Objev vitle ugit se, délat nové véci, poznavat. ..
Prestiz

Uznani, prestiZ, respekt, odmeéfiovani. ..
Zisk
Kontakt, laska, pfisluinost ke skuping,
Zigk / Pohodli piijeti...
Péte /Jistota
) Ochrana, péte, osvobozeni
Péte / Jistota od strachn, jistota mista___
Zisk / Pohodli

Drchini, jidlo, piti, spanek,
teplo, sexualita. ..

Prestiz

Tistota
Pohodli / Zdravi

Zdroj: Novy & Petzold (2006, s. 18), zpracovano autorem

3.1 Prazkumy spokojenosti zakazniki

Pro zjiStovani spokojenosti zédkaznikll existuji rizné prizkumy, jejichZ cilem je jak
zjistovani samotné zakaznické spokojenosti, tak také riznych trendd, ¢i zékaznické
loajality (Barta, Patik & Postler, 2009, s. 69). Prizkum zakaznické spokojenosti pak
pomaha spole¢nosti vyhodnotit, zda si v o¢ich zdkaznikli vede dobfe ¢i naopak Spatné.
Tyto priizkumy mohou spole¢nosti pomoci 1épe pochopit pozadavky svych zdkaznikl
a také odhalit nejvetsi problémy ¢i slabiny. Soucasné mohou tyto prizkumy chranit
piijmy a ziskovost firmy diky tomu, Zze dokéze reagovat na potieby a ocekavani svych
zékaznikd (M2 Presswire, 2016, s. 1). Spolecnosti vyuZzivaji pro sledovani spokojenosti
svych zdkaznikl riizné metody, jako naptiklad dotaznikova Setfeni, systémy stiznosti
a navrhd, ¢i analyzy ztracenych zakaznikl. Nezavislé pruizkumy cCasto provadéji také

spotiebitelské asociace a rizné Casopisy (Dédkova & Honzakova, 2009, s. 158).
Dotaznikova Setfeni

Dotazniky jsou diky své flexibilité nejpouzivanéjS$im néstrojem pro sbér primarnich dat
a nasledné posuzovani zdkaznické spokojenosti. Skladaji se z fady otazek, které jsou
prezentovany respondentovi, avSak mély by byt doptedu dikladné€ promysleny a peclivé
pfipraveny. V ramci dotazniku se miizeme setkat jak s uzavienymi otazkami, kdy ma

respondent na vybér z nékolika pripravenych variant, tak také s otevienymi otazkami,
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které respondentim umoziuji vyjadieni vlastnimi slovy (Kotler & Keller, 2013, s. 138).
Jednotlivé dotazniky se poté lisi v zavislosti na typu dotazovéani. Je mozné se setkat
s osobnim dotazovanim, kde je osobni kontakt mezi osobou tazatele a respondenta, diky
s telefonickym dotazovanim, které vSak musi byt krats$i a soucasné by v ném mély byt
obsazeny jednodussi otazky, nebot’ respondent nemusi byt zcela soustfedén. Dalsi
moznosti je pisemné dotazovani, kde vSak musi byt otdzky formulovany co
nejjednoduseji a nejpiesnéji, nebot’ se respondent nemiize doptat na ptipadné nejasnosti.
Vyhodou tohoto dotazovani je vSak vétsi ¢asovy prostor, ktery ma respondent na
promysleni svych odpovédi k dispozici. V soucasné dob¢ je nejvice vyuzivanou metodou
online dotazovani, které pfinasi vSechny prvky pisemného dotazovani, avSak je mnohem
jednodussi na distribuci, levnéj$i a také v ném mohou byt obsazeny rizné ndzorné
pomucky formou napiiklad videi ¢i zvukovych klipti (Kozel a kol., 2011, s. 200).
Dotazniky mohou byt zakaznikiim mnohdy ptedany k vyplnéni bezprostiedné poté, co
doslo k danému obchodu, tedy ndkupu néjakého produktu ¢i sluzby, diky cemuz jsou
ziskany bezprostfedni reakce zdkaznikli. Zékaznici jsou povétSinou pozadani, aby
posoudili svoji spokojenost se ziskanym produktem ¢i sluzbou pomoci hodnotici
stupnice, ktera zahrnuje oblasti jako napiiklad ochotu, zdvofilost, uspokojeni potieb,
splnéni vSeho, co bylo pred uskutecnénim obchodu slibeno a v neposledni fadé takeé
celkovou kvalitu ziskaného produktu ¢i sluzby. Dotazniky jsou nésledné analyzovany
a po jejich rozboru pfedany zodpovédnému persondlu, ktery by mél vyftesit, pfipadné
vylepsit veSkeré problémy, které byly zjiStény na zakladé provedeného dotaznikového

Setfeni (Armstrong & Stephens, 2008, s. 191).
Vyzkum motivace

Tento vyzkum se vyuziva ke zjiSténi silnych a slabych stranek firemniho programu
loajality a spokojenosti. Cilem tohoto vyzkumu je ziskdni néhledu na dany program.
Uzivanou metodou jsou v pifipadé¢ vyzkumu motivace skupinové diskuze, ale také
hloubkové rozhovory, a to jak se zaméstnanci dané spolecnosti, tak samoziejmé s jejimi

zakazniky (Barta a kol., 2009, s. 69).
Mystery shopping
V piipadé tohoto prizkumu zékaznické spokojenosti vystupuji povéieni pracovnici jako

fiktivni zdkaznici. Tito faleSni zdkaznici posléze nakupuji v obchodnich mistech
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spole¢nosti, kde si mohou u prodavajicich stézovat na riizné komplikace a zjistovat tak
jejich reakce. Tato forma prizkumu je tedy realizovana formou fiktivniho nakupovani,
coz je vlastné cilena Spionaz v terénu (Dédkova & Honzédkova, 2009, s. 158). Cilem
tohoto prizkumu je zjisténi konkrétnich postupli pii prodeji vyrobku, komplexnost
podavanych informaci a také doprovodné sluzby nabizené soucasn¢ s vyrobkem. Touto
metodou je mozné hodnotit pfevazné chovani persondlu a také miru poskytovanych

sluzeb zakaznikiim (Barta a kol., 2009, s. 69).
Systémy stiZnosti a navrhu

Spolecnosti témito systémy umoziuji svym zakazniktim, aby se vyjadfili k jednotlivym
vyrobkiim a sluzbam, ptipadné sdélili zjisténé nedostatky ¢i komplikace. Tyto systémy
pak mohou mit podobu riznych schranek na pfipominky, zadkaznickych linek zdarma, ¢i
pfipravenych formulafii pro podani stiznosti (Dédkovd & Honzdkova, 2009, s. 158).
Realizace systému stiznosti a navrhil je tedy mozna jak pisemné, tak také telefonicky
¢i online. Nespornou vyhodou této metody je jeji nizkd nakladovost, jelikoz zakaznici
sami upozorni na piipadné nedostatky ¢i rezervy, na kterych by méla spole¢nost do
budoucna zapracovat a pokusit se je odstranit, ptipadné vylepsit (Barta a kol., 2009,
s. 69). Pfichozi navrhy nebo stiznosti musi spole¢nost vzdy peclivé vyhodnotit, diky
¢emuz ziska predstavu o mife spokojenosti dan¢ho zakaznika. Sou€asné je vzdy vhodné,
aby byli o navrhu ¢i1 stiznosti informovani pracovnici odpovédni za danou oblast a ve
spolupréci s nimi bylo nalezeno feSeni dané zaleZitosti (Armstrong & Stephens, 2008,

s. 191).
Analyza ztracenych zakaznika

Tato analyza by méla urcit zadkazniky, ktefi se rozhodli pfestat u dané spolecnosti dale
nakupovat. Spole¢nost potfebuje mit dostatecny piehled o tom, jaké divody vedly
zakazniky k tomuto rozhodnuti pfestat vyuzivat jeji produkty ¢i sluzby, ale také znat
procento zékaznikll, kterych se tento odchod tyka. Informace z této analyzy jsou pro
spolecnost velice cenné, jelikoz spolecnost diky nim muize na svych nedostatcich
zapracovat a zabranit tak dal§imu odlivu stavajicich zdkaznikii. Nicméné zjiStovani
téchto informaci je velmi naro¢né (Bérta a kol., 2009, s. 69). Ukolem spole¢nosti by
v tomto piipad€ méla byt snaha pfimét ztracené zdkazniky k névratu za pomoci strategii
znovuziskani zékaznikd. Mnohdy je snazsi a soucasné levngjsi prildkat zpét ztracené

zakazniky, u nichZ je evidovédna urcitd historie nez prildkat zakazniky nové. Cilem
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spoleCnosti by vSak v ptipad¢ znovuziskani zdkazniki mélo byt prilakani pouze téch,

kteti maji do budoucna nejvyssi ziskovy potencial (Kotler & Keller, 2013, s. 181).

3.2 Méreni spokojenosti zakaznika

Pro méfeni spokojenosti zakaznika existuje celd fada zpisobli. Mlizeme narazit jednak
na métfeni okamzité zkuSenosti, kde je nejpouzivanéjsi metodou NPS (Net Promoter
Score), nebo naopak méfeni celkové (kumulované) spokojenosti (Kozel a kol., 2011,
s. 242). Pro méteni celkové, tedy kumulované spokojenosti se pak dle Lost’akové (2008,
s. 94) nejcastji vyuziva méfeni pomoci indext spokojenosti zakaznikti CSI (Customer
Satisfaction Index). Autofi Kotler a Keller (2013, s. 165) uvadéji, Ze moudré firmy méti
spokojenost svych zakaznikii pravidelné, nebot’ prave ta je jednim z hlavnich klich pro

jejich dlouhodobé udrzeni.

3.2.1 Vyznam méreni zakaznické spokojenosti

Meérteni zakaznické spokojenosti je dilezité pro vSechny firmy zejména z diivodu, ze tyto
udaje mohou byt vyuzity k udrzeni zdkaznika, prodeji vétSiho poctu vyrobkil a sluzeb,
zlepSeni kvality, hodnoty nabidek a v neposledni fadé také k zajisténi UCinngjsi
pozitivni zkuSenosti sdélovat ostatnim (Datamar.cz, 2021). Spokojeny zékaznik je
rovnéZz ochoten tolerovat piipadnou vys$i cenu, pokud firmé nebo znalce véfi.
Spokojenost znamend tedy i loajalitu zdkaznikl, kterd je zarukou stabilnich trzeb
a tzv. snowball efektu, coZ znamen4, Ze zédkaznici produkt doporucuji v rdmci Septandy.
Diky konkurenci a nasycenosti trhu se také neustale zvysuje a sjednocuje troven kvality.
Na jedné stran¢ diky tomu ubyva raciondlnich divodd ke koupi a ptfibyva divoda
unavena nabizenym mnoZstvim neustidle novych produkti od rtznych spolecnosti,
a proto, zejména v urc¢itém véku, piechazi zakaznici ke zvyklostnimu chovani. Toho je
tteba v co nejvyssi mife vyuzit a najit vhodny systém stabilniho méfeni spokojenosti,
ktery se bude zabyvat jak kumulovanou, tak také okamzZitou spokojenosti (Kozel a kol.,

2011, s. 245).
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3.2.2 CSI — Customer Satisfaction Index

Customer Satisfaction Index (CSI) je univerzalni nastroj, ktery slouzi k méfeni
spokojenosti zakazniki at’ uz suréitym vyrobkem, sluzbou, ¢i celkové s danou
spolecnosti. CSI vychazi z predpokladu, Ze celkova spokojenost zakaznikli neni pouze
odrazem jejich spokojenosti s jednotlivymi ¢initeli, ale bere v potaz také dilezitost téchto
Ciniteld. Dulezitéjsi Cinitelé z pohledu zdkazniki nasledné ovliviiuji celkovou
spokojenost vice nez ty, které nejsou tolik podstatné¢ (Datamar.cz, 2021). Lostakova
(2008, s. 94) uvadi, ze méteni spokojenosti zakaznikli pomoci indexu spokojenosti
zakazniki CSI nej¢astéji probiha za pomoci Sestibodové skaly od ,,zcela nespokojen‘ po
»zcela spokojen®. Pro stanoveni celkového CSI je nasledné urcen primér z hodnoceni
spokojenosti  jednotlivych zakaznikli. Nejcastéji je mozné se dle Foreta
a Stavkové (2003, s. 107) setkat se dvéma druhy téchto indexi, a sice ACSI (American
Customer Satisfaction Index) a ECSI (European Customer Satisfaction Index). Pro
ziskani konkrétni hodnoty indexu spokojenosti zdkaznika CSI, je tfeba kaZdou
z hypotetickych proménnych determinovat nékolika métitelnymi proménnymi a nasledné
urcit podle vztahu, jenz je uveden v nasledujicim vzorci €islo 1. Mezi hlavni vyhody,
které méfeni zékaznické spokojenosti za pomoci vyuziti CSI poskytuje patii naptiklad to,
Ze spokojenost miize byt méfena z riznych pohledi, tedy je mozné zaméfit se na image
firmy, kvalitu produktii a sluzeb, servis apod. Dalsi vyhodou je bezesporu to, ze CSI
urcuje oblasti, které¢ vyznamné ovliviiuji spokojenost zdkaznikii. V neposledni fad€ pak
CSI naléza snadno dosazitelné pftilezitosti pro posileni celkové spokojenosti zakaznik

(Datamar.cz, 2021).
Vzorec pro méfeni spokojenosti zékaznika CSI:

n
i=1 Vij ' Xijj

g =
J 103, vij

(1
kde: ¢€j...index spokojenosti zékaznika j,

vij...vaha i1-t€ méfitelné proménné pro j-tou hodnotu,

Xij. ..hodnota méftitelné proménné,

M...pocet stupiiti pouzité skaly,

n...poc¢et méfitelnych proménnych.

Zdroj: Foret & Stavkova (2003, s. 108), zpracovano autorem
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3.2.3 NPS — Net Promoter Score

NPS je metrikou jak pro meétfeni zakaznické zkuSenosti ¢i spokojenosti, tak také
zakaznické loajality. Jeho pomoci lze ziskat zpétnou vazbu od zékaznikii pro podporu
rustu spole¢nosti. Jednd se o jednoduchou metriku, kterd je zalozena na zékladnim
pohledu, ze zdkaznikim je polozena jednoduché otazka: ,,Jak je pravdépodobné, ze byste

doporucil/a znacku XY svému pfiteli, nebo znamému?* (Kozel a kol., 2011, s. 245).

Zékaznici nasledn¢ odpovidaji na skdle od 0 (zcela nepravdépodobné¢) do 10 (zcela
pravdépodobné). Pii nasledném zpracovani dotaznikového Setfeni se odecita procento
neloajalnich zékaznikl, ktefi zvolili hodnotu 0 az 6 od procenta loajalnich zakaznik,
kteti naopak zvolili 9 ¢i 10. Vysledkem je poté hodnota NPS. Pokud tedy ma spole¢nost
napiiklad 60 % zakaznikd, ktefi volili hodnoty 9 ¢i 10 a 20 % neloajalnich zékaznik,
kteti uvedli hodnoty 0 az 6, je vysledek NPS roven + 40. Pokud by byl vysledek zaporny,
znamenalo by to pro firmu Spatnou zédkaznickou zkuSenost a také loajalnost zdkaznik,
naopak pokud hodnota NPS piekond hranici + 50, 1ze vysledek povaZzovat za projev silné

loajality a spokojenosti zdkazniki (Karlicek, 2018, s. 135).

Zakazniky je mozné v ptipadé NPS délit do nasledujicich tfi kategorii, jednd se
o Priznivce (skore 9—10) — tito zékaznici jsou velice loajalni nadSenci, kteti budou
pokracovat v nakupovéni produktd ¢i sluzeb dané spolecnosti a referuji o tom rovnéz
ostatnim. Jednd se o zdkazniky, ktefi v nejvétsi mife generuji rUst.
Pasivni (skore 7-8) — jednd se o spokojené¢ zdkazniky, ktefi vSak nemaji dostatecné
nadSeni, tedy je pravdépodobné, Ze v budoucnu mohou vyuzit nabidky konkurence
a souCasné se o své zkuSenosti svym zndmym ¢i pfatelim nezmini.
Odpiirci (skore 0—6) — zakaznici, kteti zvoli hodnotu tohoto skore jsou minimalné v jedné
oblasti nespokojeni. Jednd se o zdkazniky, ktefi mohou nésledn€ svoji negativni
zkuSenost déle sdilet, coz mize vyrazn€ poskodit znacku a zabranit pfipadnému ristu

(Kozel a kol., 2011, s. 246).

NPS vychdzi zptedpokladu, Ze zdkaznici budou projevovat spiSe svoji negativni
zkuSenost, proto se jako aktivni doporucovatelé berou pouze ti zakaznici, ktefi uvedou
extrémni hodnoty 9 a 10, zatimco hodnoty 0 az 6 vyjadiuji skutecnost, Ze ocekavani
zakaznikli nebylo naplnéno, a ti se mohou o svoji negativni zkuSenost pod¢lit na

socialnich sitich, ptipadné riiznych diskuznich forech apod. (Karlicek, 2018, s. 135).
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3.2.4 Pozi¢ni mapa

Pro vyobrazeni spokojenosti ve vztahu k jiné proménné, naptiklad vyznamnosti ¢i
dulezitosti slouzi ¢asto pozi¢ni mapa. Tato mapa je rozdélena do Ctyt kvadrantli a na jejich
osach je mozné nalézt pravé dané proménné. Konkrétné na vertikalni ose je znazornéna
mira spokojenosti a na horizontalni ose pravé vyznamnost ¢i dulezitost. Soutfadnice
samotnych bodii v této mapé jsou poté dany primeérnymi hodnotami vybranych
proménnych a poloha bodu v konkrétnim kvadrantu jasné ukazuje, do které skupiny dana

proménna spada. Samotnou mapu je mozné vidét na nasledujicim obrazku ¢islo 5 (Kozel

akol., 2011, s. 136).

Obr. 5: Pozi¢ni mapa spokojenosti a vyznamnosti

F 3

= Preinvestované faktory Motivatory

=)

g

£

=] Faktory marginilnich Faktory konkurenénich
piilezitosti prilezZitosti

Vyznamnost

Zdroj: Spacil (2004, s. 46), zpracovano autorem

Body, jez svoji polohou spadaji do prvniho kvadrantu, oznaceného jako Motivatory se
vyznacuji vysokou mirou spokojenosti a sou¢asné vyznamnosti. Cilem spolecnosti by
v tomto kvadrantu mélo byt udrzet kvalitu dané¢ proménné. Body druhého kvadrantu,
ktery je oznalen jako Preinvestované faktory se vyznacuji vysokou mirou spokojenosti,
avsak relativné nizkou mirou vyznamnosti. Spole¢nost by méla mit za cil sniZeni investic
do zvySovani kvality dané proménné. Body tietiho kvadrantu, oznaeného jako Faktory
marginalnich prileZitosti se vykazuji nizkou mirou spokojenosti a také nizkou mirou
vyznamnosti. Spole¢nost by v ptipad¢ téchto proménnych méla udrzet ¢i mirn€ zvySovat
kvalitu, avSak bez podstatného zvySeni investic. Posledni, ctvrty kvadrant, ktery je
oznacen jako Faktory konkurencnich prileZitosti se vyznacuje nizkou mirou spokojenosti,
ale vysokou mirou vyznamnosti. Cilem spolecnosti by pro proménné, které se objevi

v tomto kvadrantu mélo byt vyrazné zvysSeni kvality (Spacil, 2004, s. 46).
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3.2.5 KANO model

Tento model piinasi do procesu zjiStovani zdkaznické spokojenosti prvek urcitého
nadSeni zakaznika, diky ¢emuz vice akcentuje emoce spojené s jednotlivymi vlastnostmi
produktu ¢i sluzby. Z tohoto divodu je dilezit¢ KANO model vyuzivat pro prioritizaci
funkci, které maji zdkaznikovi pfinést jasny benefit. Autor Dr. Noriaki Kano se svymi
kolegy uvad¢l, ze zhlediska zakaznika neni kazdy pozadavek stejné vyznamny

(Machacek & Machackova, 2016).

Chlebovsky (2005, s. 49) uvadi, ze tato metoda je postavena na rozdéleni pozadavkii mezi
jednotlivé vlastnosti nabizeného produktu ¢i sluzby, a sice do tfi zakladnich skupin, tedy
na Povinné (Must be) — pokud tyto pozadavky nejsou splnény, znamena to, Ze zékaznik
bude velice nespokojen. Naopak jejich splnéni nema pftili§ vyrazny vliv na spokojenost,
jelikoz je zakaznik povazuje za samoziejmost, protoze jde o zakladni kritéria produktu.
Déle na Jednorozmerové (One-dimensional) — u téchto pozadavkl je typické, ze lze
vysledovat jejich linearni zavislost jejich naplnéni na spokojenosti zdkaznika. Cim vice
je dany pozadavek splnén, tim spokojenéjsi je zakaznik a naopak, pokud poZadavek
naplnén neni, vede to k nespokojenosti zdkaznika. Posledni skupinou pak jsou
Atraktivni (Attractive) — tyto pozadavky maji nejvétsi vliv na spokojenost zdkaznikd.
Jejich naplnéni vede k vice neZ proporcionalnimu nartistu spokojenosti zakazniki, av§ak
plati, Ze pokud tyto poZadavky naplnény nejsou, nevede to k pfipadné nespokojenosti

zakazniku.

Na nize uvedeném obrazku ¢islo 6 mizeme vidét samotny model spokojenosti zakaznikd.
Kfivky zde zobrazuji vliv tfi vySe uvedenych skupin poZadavkid na produkt, ptipadné
sluzbu a jejich vliv na spokojenost zadkaznikil. Povinné pozadavky (spodni kiivka) musi
byt splnény, jinak bude zdkaznik vyrazn¢ nespokojen. U jednorozmérovych pozadavki
je mozné videt jejich proporcionalni zavislost na jejich naplnéni, tedy spokojenost je
v tomto piipadé timérna jejich naplnéni, ¢i naopak nenaplnéni. Posledni kiivka souvisi
s atraktivnimi pozadavky. Jak 1ze vidét, v pfipad€ naplnéni kiivka vykazuje silny nartist
spokojenosti, naopak pokud k jejich naplnéni nedojde, neznamend to nespokojenost

zakaznik.
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Obr. 6: KANO Model spokojenosti zakazniki

Spokojeny zakaznik
F
Atraktivai poZadavky Jednorozmérové
pozadavky
Vice neZ proporcionalni o
zavislost PmI_:lurmona]m
zavislost
Pozadavek h_—/ Poiadavek
nesplnén < /_ » splnén
Fovinné pozadavky
Jejich nesplnénd vede
k velké nespokojenosti
k4
Mespokojeny zakaznik

Zdroj: Chlebovsky (2005, s. 49), zpracovano autorem
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4 Komercni banka, a.s.

V ramci této kapitoly bude predstavena zvolena bankovni spolecnost. Budou zde uvedeny
zakladni informace o zvolené bance, historie dané banky, vize, mise a také jeji strategie.
Soucasné¢ budou v této kapitole uvedeny blizs$i informace o klientech zvolené banky

a jejich obsluze.

4.1 Zakladni informace o bance

Komeréni banka, a.s., je matefskou spolecnosti Skupiny KB a také soucasti finan¢ni
skupiny Société Générale. Komeréni banka patii mezi predni bankovni instituce v Ceské
republice a soucasn¢ také v regionu stfedni a vychodni Evropy. Je jednou ze Ctyr
nejvétsich Eeskych bank, a to ve spole¢nosti Ceské spotitelny, CSOB a UniCredit Bank,
kdy klientem Komeréni banky je téméf kazdy paty dospély Cech. Jedna se o univerzalni
banku se Sirokou nabidkou sluzeb v oblasti retailového, podnikového a investi¢niho
bankovnictvi. Mezi jeji dcefiné spoleCnosti patii zejména stavebni spofitelna Modra
pyramida, KB penzijni spole¢nost, Komer¢ni pojistovna a dalsi rizné spolecnosti, které
nabizeji specializované sluzby, jako je napiiklad penzijni pfipojisténi, stavebni spofeni,
leasing, factoring, spotiebitelské Uveéry a pojiSténi. Tyto sluzby jsou dostupné jak
prostfednictvim sité pobocek Komercni banky a jejiho pfimého bankovnictvi, tak také
pomoci vlastnich distribu¢nich siti ptislusnych spolecnosti. Komercéni banka rovnéz
pusobi na Slovenské republice, a to prostfednictvim pobocky, ktera je zaméfena na
obsluhu korporatnich klientli a také skrze nékteré své dcefiné spolecnosti (Komercni
banka, 2021, s. 8). Na nasledujicim obrazku ¢islo 7 je mozné vidét logo Komer¢ni banky
a v nize uvedenych tabulkach Cislo 1 a 2 jsou poté uvedeny blizsi informace o zvolené

bance.

Obr. 7: Logo Komer¢ni banky

Zdroj: kb.cz, 2021
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Tab. 1: Zakladni informace o Komer¢ni bance

Komer¢ni banka, a.s. Cisla zvolenych ukazateli k 31. 12. 2020
Pocet klientii 1 641 000

Pocet klientii vyuzivajicich IB 1 443 000

Pocet zaméstnancii KB 7 104

Pocet bankomatu 809

Pocet obchodnich mist 243

Konsolidovany cisty zisk 8,299 mld. K¢

Zdroj: Komeréni banka (2021), zpracovano autorem

cvwr

Tab. 2: Zakladni udaje o Komeréni bance

Nazev spolecnosti

Komer¢ni banka, a.s.

Stdlo

Praha 1, Na Piikopé 33 ¢&p. 969, PSC 11407

Pravni forma

Akciova spolecnost

Identifikacni cislo

(CO)

45317054

Spisovd znacka

B 1360 vedena u Méstského soudu v Praze

Datum vzniku a zdpisu

5. bfezna 1992

I. Pfedmét podnikéani banky vyplyva z ustanoveni zdkona ¢.

Predmeét podnikani ) )
21/1992 Sb., o bankach, ve znéni pozdé&jSich predpisu.
190 049 260 ks kmenové akcie na majitele v zaknihované
podob¢ ve jmenovité hodnoté 100,- K¢

Akcie
Popis prav a povinnosti spojenych s akciemi je uveden v §
5av § 6 stanov.

Zakladni kapital 19 004 926 000,- K&

Webove stranky https://www.kb.cz/

Zdroj: justice.cz (2021), zpracovano autorem
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4.2 Historie banky

Historie Komeréni banky, a.s. se v Ceské republice zacala psat jiz v roce 1990, kdy
vznikla vy¢lenénim obchodni ¢innosti z byvalé Statni banky ¢eskoslovenské. V roce 1992
doslo schvalenim privatizaéniho projektu vladou CSFR k transformaci Komeréni banky
na akciovou spolecnost. Hlavnim majitelem akcii Komeréni banky zhstaly Fondy
narodniho majetku CR a SR a akcie Komeréni banky byly zafazeny do kuponové
privatizace. Po dvou letech, tedy v roce 1994 doslo k navySeni zdkladniho kapitalu
Komer¢ni banky na 9,502 miliardy K¢ a v nasledujicim roce vstoupila Komeréni banka
na mezindrodni kapitdlové trhy vydanim depozitnich certifikati. Rok 1997 byl pro
Komeréni banku pielomovy, jelikoz Vlada Ceské republiky schvalila prodej statem
vlastnénych akcii Komercni banky strategickému investorovi, nacez v roce 1999
zvefejnila  Vlada Ceské republiky inzerat vyzyvajici potencialni investory
k vyjadteni ptfedbézného zajmu o koupi statniho podilu v Komeréni bance. Po dvou letech
od zvefejnéni tohoto inzeratu, tedy v roce 2001 rozhodla Vlada Ceské republiky, Ze statni
60% podil v Komer¢ni bance ziska Société Générale, a to za cenu 40 miliard K¢.
Francouzské Société Générale se nasledné ujala manazerské kontroly v Komeréni bance,
kde bylo zvoleno nové predstavenstvo a po privatizaci zacala Komer¢ni banka vedle své
tradi¢né silné pozice na trhu podnikii a municipalit vyrazné rozvijet aktivity také pro
individudlni zdkazniky a podnikatele. Komer¢ni banka se tak stala dilezitou soucasti
mezinarodniho retailového bankovnictvi skupiny Société Générale, tedy jedné
z nejvetSich evropskych finanénich skupin. Skupina Société Générale je €innd v redlné
ekonomice jiz vice nez 150 let a ma pevné postaveni v Evropé€. Skupina ma vice nez
138 000 pracovnikt v 62 zemich a kaZzdorocn€ podporuje 29 milionli individuélnich
zakazniktl, podniki a institucionalnich investort po celém svété tim, Ze nabizi jak Sirokou

Skalu poradenskych sluzeb, ale také finan¢nich feSeni pfimo na miru (kb.cz, 2021).

Soucésti Komeréni banky od vstupu do skupiny Société Générale nebyl pouze organicky
rust, ale také optimalizace pfitomnosti banky ¢i celé Skupiny na trhu formou akvizic.
Z tohoto duavodu byla v roce 2004 tou dobou kratce existujici dcefina spolecnost
Komer¢ni banky, potazmo Société Générale, FRANFINANCE CONSUMER CREDIT,
sloucena se spolecnosti ESSOX, jeZ byla zamé&fena na spotiebitelské financovani. V roce
2005 prodala Komeréni banka 100% podil ve spolecnosti zabyvajici se spravou aktiv,
Investicni kapitalova spolecnost KB, a.s., spolecnosti SG Asset Management a také
51% podil v Komercéni pojistovné spolecnosti SOGECAP S.A., kde si vSak ponechala
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49% mensinovy podil. V roce 2006 pak Komeréni banka dokoncila akvizici Modré
pyramidy ndkupem zbyvajiciho 60% podilu, diky ¢emuz ziskala plnou kontrolu nad tieti
nejvatsi stavebni spofitelnou v Ceské republice. Dal§im vyznamny krokem v roz§ifovani
nabidky klientim se stala v roce 2011 akvizice 50,1% podilu ve spole¢nosti
SG Equipment Finance Czech Republic s.r.o., coz je pfedni poskytovatel financovani
zajisténého aktivy v Ceské republice a prostiednictvim pobocky je aktivni také na
Slovensku. V roce 2016 pak Komer¢ni banka vytvofila obchodni alianci pro oblast
akceptace plateb kreditnimi a debetnimi kartami v rdmci niz ptevedla svij podil v dcefiné
spole¢nosti Cataps na spolecnost Worldline SA/NV. V ¢ervenci téhoz roku pak dcetina
spole¢nost ESSOX dokoncila ptevzeti 100% podili ve spolecnostech financovani
automobili PSA FINANCE CESKA REPUBLIKA, sr.o., a PSA FINANCE
SLOVAKIA, s.r.o. V roce 2019 pak Komeréni banka zalozila dcefinou spole¢nost
KB SmartSolutions, s.r.0., jez méla v podobé platformy za tikol umoznit snadné&jsi vznik
novych sluzeb pro klienty. Tato spolecnost posléze nabyla podily v n€kolika mladych
spole¢nostech v sektoru finan¢nich technologii (tzv. fintech). V roce 2020 zalozila
Komeré&ni banka ve spolupraci s Ceskou spofitelnou a Ceskoslovenskou obchodni bankou
spole€nosti Bankovni identita, a.s., kterd slouZi pro poskytovani sluzeb elektronické
identifikace a podepisovani na zakladé digitalnich identit bankovnich klienti. Komer¢ni
banka ptsobi od roku 1995 také na Slovensku, pivodné ve formé dcefiné spole¢nosti.
Komer¢ni banka Bratislava pfesla od 1. ledna 2009 uspésné€ na jednotnou ménu euro a od
1. ledna 2011 funguje Komer¢ni banka Bratislava jako zahrani¢ni pobocka Komercni
banky. V roce 2018 zahajila Komerc¢ni banka transformacni program KB Change, ktery
mimo jiné zahrnoval zjednoduSeni fidici a distribu¢ni struktury a pfechod dulezitych
centralnich funkci na agilni metodiku prace. Na plnou implementaci transformac¢nich
krokt tohoto planu navazala Komer¢ni banka v roce 2020 a to vyhlaSenim strategického
programu KB Change 2025, ktery ma vést k zajisténi vedouci pozice Komer¢ni banky

v nové éfe digitalniho bankovnictvi (Komer¢ni banka, 2021, s. 7).

4.3 Vize, mise a strategie banky

Vizi Komer¢ni banky je byt lidrem v nové éfe bankovnictvi pro dva miliony aktivnich

klientti (Komerc¢ni banka, 2021, s. 10).

Smyslem banky je vytvaret spolecné¢ se svymi klienty lepsi a udrzitelnou budoucnost

pomoci odpovédnych a inovativnich finan¢nich feSeni (Komercni banka, 2021, s. 10).

33



Komer¢ni banka ptedstavila v listopadu roku 2020 své aktualizované strategické vyhledy
formulované v planu nazvaném KB Change 2025, ktery navazuje na uspéSnou
implementaci transformacniho programu KB Change 2020. Tento plan pracuje
s aktualnimi vyzvami a pfilezitostmi pro silnou, za zakazniky orientovanou banku

(Komer¢ni banka, 2021, s. 10).

V ramci planu KB Change 2025 identifikovala Komercni banka (2021, s. 10) pét kategorii
vyzev a piilezitosti, které by meély definovat novou éru digitdlniho bankovnictvi.

Konkrétn¢ se jedna o tyto oblasti:

1) Vyvijejici se potieby zdakaznikii — s dirazem na spolehlivost, diivéru a partnerstvi
s klienty je dle Komer¢ni banky diilezité tyto potieby reflektovat jednoduchymi,
rychlymi, ale také personalizovanymi feSenimi, ktera budou ptistupnd kdykoliv
a odkudkoliv.

2) Menici se konkurencni prostredi — charakterizované zna¢nym tlakem na ziskové
marze, premeénou trhu, ktera je zptisobena fintech spole¢nostmi a neobankami,
kdy je dostatecny rozsah aktivit nezbytny pro udrzeni efektivity.

3) Naléhavost environmentalnich, socidlnich a spravnich hledisek — s ohledem na
neustdld rizika v souvislosti se zménou klimatu, energetickou zavislosti,
oslabenou socidlni soudrznosti, nedostatkem rozmanitosti, ale také
nedokonalostmi ve spraveé spole¢nosti.

4) Technologicka revoluce — transformace stavajicich bankovnich systémi, zmény
ocekavani zdkaznikd, nové vyvojové procesy a zplsoby prace a analyzy dat,
vyrazné skoky v produktivité a posilovani role poskytovatelii technologii napfti¢
odvétvimi.

5) Zvyseni regulacni odpovédnosti — prevence kriminality, ochrana spotiebitele

véetné financni stability.

V tomto pldnu Komer¢ni banka formuluje sviij zdmér piinaset klientim odpovédna
a inovativni finan¢ni feSeni véetné tvorby lepsi a udrzitelné budoucnosti a jeji strategie je
postavena na vstficnosti, riistu a odpovédnosti. V horizontu tohoto planu, tedy do roku
2025, se chce stat Komeréni banka lidrem nové éry bankovnictvi pro 2 miliony klientt.
Komerc¢ni banka chee v ramci této strategie vybudovat novou digitalni banku, ktera bude
zaloZena na nové technologické a procesni infrastruktuie a kterd nabidne nové sluzby,
nové partnery a bude podpofena chytrymi inovacemi. Jako spole¢nost zaloZzené na datech

bude Komer¢ni banka maximalizovat obchodni hodnotu dat, avSak pfi soucasném
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zajiSténi ochrany soukromi klientti. Nova digitalni Komer¢ni banka chce upravit svoji
organizaci smérem k uplné¢ digitdlnimu prodeji a sluzbam. Diky digitalizaci
a automatizaci procesti spolecné se zahrnutim umélé inteligence, datové védy a pokrocilé
prevenci podvoda se fizeni rizik Komer¢ni banky ma zaméfit na identifikaci nové
vznikajicich rizik a omezovani z nich vznikajicich ztrat v souvislosti s novym svétem
digitalniho bankovnictvi a nestabilniho prostfedi. Komer¢ni banka se chce i nadéale na
¢eském finan¢nim trhu prosazovat jako zelena banka a lidr v oblasti udrziteln¢ho rozvoje.
Z tohoto diivodu ma v planu do roku 2025 snizit svoji uhlikovou stopu o 80 % a zlepsit
své postaveni v globalnich indexech udrzitelnosti. PInéni cilti tohoto strategického planu
ma byt podpofeno dikladné promyslenymi a koordinovanymi zménami bankovnich
technologii. Banka pro svou digitadlni banku zavede novy jadrovy bankovni systém
fungujici v médu 24 x 7 a také nové systémy spravy karet, digitdlni hub a systémy
zpracovani plateb. Pro firemni segment ziidi Komer¢ni banka novy portal podnikového
a investi¢niho bankovnictvi v¢etné klientského feSeni sluzeb investi¢niho bankovnictvi,
které na zaklad¢ analyzy dat a chovani podpofi digitalizaci a prodej. Rozvoj retailovych
segmentll bude zahrnovat vybudovani investi¢niho portalu, nové poradenské a prodejni
platformy, kterd umoZzni 1 tzv. finanéni kou€ovéani a v neposledni fad¢ spolecnou
hypote¢ni tovarnu pro Komer¢ni banku a Modrou pyramidu. Nové pokrocilé digitalni
kandly poté za pomoci umélé inteligence budou automatizovat vétSinu servisnich
a marketingovych ¢innosti. PIné digitalni prodejni funkce pak budou schopny klientim
poskytovat pijcky, bankovni balicky, pojisténi a dal§i rizné produkty jednoduchym
a pohodlnym zpiisobem. Mezi provozni cile tohoto planu je mozné zaradit zvySeni irovné
spokojenosti klientli, kterd je méfena pomoci Net Promoter Score v segmentech
retailovych klienti a malych a stfednich podniki, soucasné se stabilizovanim této
spokojenosti v segmentu velkych firemnich zakaznikt. Ve scénafi organického rlistu by
pak skvéla zkuSenost klientll s riznymi prodejnimi kanaly méla bance pomoci zvysit
pocet zakaznika alespon na 1 850 000 do roku 2025. Pobocky by mély 1 nadale zGstat
dilezitym kontaktnim bodem pro klienty, avSak s ohledem na rostouci trend poskytovani
sluzeb v digitalnim prostiedi planuje banka na horizontu roku 2025 provozovat
200 pobocek oproti soucasnym 242. Optimalizace operaci prostfednictvim digitalizace,
redukce pobocek, prechodu na bezhotovostni bankovnictvi, automatizace podptrnych
funkei a nasazeni robotiky budou znamenat, ze kompletni provoz a sluzby banky zvladne

obstarat pfiblizné¢ 5 500 zaméstnancl. V oblasti financ¢nich cili by méla banka
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zaznamenat dynamicky primérny rist trzeb do roku 2025. Rst vynost by mél byt tazen
pfevazné zvysSujicimi se obchodnimi objemy, digitdlnim prodejem, poradenskym
modelem podporovanym datovou analyzou a novymi zdroji piijmt. Provozni néklady by
oproti tomu mély rast vyrazné¢ pomaleji nez vynosy, a to hlavné z divodu zjednoduseni,
vyfazeni starych technologii, ale také snizenim poctu pobocek a zaméstnancti. Pomér
nakladii k vynosim by mél do roku 2025 klesnout pod 40 %, s vyraznym zlepSenim
v prubéhu let 2024-2025 a to diky novym vynosiim a usporam ze zavedeni nové digitalni

banky (Komer¢ni banka, 2021, s. 10).

4.4 Klienti banky

Komer¢ni banka je univerzalni bankou s multikandlovym distribu¢nim prodejem.
Obchodni model Komer¢ni banky je zaloZzen na budovani dlouhodobych vztahti se
zdkazniky a nabidce relevantnich feSeni pro riizné situace, ke kterym muize v Zivoté
zakaznikil dojit. Model obsluhy klientl Komeréni banky je zaméfen na poskytovani
kvalitniho poradenstvi a také Sirokou nabidkou relevantnich a vyhodnych finan¢nich
produkt. Pfi doporuceni produktl a sluzeb vyuZivaji bankovni poradci analyzu
klientskych potteb na zéklad¢ dat, ktera banka o zakaznikovi zna, coZ umoziiuje nasledny
individualni pfistup a navrh nejlepsiho feSeni pro konkrétniho klienta. Pro béZné tkony
jsou pro klienty tvofena mista rychlé obsluhy, na kterych jsou bankovni poradci klientiim
napomocni s béznymi transakénimi a servisnimi operacemi, které mohou klienti provadét
prostfednictvim svého mobilniho ¢i internetového bankovnictvi. Komeréni banka je
organiza¢né sloZena z usekil, tribti a samostatnych nezavislych odborii. Useky jsou piimo
fizeny Cleny predstavenstva ¢i vykonnymi fediteli, ktefi podléhaji pifimo piedsedovi
predstavenstva, ptipadné jednotlivym ¢leniim ptedstavenstva. Cilem jednotlivych tribt je
umoznéni rychlejsi a lepsi identifikaci a nasledné naplnéni klientskych potieb
prostfednictvim realizace zmén. Struktura trib je vytvofena tak, aby byl upfednostiiovan
holisticky pohled na potfeby zakaznik a zdkaznickych segmentli, nez aby se triby
zamétovaly na konkrétni parametry jednotlivych produktd. Triby jsou fizeny piimo Tribe
leadry, ktefi rovnéz podléhaji piedsedovi piedstavenstva ¢i jednotlivym cClenim
vrcholného vedeni. Ve vztazich se zdkazniky rozviji Komer¢ni banka systém podrobné
segmentace, kdy jednotlivé segmenty jsou rozdéleny ob¢any, malé podniky a podnikatelé
(orientacnim kritériem je rocni obrat do 60 milioni KC¢), podniky a municipality

(ro¢ni obrat do 1,5 miliardy K¢) a velké podniky (ro¢ni obrat nad 1,5 miliardy K¢). Tyto
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segmenty jsou nasledné rozpracovany do soustavy subsegmentii. Spokojenost zakaznikli
Komeréni banky je zalozena na profesionalnim pfistupu a kvalitnich sluzbach, coz jsou
soucasn¢ nezbytné predpoklady pro udrzitelny rtist celé Skupiny KB. Mezi tfi hodnotové
pilite Komer¢ni banky patii rozvoj, vstficnost a odpovédnost. Komercni banka chce byt
diky svym hodnotdm v povédomi klientli vnimana jako banka, kterd svou vstficnosti,
odpovédnosti a diirazem na udrzitelnost vyrazné ptispiva k jejich osobnimu i obchodnimu
rozvoji. Pro zjistovani zdkaznické spokojenosti se Komercni banka pravidelné dotazuje
svych klientl, zda jim vSe funguje a zda by pfipadné€ byli ochotni ddle Komer¢ni banku
doporucit. V ptipad¢, ze jsou pii tomto dotazovani zjistény nedostatky, ozve se danému
klientovi do 48 hodin odpovédny pracovnik a pokusi se problém klienta vyfesit.
V pribéhu roku jsou takto ndhodn¢ oslovovani vSichni klienti, u kterych je to
z regulatornich diivodi (GDPR) mozné a Komeréni banka tak ziskdva zpétnou vazbu
i od téch klientl, ktefi pravidelné¢ nenavstévuji pobocky. Pro tyto ucely byla vyvinuta
online aplikace, ve které jsou zapsané ziskané poznatky, a to jak pozitivni, tak také
negativni a piipadné postup feSeni dané situace. VSechna data jsou néasledné pfenesena
do databazi Komer¢ni banky a tyto informace maji k dispozici jak bankovni poradci,
Kontaktni centrum, ale i pracovnici Zakaznické zkuSenosti pro dalsi ptipadné kontakty
s klientem. V roce 2020 Komer¢ni banka také oslovila vice nez 1,2 milionti svych klientli
pomoci dotaznikii zaméfenych na zjiStovani klientské spokojenosti. Tyto dotazniky
Komeréni banka pfipravuje a nasledné¢ analyzuje ve spolupraci s renomovanou
vyzkumnou agenturou IPSOS. Vyznamnym zdrojem inspirace ke zlepSeni produktii
a sluzeb jsou rovnéz stiznosti a reklamace, kdy jejich rychlé feseni poméaha udrzet vztah
se zdkaznikem. Komeréni banka také od roku 2004 jako prvni banka v CR zavedla institut
nezéavislého ombudsmana pro celou Skupinu KB, na kterého se mohou klienti Skupiny
KB obratit v ptipadé nesouhlasu s feSenim stiznosti ¢i reklamace a jehoz rozhodnuti pfi
feSeni stiZznosti nebo reklamace Komercni banka plné respektuje (Komeréni banka, 2021,

5. 22).

37



5 Analyza spokojenosti zakazniki KB s internetovym

bankovnictvim

K analyze spokojenosti zdkaznikii Komercni banky, a.s. s internetovym bankovnictvim
byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni. Pro potfeby tohoto vyzkumu byl nejprve
definovan samotny cil vyzkumu, znéj vychazely tfi vyzkumné otazky, na které
navazovaly tfi stanovené hypotézy. Samotné dotaznikové Setieni poté obsahovalo
39 uzavienych otazek, které byly rozd€leny do péti oblasti. Prvni a druhd oblast
dotaznikového Setfeni se zabyvaly vnimanim Komercni banky, respektive vnimanim
samotného internetového bankovnictvi Komer¢ni banky. Soucésti tfeti oblasti byly
otazky na spokojenost s jednotlivymi atributy internetového bankovnictvi Komer¢ni
banky. Ctvrta oblast poté zjistovala postoj respondenti k nabizenym tvrzenim a pata,
posledni oblast dotaznikového Setfeni zjisStovala demografické udaje o jednotlivych
respondentech. Nasledné bylo dotaznikové Setfeni vyhodnoceno a ze ziskanych vysledki
byla sestavena pozi¢ni mapa spokojenosti a vyznamnosti. Posléze byly vyhodnoceny také
stanovené hypotézy, a nakonec zhodnocena celkova spokojenost zakazniki Komeréni

banky s internetovym bankovnictvim.

5.1 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je zméfit spokojenost zakazniki Komer¢ni banky s internetovym
bankovnictvim a na zéklad¢ ziskanych poznatkti formulovat doporuceni, ktera povedou

ke zvyseni celkové spokojenosti zakaznikl zvolené banky s internetovym bankovnictvim.

Ziskané vysledky budou nasledné piedlozeny kompetentnim pracovnikiim, ktefi maji
problematiku internetového bankovnictvi Komeréni banky na starost, aby mohli ptipadné

nedostatky z pohledu respondentli odstranit, ¢i na nich zapracovat.

5.1.1 Vyzkumné otazky

Pro potieby tohoto vyzkumu byly stanoveny nasledujici tii vyzkumné otdzky, které blize
formuluji samotny vyzkumny problém, kterym je v pfipad€ této prace analyza
spokojenosti zdkaznikli Komer¢ni banky s internetovym bankovnictvim. Nize uvedené
vyzkumné otazky poté pomohou blize specifikovat problematiku, na kterou je tento

vyzkum zaméien.
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1) Spliuje aplikace internetového bankovnictvi KB ocekavani zakaznika?
2) Jaka je spokojenost zdkaznikli s jednotlivymi atributy internetového
bankovnictvi KB?

3) Jaka je celkova spokojenost zékazniki s internetovym bankovnictvim KB?

5.1.2 Hypotézy

V rémci této prace byly stanoveny tfi hypotézy, které vychazeji jak z vyse uvedenych
vyzkumnych otdzek, tak také z odbornych ¢lankl. Konkrétné nize uvedend hypotéza H1
vychazi ze zaveéri provedené studie autortt Reddy a Surujlala (2019, s. 270), ktefi zjistili,
ze zékaznici, ktefi pouzivaji internetové bankovnictvi po delsi dobu, maji tendenci vnimat

sluzby internetového bankovnictvi pozitivnéji.

Vyse uvedeni autofi Redda a Surujlal (2019, s. 270) v ramci své studie neprokazali Zadny
vliv pohlavi na spokojenost zékaznikti se sluzbami internetového bankovnictvi. Napfic
tomu byla stanovena hypotéza H2, kterd vychdzi ze zavéra autorit Mittala, Agrawala
a Gupty (2019, s. 33), ktefi v ramci své studie zjiSt'ovali prave rozdily mezi muzi a Zenami
ve spokojenosti s bankovnimi sluzbami. Ziskané vysledky téchto autori pak naznacuji,
7Ze mezi témito pohlavimi existuji rozdily ve spokojenosti s bankovnimi sluzbami,
konkrétné jsou Zeny vice spokojeny s kvalitou sluzeb v porovnani s muzi. Obdobny
vyzkum provedli také autoii Machogu a Okiko (2015, s. 2), kdy jejich hlavnim cilem bylo
zjisténi, zda rtzné prvky a slozitost internetového bankovnictvi rozdiln€ ovliviiuji
spokojenost muzi a zen. Vysledky téchto autorti poté ukézaly, ze urcité prvky maji vyssi

vliv na spokojenost Zen v porovnani s muzi.

Posledni hypotéza H3 byla stanovena na zdkladé¢ provedené studie autorti Pisnika,
Dlacice, a Milfelnera (2016, s. 203), ktefi zjistili, ze vnimana kvalita sluzeb retailového

bankovnictvi ma pozitivni vliv na spokojenost zakaznik.

H1: Respondenti, ktefi jsou klienty KB vice nez 10 let, vnimaji internetové
bankovnictvi KB ptiznivéji

H2: Zeny jsou vice spokojeny s atributy internetového bankovnictvi nez muzi
H3: Mezi vnimanim internetového bankovnictvi Komeréni banky a spokojenosti

s atributy internetového bankovnictvi existuje zavislost
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5.1.3 Casovy harmonogram vyzkumu

Tab. 3: Casovy harmonogram vyzkumu

Biezen Kvéten

Definovani problémt a

cile vyzkumu

Plan vyzkumu

Tvorba dotazniku

Pilotaz

Sbér dat

Analyza dat

Kontrola

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Vyse uvedena tabulka Cislo 3 zobrazuje ¢asovy harmonogram vyzkumu, tedy jednotlivé
kroky postupu pii analyze spokojenosti zékaznikli Komer¢ni banky s internetovym
bankovnictvim. V pribéhu mésice ledna byly definovany problémy a cile vyzkumu. Tato
¢ast zasahovala také do mésice tinora, kdy byly stanovené cile finalizovany. Jak je mozné
na vySe uvedeném casovém harmonogramu vidét, v pribéhu mésice Unora bylo
provedeno nejvice krokii souvisejicich s danym vyzkumem. Kromé jiz zminéného
dokonceni stanovenych cilti vyzkumu byl v ramci tohoto mésice pfipraven plan vyzkumu,
nasledné probéhla tvorba dotazniku, poté pilotdz dotaznikového Setfeni a ke konci mésice
se rozb&hl samotny sbér dat, tedy distribuce dotaznikového Setfeni mezi respondenty.
Sbér dat zasahl také do mésice biezna, kdy po jeho ukonceni zacala samotna analyza dat,
ktera byla dokoncena pocatkem mésice dubna. V témze mésici, tedy v mésici dubnu
zapocala samotnd kontrola celého vyzkumu, kterd byla ukoncena na zacatku mésice

kvétna.

5.2 Dotaznikové Setreni

Pro potfeby samotné¢ho dotaznikového Setfeni byl vyuzit zdmérny vybér za pomoci
techniky vhodné pfilezitosti, ktera umoznovala pojmout velké mnozstvi respondenti

z fad klienti Komer¢ni banky. Tato technika je také méné¢ ¢asove naro¢nd a nevyzaduje
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pfili§ slozitou organizaci samotného vyzkumu. Dana technika byla pro tento vyzkum
a zjistovani zékaznické spokojenosti zvolena predevsim z toho divodu, ze je diky ni
mozné distribuovat dotaznikové Setfeni v online formé mezi velké mnozstvi klientl
Komerc¢ni banky pomoci riznych internetovych komunikacnich kanala ¢i socidlnich siti.
Soucasné je pii této formeé a online vypliovani dotaznikd zcela zachovana anonymita
respondentll, coZ miize znamenat, ze ziskana data nejsou nikterak zkreslené a respondenti
v ramci tohoto dotaznikového Setfeni mohli zcela svobodné vyjadrit svlij nazor. Toto by
v piipad¢ distribuce papirovych dotaznikl a kontaktu mezi tazatelem a respondentem

nemuselo byt vzdy zaruceno.

Jak jiz bylo uvedeno v piedchozi kapitole ¢islo pét, dotaznikové Setfeni obsahovalo
celkem 39 uzavienych otdzek rozdélenych do péti oblasti. V ptipadé prvnich dvou oblasti
byl vyuzit sémantického diferencial, ktery umoziioval zjisténi nuanci v postojich
respondentl k nabizenym moznostem. Pro dal$i dvé¢ oblasti byla zvolena Likertova $kala,
pomoci které byla zjiStovana mira spokojenosti ¢i souhlasu respondentli s nabizenou

moznosti. Posledni, pata oblast poté obsahovala demografické otazky.

Prvni oblast dotaznikového Setfeni, kterd vyuZzivala metodu Sémantického diferencialu,
byla zamétfena na vniméani Komercni banky a respondenti méli na pétistupiiove Skale za
ukol vybrat, ke které z dvojice nabizenych moznosti se vice ptiklanéji, ptipadné zda je
jejich postoj neutrdlni. V ramci této oblasti bylo respondentim nabidnuto osm dvojic
a objevily se zde napiiklad moznosti jako banka s dlouhou nebo kratkou tradici,

inovativni ¢i konzervativni apod.

Druha oblast, rovnéz za vyuziti Sémantického diferencidlu, na stejné pétibodové sSkale
zjiStovala, jak respondenti vnimaji samotné internetové bankovnictvi Komeréni banky,
respektive ke které z dvojice nabizenych moznosti se vice ptfiklanéji. Respondenti méli
takto ohodnotit Sestici nabizenych dvojic, mezi kterymi byly naptiklad moZnosti, zda
hodnoti internetové bankovnictvi jako rychlé ¢i pomalé, prehledné nebo nepiehledné

apod.

V ramci treti oblasti se méli respondenti vyjadfit k jednotlivym atributiim internetového
bankovnictvi Komer¢ni banky za vyuZiti Likertovy $kaly. Respondenti zvolené atributy
hodnotili na sedmistupiiové Skale, kde 1 znamenala zcela nespokojen a 7 zcela spokojen.
Celkem méli respondenti za kol takto ohodnotit Sestnact atributii, mezi kterymi byla

napiiklad orientace, design, obsluha apod.
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Ve c¢tvrté oblasti dotaznikového Setfeni byla respondentim piedstavena pétice tvrzeni,
k nimz méli respondenti vyjadfit svllj postoj opét na sedmistupiiové Likertové Skale.

V ramci této oblasti vSak 1 znamenala zcela nesouhlasim a 7 zcela souhlasim.

Posledni ¢ast dotaznikového Setieni zahrnovala ¢tyfi demografické identifikacni otazky,
ve kterych méli respondenti uvést své pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdélani a také

dobu, po kterou jsou klienty Komer¢ni banky.

5.2.1 Zakladni soubor

Zakladnim souborem tohoto dotaznikového Setfeni byli vSichni klienti Komer¢ni banky,
ktefi vyuzivaji internetové bankovnictvi Komer¢ni banky. Konkrétn¢ se dle vyroéni
zpravy Komerc¢ni banky k 31. 12. 2020 jedna o 1 443 000 klientli. Nicméné je nutné fici,
ze tento prizkum by na zdkladnim souboru nebyl mozny, nebot’ neexistuje vetfejny
seznam klientli vyuzivajicich internetové bankovnictvi Komercni banky, tedy musela by
se do tohoto prizkumu zapojit piimo Komer¢ni banka, ktera by prostiednictvim naptiklad
bankovnich poradcii ¢i odkazu v internetovém bankovnictvi pfedala toto dotaznikové
Setfeni svym klientiim, avSak je mozné, Ze ani to by nevedlo k zisku odpovédi vSech

klientd a pribeh vyzkumu by musel byt ¢asové mnohem naroc¢né;jsi.
5.2.2 Predvyzkum

Pied samotnym zapocetim dotaznikového Setfeni prob&hl predvyzkum na deseti
rodinnych pftislusnicich autora, jehoz cilem bylo zjistit Casovou naro¢nost samotného
vyzkumu a také to, zda jsou vSechny otazky, které se v dotaznikovém Setieni objevuji
srozumitelné a lehce pochopitelné. Predvyzkum neprokdzal Zzadné nejasnosti

v dotaznikovém Setfeni, diky ¢emuz mohl byt zahdjen samotny vyzkum.

5.2.3 Zpisob a misto sbéru dat

Po uspésné provedeném piedvyzkumu byl vytvoren dotaznik v online néstroji pro tvorbu
dotaznikd Survio. Nasledné¢ bylo toto online pfipravené dotaznikové Setieni
distribuovdno mezi klienty Komercni banky za pomoci sdileni odkazii na rGznych
socidlnich sitich, konkrétné¢ na Facebooku, Instagramu a Twitteru. Soucasné bylo
dotaznikové Setfeni umisténo na intranetovych strankdch Komer¢ni banky, kde se
prizkumu mohli za¢astnit jak zaméstnanci Komercni banky, ktefi jsou soucasné klienty

Komerc¢ni banky, tak v ptipad¢ dalSiho sdileni také rodinni ptislusnici ¢1 znami pravé
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téchto zaméstnancl. Samotné dotaznikové Setfeni probihalo v prubéhu Sestnacti dnil

a sice od 22. 2. 2021 do 10. 3. 2021.

5.2.4 Vybérovy soubor

Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi podkapitole ¢islo 5.2.3, dotaznikové Setfeni bylo
distribuovano mezi klienty Komercni banky v online formé. Odkaz na toto dotaznikové
Setfeni byl sdilen na rGznych socialnich sitich, konkrétné¢ na Facebooku, Instagramu
a Twitteru. Soucasné byl odkaz umistén na intranetovych strankdch Komer¢ni banky.
Ptistup respondentli z fad klienti Komercni banky tedy nebyl nikterak omezen a dany
odkaz mohl byt respondenty dale sdilen mezi dalsi klienty Komer¢ni banky. Celkem se
do tohoto vyzkumu v pribéhu Sestndcti dni zapojilo 499 respondent z tad klient

Komer¢ni banky.

5.2.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Pti vyhodnoceni dotaznikového Setfeni budou ptredstaveny jednotlivé oblasti, které se ve
vyzkumu objevily. Nejprve budou vyhodnoceny demografické udaje o zacastnénych
respondentech, které jsou zapsany v tabulce, pod kterou je uveden slovni komentar. Dalsi
Ctyfi oblasti, tedy vnimani Komeréni banky, vnimani internetového bankovnictvi
Komeréni banky, spokojenost s jednotlivymi atributy internetového bankovnictvi
Komeréni banky a reakce na jednotliva tvrzeni v souvislosti s Komeréni bankou jsou jiz

doprovazeny také grafickym vyobrazenim ziskanych dat.
Demografické udaje o respondentech

Ziskané demografické udaje o respondentech, ktefi se zucastnili tohoto dotaznikového
Setfeni, jimZ se vénovala jedna z oblasti je mozné vidét v nasledujici tabulce ¢islo 4. Pro
potieby prezentace ziskanych vysledki je v tabulce ¢islo 4 uveden procentualni podil
ziskanych odpovédi u jednotlivych moznosti danych otazek, a to z celkového poctu

499 odpovedi.
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Tab. 4: Podily odpovédi u jednotlivych demografickych otazek (n = 499)

Otazky Mozné odpovédi Podil respondentu
Muz 41,9 %
Pohlavi -
Zena 58,1 %
Méné nez 25 let 16,6 %
26 az 40 let 43,7 %
Vék
41 az 60 let 37,7 %
Vice nez 61 let 2,0 %
Vyucen/a 0,4 %
Stredoskolskeé s maturitou 36,3 %
Nejvyssi dosazené
Vyssi odporné 4,0 %
vzdélani
Vysokoskolské 59,1 %
Jiné 0,2 %
Meéné nez I rok 5,2 %
Délka vyuZivani sluzeb | [ aZ 3 let 22,8 %
banky 6 az 10 let 17,0 %
Vice nez 10 let 54,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Prvni otdzka v ramci této oblasti byla zaméfena na zjiSténi rozlozeni pohlavi mezi
respondenty. VySe uvedend tabulka ¢islo 4 ukazuje, Ze dotaznikového Setfeni se

zOCastnily ve vEétsi mife Zeny, a sice v procentudlnim rozloZeni 58,1 % Zen ku 41,9 %

muzam.

Dalsi otazka z této oblasti méla za ukol zjistit vékovou strukturu respondentl tohoto
dotaznikového Setfeni. Z vysledkd, které je mozné vidét ve vySe uvedené tabulce ¢islo
4 je patrné, Ze drtiva vétSina respondenttli byla ze dvou zvolenych vékovych skupin mezi
26 az 60 lety, konkrétné do tohoto vékového rozmezi spadalo vice nez 80 % tazanych

z celkového poctu respondentii. Vék méné nez 25 let uvedla necela pétina respondent
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a nejstarSich respondent ve veékové skupin€ vice nez 60 let bylo pouze deset.
Na zakladé ziskanych vysledki je tedy mozné fici, ze se tohoto dotaznikového Setfeni

zucastnily pfevazné osoby v produktivnim véku.

Nasledujici otazka zjistovala nejvyssi dosazené vzdélani respondentii. Vysledky ukazuji,
ze se dotaznikového Setieni zcastnili pfevazné vysokoskolsky vzdé€lani lidé, kdy jako
své nejvyssi dosazené vzdélani uvedlo prave to vysokoskolské témér 60 % respondent.
Dale je zde velmi pocetna skupina respondent, ktera jako své nejvyssi dosazené vzdelani
uvedla stfedoSkolské s maturitou, konkrétné se jednd o vice néz tfetinu respondentl
z celkového poctu. Dalsi uvedend nejvyssi dosazena vzdélani jiz byla v zanedbatelném
mnozstvi v poméru k celkovému poctu respondentti. Konkrétné vyssi odborné vzdélani
uvedlo dvacet respondentt, dva respondenti uvedli jako své nejvyssi dosazené vzdélani

vyucen/a, a pouze jeden respondent zvolil moZnosti jiné.

Posledni otdzka z této oblasti se zajimala o to, jak dlouho jsou respondenti klienty
Komer¢ni banky. Z vysledk, které je mozné vidét v piechozi tabulce Cislo 4 vyplyva, ze
se dotaznikové Setfeni zacastnila vice nez polovina klientl, ktefi vyuzivaji sluzeb
Komer¢ni banky vice nez 10 let. Tato informace muze byt velmi podstatnd, jelikoz
respondenti maji s bankou, potaZmo internetovym bankovnictvim dané banky bohaté
zkuSenosti, tedy mohou skute¢né posoudit kvality internetového bankovnictvi Komeréni
banky. Pfiblizn¢ stejné bylo zastoupeni respondentli, kteti vyuZzivaji sluzeb banky
vrozmezi 1 az 5 let a 6 aZ 10 let, kdy se ziskané odpovédi pohybovaly v okoli
20 % u kazdé z téchto mozZnosti. Nejmensi zastoupeni v ramci tohoto dotaznikového
Setfeni pak méla skupina respondentd, kterd uvedla, Ze je klientem Komer¢éni banky méné

nez 1 rok.
Vnimani Komer¢ni banky, a.s.

V ramci prvni oblasti dotaznikového Setfeni méli respondenti vyjadfit, jak vnimaji
Komerc¢ni banku. Respondentim byly pfedlozeny dvojice vybranych protikladl a jejich
ukolem bylo zvolit, ke kterému z nabizenych protikladi se vice ptiklanéji. Na nize
uvedeném grafu ¢islo 1 mizeme vidét primér ziskanych hodnot, které byly pro potieby
popiskl dat v daném grafu zaokrouhleny na jedno desetinné misto. V tabulce ¢islo 5 1ze

poté vidét samotné ¢etnosti odpovedi u jednotlivych moznosti.
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Graf 1: Vnimani Komer¢ni banky
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Tab. 5: Podily odpovédi u jednotlivych moznosti vnimani Komeréni banky (n = 499)

Odpovéd’ -2 -1 0 1 2 Odpovéd’
Kratka tradice 0,2% | 0,8% | 1,8% [21,0% 76,2 % | Dlouha tradice
Inovativni 11,0 %1(29,7 % (13,2 % | 33,7 % | 12,4 % | Konzervativni
Lehce dostupna 31,7% (37,5 % [ 14,2 % [ 13,2 % | 3,4 % | Tézce dostupna
Online 26,7 % (37,1 % (16,0 % | 18,0 % | 2,2 % | Offline
Cenoveé privetiva 9,0% |21,8%(29,9 %(29,5 % | 9,8 % | Nakladna
ng:ﬂ;’m na 8,4 % 22,0 % 26,5 % [ 29,9 % | 13,2 % | Orientovand na zisk
Banka pro mladsi 3.8% | 18.6 % | 36.5 % | 30.9 % | 10.2 % Bankapffo starsi
generaci generaci
Banka pro bézné 3.8% | 13,6 %] 40,1 % 32,9 % | 9,6 % |B4kapro
obcany podnikatele a firmy

Zdroj: vlastni zpracovani,

2021

Na vyse uvedeném grafu ¢islo 1 je mozné vidét, ze respondenti v nejvetsi mife vnimaji

Komerc¢ni banku jako banku s dlouhou tradici. V piipadé moznosti vnimani Komer¢ni
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banky jako inovativni ¢i konzervativni byly odpovédi témet rovnomérné rozdéleny mezi
tyto dvé varianty, nicméné vysledna primérna hodnota se pteci jen mirné ptiklonila na
stranu, kde byla varianta konzervativniho vnimani. Dal$i dvojice zjistovala vnimani
dostupnosti banky. Zde respondenti v mnohem vétsi mife volili variantu ,,Lehce
dostupnd®, coz byl vcelku ocekavany vysledek s ohledem na to, kolik ma Komer¢ni
banka vramci Ceské republiky pobotek a bankomatil, v&etnd moznosti vyuZiti
internetového ¢i mobilniho bankovnictvi. Dalsi dvojice nabizenych moznosti zjistovala,
zda respondenti vnimaji Komeréni banku jako banku, ktera je online ¢i naopak offline.
Ze ziskanych odpovédi je mozné vidét, ze ve vétsiné pripadd respondenti povazuji
Komer¢ni banku za banku, kterd je online. V ramci dal$ich nabizenych moznosti bylo
zjiStovéano, zda respondenti povazuji Komercni banku za cenové piivétivou nebo
nakladnou. Ani v tomto ptipadé nebyly odpovédi zcela jednoznacné a ziejmée zalezi, jaké
sluzby dany klient vyuziva, piipadné jaké podminky ma s bankou ujednany. Nicméné
ziskané vysledky se v tomto piipadé¢ mirn¢ ptfiklanéji k varianté, ktera znaci, ze je
Komer¢ni banka ndkladnou bankou. Také dal§i dvojice nabizenych variant nepfinesla
zcela jasny vysledek, jelikoZ pfi vybéru z dvojice nabizenych moznosti, konkrétné zda je
Komerc¢ni banka bankou orientovanou na zdkaznika ¢i na zisk nebyly odpovédi zcela
jednoznacné. Rozdil zde vSak byl lehce vysSi nez v prechozich ptipadech a ziskana
prumérna hodnota odpovédi se priklani vice k varianté, Ze respondenti vnimaji Komercni
banku jako banku vice orientovanou na zisk. Pfedposledni dvojice nabizenych moZnosti
zjiStovala, zda respondenti vnimaji Komeréni banku jako banku pro mladsi ¢i stars$i
generaci. Ze ziskanych odpovédi 1ze usuzovat, ze respondenti vnimaji Komeréni banku
spiSe jako banku pro star§i generaci. V posledni dvojici méli respondenti zvolit, zda
Komeréni banku vnimaji jako banku pro bézné ob¢any ¢i banku pro podnikatele a firmy.
Také v této dvojici nebyly vysledky zcela jednoznaéné, byt pieci jen vice respondentli se

priklanélo k varianté, Ze se jednd o banku spisSe pro podnikatele a firmy.
Vnimani internetového bankovnictvi Komerc¢ni banky, a.s.

Druhé oblast zkoumala, jak respondenti vnimaji internetové bankovnictvi Komercéni
banky. Stejn¢ jako v ptfipadé piedchozi oblasti méli respondenti zvolit, ke které
z nabizené dvojice protiklada se vice priklanéji. Graf Cislo 2 zobrazuje ziskané primérné
hodnoty, které byly opét pro potieby popiskii dat zaokrouhleny na jedno desetinné misto
a sefazeny od nejlepSiho hodnoceni po nejhorsi. Vzhledem k tomu, ze primérné odpovedi

respondentll dosahovaly u vSech moznosti pouze zapornych hodnot, je zde uvedena jen
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zaporna plocha grafu. Nize uvedend tabulka ¢islo 6 poté zobrazuje Cetnosti odpoveédi

u nabizenych moznosti, rovnéz sefazenych od nejlépe hodnocené varianty po nejhorsi.

Dale je v této ¢asti vyobrazen graf ¢islo 3, ktery navazuje na vyse stanovenou hypotézu

HI1 a zobrazuje rozdily ve vnimani internetového bankovnictvi mezi témi, kteti jsou

klienty Komer¢ni banky vice nez 10 let a témi, kteti naopak mén¢ nez 10 let.

Graf 2: Vnimani internetového bankovnictvi Komeréni banky
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Tab. 6: Podily odpovédi u jednotlivych moznosti vnimani internetového bankovnictvi
Komer¢ni banky (n =499)

Odpovéd -2 -1 0 1 2 Odpovéd
Prehledne 45,1 % [38,5% | 7,8% | 6,4% | 2,2 % | Neprehledné
Rychlé 40,5% | 40,5% [ 11,4% | 5,4% | 2,2% |Pomalé
Velmi kvalitni 459 % (32,7% | 11,0% | 8,0% | 2,4 % |Malo kvalitni
Moderni 38,3% (373% |156% | 5,8% | 3,0% |Zastarale
Intuitivni 353 % 41,1 % | 10,8 % | 10,8 % | 2,0 % |Slozité
Stabilni 24,2 % | 38,5% | 15,0% | 15,0 % | 7,2 % |Nestabilni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Graf 3: Rozdily ve vnimani internetového bankovnictvi mezi témi, ktefi jsou klienty
Komer¢ni banky vice nez 10 let a témi, ktefi naopak méné nez 10 let
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Na vySe uvedeném grafu cislo 2 mzeme vidét, Ze respondenti vnimaji internetové
bankovnictvi Komercni banky vcelku velmi pozitivné, jelikoz u vSech ziskanych
odpovédi se respondenti pfiklanéli k zdpornym hodnotdm, kam byly v rdmci tohoto
prizkumu zatazeny pozitivni varianty z nabizenych protikladid. Nejlépe respondenti
hodnotili internetové bankovnictvi v rdmci jeho piehlednosti, kdy se znabizenych
protikladd ptehledné ¢i nepiehledné v drtivé vétsiné priklan€li k moznosti, ze je
internetové bankovnictvi Komer¢ni banky ptehledné. Déle byli respondenti dotazovani
na vnimanou rychlost internetového bankovnictvi. Také v tomto ptipadé vysledky hovoti
o tom, ze dle respondentli je dané internetové bankovnictvi rychlé a jen velmi malé
mnozstvi respondentii uvedlo, Ze je internetové bankovnictvi pomalé. Témér totozné
vysledky byly ziskany v ptipad€, kdy méli respondenti volit, zda vnimaji internetové
bankovnictvi jako velmi kvalitni nebo malo kvalitni. Zde se rovnéZ prokéazaly pozitivni
ohlasy a internetové bankovnictvi bylo hodnoceno ve vétsiné pfipadii jako velmi kvalitni.
V dalsim bodé¢ méli respondenti vybrat, zda vnimaji internetové bankovnictvi jako
moderni Ci zastaralé. Také tento bod byl velmi dobie hodnocen a dle ziskanych vysledkt
je mozné usuzovat, ze internetové bankovnictvi Komercéni banky je vniméno jako

moderni. Pfi dotazu na intuitivnost ¢i slozitost se respondenti ve své volbé opét ve vétsing
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ptipadl priklanéli k intuitivnosti internetového bankovnictvi a pouze 10 respondentt se
zcela ztotoznovalo se slozitosti internetového bankovnictvi. NejhorSich vysledkii pak
dosahla otazka, zda respondenti vnimaji internetové bankovnictvi jako stabilni nebo
nestabilni. Zde vysledky primérné vysledky dosahovaly o poznéani horSich vysledki
v porovnani s ptechazejicimi dvojicemi nabizenych variant. Nicméné¢ je nutné fici, ze
1 pfesto byly vysledky stability stale velmi dobie hodnoceny, avsak je mozné, ze pravé
stabilita je nejvétSim problémem daného internetového bankovnictvi, jelikoz vSechny
ostatni variant dosahovaly velmi podobnych primérnych kladnych hodnot. Nicméné je
nutné uvést, ze potize nemuseji byt mnohdy na strané Komeréni banky, nybrz na strané

klienta, kdy mtze byt nestabilni samotné internetové pfipojeni.

V ptipadé rozdili mezi respondenty, ktefi jsou klienty Komeréni banky vice nez 10 let
a témi, ktefi jsou klienty naopak mén¢ nez 10 let miizeme na vySe uvedeném grafu ¢islo
3 vidét, ze vramci ziskanych vysledkti byly mezi témito dvéma skupinami znacné
rozdily. Nejvétsi rozdil byl pii volbé kvality internetového bankovnictvi, kdy klienti, ktefi
jsou klienty vice nez 10 let hodnotili internetové bankovnictvi Komercni banky mnohem
pozitivnéji, tedy jako velmi kvalitni, oproti t€ém, ktefi jsou klienty Komer¢ni banky
naopak ménég nez 10 let. Zbyvajici rozdily mezi odpoveéd’'mi byly téméf totozné, nicméné
je nutné uvést, ze jakdkoliv varianta byla vzdy lépe hodnocena respondenty, kteti jsou
klienty vice nez 10 let. Tento fakt miize byt zptisoben tim, Ze respondenti, ktefi jsou
klienty méné nez 10 let dfive vyuzivali, ¢i stale vyuZivaji také internetova bankovnictvi
u jinych bank, a tedy maji moZnost tato bankovnictvi porovnavat. Naopak respondenti,
ktefi jsou klienty Komeréni banky vice nez 10 let mohou mit zkuSenosti pouze
s internetovym bankovnictvim Komeréni banky, tedy nemaji moznost porovnat toto
internetové bankovnictvi s konkurenénimi bankami a maji tendenci hodnotit dané

internetové bankovnictvi 1épe.
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Spokojenost s jednotlivymi atributy internetového bankovnictvi Komer¢ni banky,
a.s.

Ve tieti oblasti dotaznikového Setfeni byli respondenti dotazovani na spokojenost
s vybranymi atributy internetového bankovnictvi Komer¢ni banky. Na hodnotici skale od
1 (zcela nespokojen) do 7 (zcela spokojen) méli respondenti za ukol uvést svoji
spokojenost s vybranymi atributy. Graf ¢islo 4 poté zobrazuje primérné ziskané odpovedi
u jednotlivych atributli, opét zaokrouhlené na jedno desetinné misto pro potieby popisktl
dat. Vzhledem k tomu, ze se zadna z primérnych hodnot nedostala pod hranici ctyt bod,
zacina osa X pravé na této hodnoté. Soucasné je do grafu vloZena ptimka, kterd oddéluje
podpriimérnou a nadprimémou spokojenost. Cetnosti jednotlivych odpovédi jsou poté
zapsany v nasledujici tabulce ¢islo 7. Rovnéz je v ramci této ¢asti vyobrazen graf ¢islo 5,
ktery zobrazuje rozdily ve spokojenosti s jednotlivymi atributy internetového
bankovnictvi mezi muZzi a Zenami, ¢imz navazuje na hypotézu H2 ktera byla stanovena
v kapitole 5.1.2. Tento graf stejn¢ jako graf ¢islo 4 zac¢ina na hodnoté ¢tyt bodi, jelikoz
ani v pfipadé rozdili mezi pohlavimi neklesla primérna spokojenost u zadného atributu
pod tuto hranici. Soucasti tohoto grafu je rovnéz piimka oddélujici podprimérnou

a nadprumérnou spokojenost.
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Graf 4: Spokojenost s jednotlivymi atributy internetového bankovnictvi Komer¢ni banky
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Tab. 7: Podily odpovédi u jednotlivych atributli internetového bankovnictvi (n = 499)

Odpovéd’ 1 2 3 4 5 6 7
Zabezpeceni 08% | 1.0% | 2.0% | 5,6% | 8,4% [29.9% [52,3 %
Forma prihlasovani 14% | 1,8% | 2,8% | 5,0% |13.4 % |20,8 % | 54,7 %
Zadévéni plateb 08% | 1.8% | 2.4% | 54% | 11,2% |28.3 % [50,1 %
Prehled plateb 12% | 1,6% | 32% | 6,2% [10,0% |27,7 % 50,1 %
ig:gtvapl"teb”wh 1.6% | 1,0% | 44% [11,2%|14.2 % |26,5% 41,1 %
Obsluha 1.0% | 1.8% | 3,4% | 10,0 % |20.4 % | 33,1 % 30,3 %
Dohleddni historie 1.6% | 3.4% | 54% | 94% [13.0%|27.9 %393 %
Orientace 0.8% | 2.6% | 3.4% | 11,8 % 22,6 % |29.9 % [28.9 %
Design 1.4% | 2.6% | 42% | 10,0 % |22.6 % | 28,3 % | 30,9 %
Dostupnost produktii 1,2% | 2,6 % | 5,8% |14,0% (22,4 % |26,7 % |27,3 %
ﬁ“ﬂﬁ% dulezitych 1.6% | 3.4% | 7.0% | 16.8% | 17.4 % | 22.8 % | 30.9 %
Podpora operatori 2,6% | 42% | 6,0% [22,8% (19,2 % (19,2 % 25,9 %
zjyf "OZZIIIC‘Z?”OW ch 28% | 2.8% | 7.2% [22,4% 242 %|21.8% | 18,6 %
Prehled produktic | 5 5o/ | 350, | 8800 124.8%|19.6% | 17.2 % | 23.0 %
dcerinych spolecnosti

Z’Zigfvfﬁ;’ges”c”lm 42% | 3.6% | 6,8% [33,1% |14.2%|18.6 % |19.4 %
%Zii%;zmeny 3,6% | 5,0 % |13,2% (25,1 % (20,0 % | 18,6 % | 14,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Graf 5: Rozdily ve spokojenosti s jednotlivymi atributy internetového bankovnictvi mezi
muzi a Zenami
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Z vyse uvedeného grafu c¢islo 4 je mozné vycist, Ze mezi respondenty panuje vcelku
vysoka spokojenost se zvolenymi atributy internetového bankovnictvi Komer¢ni banky,

jelikoz zadny z vyse uvedenych atributli nedosahl v priméru hodnocenti, jez by smétovalo
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k celkové nespokojenosti s danym atributem. Nejvys$si spokojenost panuje mezi
respondenty se Ctyfmi atributy, konkrétné¢ se zabezpecenim formou ptihlasovani,
zadavanim plateb a piehledem plateb. VSechny tyto atributy ziskaly jako jediné
hodnoceni, jez v priméru presahovalo Sestibodovou hranici. Dal§imi atributy, které byly
velmi dobfe hodnoceny byla sprava platebnich karet, obsluha, dohledani historie,
orientace a také design. VSechny vySe uvedené atributy ptesdhly hranici primérné
ziskané hodnoty 5,5 bodii, tedy je mozné fici, Ze s témito atributy panuje v ramci tohoto
dotaznikového Setfeni nadprimérnd spokojenost. Dale v hodnoceni nalezneme sedm
atributii, které nedosédhly na primérnou hodnotu 5,5 bodu a je tedy mozné hodnotit
spokojenost s témito atributy v ramci dotaznikového Setfeni jako podprimérnou.
Nicméné pétice z téchto atributi dokazala v priméru pokofit pétibodovou hranici, coz
znadi, ze 1 s témito atributy panuje mezi respondenty pomérné vysoka spokojenost.
Konkrétné se jednd o dostupnost produktl, nabidku dulezitych kontakti, podporu
operatori, nabidku novych produkti a piehled produkti dcefinych spolecnosti.
Poslednimi dvéma hodnocenymi atributy byly propojeni s investiénim bankovnictvim
a moznost zmény produktii, které ziskaly v priméru 4,8, respektive 4,7 bodu. Jedna se
tedy o jediné dva atributy, kterym se v rdmci tohoto dotaznikového Setfeni nepodatilo
v pruméru pokoftit pétibodovou hranici a lze tedy usuzovat, ze pravé v téchto atributech
muize mit internetové bankovnictvi Komercni banky urcité rezervy a nepanuje s nimi

naprostéa spokojenost.

Na grafu ¢islo 5 poté mizeme vidét, Ze v odchylkach mezi spokojenosti Zen a muzi
s jednotlivymi atributy internetového bankovnictvi Komeréni banky nepanuje
v prumérnych hodnotach pftilisny rozdil, kdy v jedenacti piipadech dosahoval rozdil
v odpovédich maximalné 0,3 bodu, avSak Zeny hodnotily témé&f vSechny atributy o néco
1épe nez muzi. Jedinou vyjimkou je zabezpeceni, jez mé sice v zaokrouhlené hodnoté na
jedno desetinné misto shodny vysledek 6,2 bodu jak pro muze, tak pro Zeny, nicméné
pokud se podivame na grafické podani, mizeme vidét, Ze v tomto piipad¢ tento atribut
hodnotili o néco 1épe muZzi. Nejvétsi rozdily mezi muzi a Zenami je pak mozné nalézt
v piipadé¢ hodnoceni spokojenosti s moznosti zmény produktli, kde byl rozdil mezi
pohlavimi v priimérnych hodnotéach 0,6 bodu ve prospéch Zen a nabidce novych produkti,
kde byl shodny rozdil 0,6 bodu ve prospéch Zen. DalSimi dvéma atributy, kde byl rozdil
vice nez vySe zminénych 0,3 bodu, byly ptehled produktd dcefinych spolecnosti

a propojeni s investicnim bankovnictvim, kde rozdil dosahoval 0,5, respektive 0,4 bodu
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ve prospéch zen. V ptipadé podprimérné a nadprimérné spokojenosti u muzi a zen byla
primérnd ziskand hodnota v ramci vsSech atributti 5,6 v ptipadé zen a 5,4 bodu v piipade
muzi. Z vySe uvedeného grafu cCislo 5 tedy miizeme vidét, Ze rozdéleni nadprimérné
a podprimérné spokojenosti bylo v pfipadé obou pohlavi mezi atributy orientace

a dostupnost produktii.
Reakce na jednotliva tvrzeni v souvislosti s Komer¢ni bankou, a.s.

V této Casti dotaznikového Setfeni meéli respondenti za ukol vyjadfit svilij postoj
k uvedenym tvrzenim, a to na hodnotici Skale od 1 (zcela nesouhlasim) do 7 (zcela
souhlasim. Primérné ziskané¢ odpovédi, které¢ byly také v tomto piipadé pro potieby
popiskt dat zaokrouhleny na jedno desetinné misto, je mozné vidét na nasledujicim grafu
¢islo 6. Pro potieby nize uvedeného grafu ¢islo 6 byla také upravena zobrazovana plocha,
konkrétné od 3 do 6, jelikoz se za tyto hodnoty v priméru zaddné tvrzeni nedostalo.
Cetnosti jednotlivych odpovédi jsou pak zapsany v nize uvedené tabulce &islo 8, kde viak
jiz neni uveden cely text daného tvrzeni, nybrz Cislo tvrzeni v potadi, ve kterém byly

uvedeny v grafu ¢islo 6.
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Graf 6: Reakce na uvedena tvrzeni
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Tab. 8: Podily odpovédi u jednotlivych tvrzeni (n = 499)
Nabizena tvrzeni 1 2 3 4 5 6 7
1. tvrzeni 32% | 24% | 44% [11,6% | 15,6 % | 31,5% | 31,3 %
2. tvrzeni 52% | 2,6% | 3,6% |257% | 11,8% | 18,4 % | 32,7 %
3. tvrzeni 54% | 7,4% | 9,8% |19,0% | 18,0% |22,4% | 17,8 %
4. tvrzeni 23,8% 19,2% | 14,2% | 14,8% | 8,8% | 7,0% | 12,0 %
5. tvrzeni 337% | 172% | 7,2% | 84% | 82% |10,4% | 14,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Ve vyse uvedeném grafu Cislo 6 muzeme vidét, Zze se respondenti v priimé€ru nejvice
ztotoznuji s tvrzenim, ze poskytnuté produkty a sluzby Komer¢ni banky splnily jejich
ocekavani. Dalsi tvrzeni, které uvadi, ze v ptipadé feseni jakékoliv komplikace byla dana
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zalezitost vzdy vyfeSena ke spokojenosti daného respondenta jsou rovnéz vcelku
pozitivni ohlasy, kdy primérmd hodnota odpovédi dosahla na 5,2 bodu. Tvrzeni, Ze
respondenta zajimaji také dalsi produkty ¢i sluzby rovnéz ziskalo veelku pozitivni ohlas,
byt’ v porovnani s predchozimi dvéma tvrzenimi jiz v priméru neptesahlo péti bodovou
hranici. Zbyvajici dvé tvrzeni doséhla shodn¢ na bodovou hranici 3,3 bodu, nicméné
bodova odpovéd’, jelikoz tato tvrzeni uvadéla, ze zjistim-li podobnou nabidku produkta
¢1 sluzeb u jiné bankovni instituce, jsem ochoten Komer¢ni banku opustit, respektive
v minulosti jsem byl/a nucen/a fteSit komplikace v souvislosti s internetovym
bankovnictvim Komer¢ni banky. V ptipadé posledniho patého tvrzeni dokonce moznost
1, ktera znacila, Ze respondent zcela nesouhlasi s timto tvrzenim obdrZela nejvétsi pocet

responzi, jak je mozné vidét v tabulce Cislo 8, konkrétné 168.

5.3 Pozi¢ni mapa jednotlivych atributii internetového bankovnictvi

Ze ziskanych vysledk tfeti oblasti dotaznikového Setteni, kterd se zabyvala hodnocenim
spokojenosti s vybranymi atributy internetového bankovnictvi Komer¢ni banky a jejiz
vysledky byly shrnuty v predchozi podkapitole Cislo 5.2.5, byla sestavena pozi¢ni mapa
spokojenosti a vyznamnosti. Prvky spokojenosti jsou v této mapé tvofeny primérnymi
ziskanymi hodnotami u kazdého jednotlivého atributu. Prvky vyznamnosti poté
byly vypocteny za pomoci vyuziti Pearsonova korelacniho koeficientu, do které¢ho byly
vlozeny opét pruméré ziskané hodnoty u jednotlivych atributli a primérné ziskané
odpovédi kazdého jednotlivého respondenta. Ziskané vysledky jsou zobrazeny
v nasledujicim grafu ¢islo 7. Soucasti této podkapitoly je také graf ¢islo 8, ktery zobrazuje

vztah spokojenosti a vyznamnosti.
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Graf 7: Pozi¢ni mapa spokojenosti a vyznamnosti
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Na vySe uvedeného grafu ¢islo 7 je mozné vidét, Ze nejvice atributd, konkrétné sedm,
spada do prvniho kvadrantu. Tento kvadrant, oznaceny jako motivatory, znaci, ze se tyto
atributy vyznacuji jak vysokou mirou spokojenosti, tak také vyznamnosti. Komer¢ni

banka by se méla snazit udrzet kvalitu téchto atributa.

Druhy kvadrant, ktery je oznaCen jako pieinvestované faktory, obsahuje pouze dva
atributy. Zakaznici Komercni banky jsou s t€émito atributy spokojeni, nicmén¢ nejsou pro
né ptili§ vyznamné. Komercni banka by se v pfipadé téchto atributl méla snazit udrzet

jejich kvalitu, ale dale do téchto atributli s ohledem na nizkou vyznamnost neinvestovat.

Ve tfetim kvadrantu, jeZ je oznacen jako faktory marginalnich pfilezitosti, miizeme nalézt
celkem pét atributl. S témito atributy nepanuje piiliSna spokojenost, avSak pro zakazniky

nejsou piili§ vyznamné. Komercni banka by se tedy v pfipad¢ téchto atributi méla pokusit
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o zvyseni jejich kvality, nicméné s ohledem na nizkou vyznamnost by toto zvyseni kvality

nemelo znamenat podstatné navyseni investic.

Do ¢tvrtého kvadrantu, ktery obsahuje faktory konkurencnich pftilezitosti, spadaji dva
atributy. Vzhledem k tomu, Ze tyto atributy byly vyhodnoceny jako atributy s vysokou
mirou vyznamnosti, avSak nedosahuji pozadované miry spokojenosti, méla by Komeréni

banka prave u této dvojice atributil zajistit vyrazné zlepSeni jejich kvality.

Nasledujici graf Cislo 8 zobrazuje vztah mezi spokojenosti s jednotlivymi atributy a jejich
vyznamnosti. Koeficient determinace dosahuje v pfipadé¢ tohoto jednoduchého
regresniho modelu velmi vysoké hodnoty, konkrétné R? = 0,9939, coz znadi, Ze tento
model ma velmi vysokou vysvétlovaci schopnost. Z grafu Cislo 8 je poté patrné, Ze mezi
proménnymi existuje rostouci linedrni zavislost, kterd je vyjadiena rovnici y = 0,9445x
a diky tomuto modelu tak mizeme u vybrané dil¢i spokojenosti odhadnout, Ze jeji

vyznamnost je 0,9445nasobek hodnoty dané spokojenosti.

Graf 8: Vztah spokojenosti a vyznamnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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5.4 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

V kapitole 5.1.2 byly stanoveny tfi hypotézy, které budou v ramci této kapitoly
potvrzeny, ptipadn¢ vyvraceny. Pro testovani hypotéz byly vzdy zprimérovany odpoveédi
u jednotlivych respondenti v dané oblasti. Nasledné byla ovéfena normalita dat a poté
provedeno samotné testovani hypotéz. VSechny hypotézy byly testovany na hladiné
vyznamnosti a = 0,05.

H1: Respondenti, ktefi jsou klienty KB vice nez 10 let, vnimaji internetové
bankovnictvi KB priznivéji

V ptipadé prvni hypotézy byly nejprve vypocitdny primérné hodnoty odpovédi
jednotlivych respondenti ze sledované oblasti. Poté doslo k rozdéleni téchto priimérnych
hodnot do dvou skupin v zavislosti na tom, jak dlouho je dany respondent klientem
Komer¢ni banky. Konkrétné na ty, ktefi jsou klienty této banky méné nez 10 let a na ty,

kteti jsou klienty vice nez 10 let. Nasledné byla ovéfena normalita téchto dat, kdy pomoci

Shapiro-Wilkova testu bylo potvrzeno, Ze data nemaji normalni rozdé¢leni.

Pro nasledné otestovani vyse uvedené hypotézy byl zvolen Mann-Whitneyiv test na

porovnani medidni, kdy byla stanovena nasledujici nulové a alternativni hypotéza:
Hio: Mediany obou skupin jsou srovnatelné.
Hia: Median skupiny "vice nez 10 let" je niZsi.

Predpokladem je, Ze hodnota medidnu skupiny respondenti "vice nez 10 let" je nizsi nez

u skupiny respondentli ,,méné nez 10 let*.

Poté doslo k provedeni samotného testu pomoci doplitku RealStats v Excelu a ziskané

vysledky je mozné vidét v nésledujici tabulce ¢islo 9.

Tab. 9: Vysledky Mann-Whitneyova testu k hypotéze H1

Vice nez 10 let | Méné nez 10 let
Pocet 274 225
Median -1,33 -1,00
Testové kritérium 4,4296
P hodnota 0,0000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Vzhledem k tomu, Ze P hodnota je nizsi nez zvolend hladina vyznamnosti a = 0,05,
zamitame nulovou hypotézu. Z toho vyplyva, ze respondenti, ktefi jsou klienty Komer¢ni
banky vice nez 10 let vnimaji internetové bankovnictvi ptiznivéji, coz ostatné bylo mozné
vidét jiz na grafu Cislo 3, kde byly rozdily ve vnimani internetového bankovnictvi mezi

témito dvéma skupinami zfetelné.
H2: Zeny jsou vice spokojeny s atributy internetového bankovnictvi ne muzi

U druhé¢ hypotézy byl postup totozny, jako v ptipade prvni hypotézy. Tedy nejprve doslo
k vypoctu prumérnych hodnot odpovédi jednotlivych respondentti ze sledované oblasti
a jejich naslednému rozde€leni v zavislosti na pohlavi. Poté byla ovéfena normalita dat
pomoci Shapiro-Wilkova testu, kdy bylo opét potvrzeno, Zze data nemaji normalni

rozdéleni.

Testovani hypotézy v tomto piipad¢ probehlo také za pomoci vyuziti Mann-Whitneyova

testu na porovnani medidnt pfi stanoveni nulové a alternativni hypotézy, konkrétné:
Hzo: Mediany obou skupin jsou srovnatelné.
Hza: Median Zen je vét§i neZ median muZza.

Piedpokladem je, Ze hodnota medidnu muzi je niZ§i neZ hodnota medianu Zen.

Nasledné byl opét za pomoci doplitku RealStats v Excelu proveden dany test, jehoz

vysledky je mozné vidét v nasledujici tabulce ¢islo 10.

Tab. 10: Vysledky Mann-Whitneyova testu k hypotéze H2

Muz Zena
Pocet 209 290
Median 5,44 5,81
Testové kritérium 3,4301
P hodnota 0,0003

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jelikoz také v tomto ptipadé¢ byla P hodnota niz8i neZ hladina vyznamnosti a = 0,05, doslo
k zamitnuti nulové hypotézy a potvrzeni hypotézy alternativni. Tento vysledek znaci, ze
byl potvrzen pivodni predpoklad, tedy Ze Zeny jsou vice spokojeny s atributy

internetového bankovnictvi nez muzi. I tento pfedpoklad bylo mozné vidét v jednom
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z predchozich grafti, konkrétné¢ na grafu Cislo 5, ktery zobrazoval pravé rozdily ve

spokojenosti mezi jednotlivymi pohlavimi.

H3: Mezi vnimanim internetového bankovnictvi Komeréni banky a spokojenosti

s atributy internetového bankovnictvi existuje zavislost

Pro tfeti hypotézu bylo opét potfeba nejprve vypocitat primérné hodnoty odpovédi
jednotlivych respondenti, tentokrat vSak pro dvé rozdilné oblasti, u kterych byla
testovana jejich vzajemna zavislost. Nasledné doslo k otestovani normality dat pomoci

Shapiro-Wilkova testu, po jehoZ vyhodnoceni bylo také v tomto ptipad€ potvrzeno, ze

data nemaji normalni rozd¢leni.

Pro otestovani této hypotézy byl zvolen test vyznamnosti Spearmanova korela¢niho
koeficientu, jelikoZ se jedné o kvantitativni spojité veli¢iny. Pro tento test byla stanovena

nasledujici nulové a také alternativni hypotéza:
H3zo: Korelacni koeficient neni statisticky vyznamny.
Hsa: Korelaéni koeficient je statisticky vyznamny.

Také zde byl za pomoci doplitku RealStats v Excelu proveden vyse zminény korelacni

koeficient. Ziskané vysledky jsou uvedeny v nasledujici tabulce ¢islo 11.

Tab. 11: Vysledky Spearmanova korela¢niho koeficientu k hypotéze H3

Spearmantiv korelacni koeficient | -0,6581

Testové kritérium -19,4839

P hodnota 0,0000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

JelikoZ P hodnota byla stejné tak, jako u pfedchozich hypotéz nizsi nez zvolena hladina
vyznamnosti o = 0,05, doslo i zde k zamitnuti nulové hypotézy a bylo potvrzeno, Ze se
v tomto ptipad¢ jednd o statisticky vyznamnou zéavislost mezi vnimanim internetového
bankovnictvi Komeréni banky a spokojenosti s atributy internetového bankovnictvi,
konkrétné o stiedné silnou neptimou korelaci mezi veli¢inami, jelikoz jedna veli¢ina roste
a druhd klesd. Vzhledem k tomu, Ze u druhé testované oblasti byly zaporné¢ hodnoty
hodnoceni pozitivngjsi a u tfeti testované oblasti naopak vyssi hodnoty pozitivnéjsi,
znamena to, Ze ¢im Iépe respondenti vnimaji internetové bankovnictvi Komercni banky,

tim vice jsou spokojeni s atributy internetového bankovnictvi.
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5.5 Zhodnoceni spokojenosti zakazniki KB s internetovym

bankovnictvim

Po celkovém vyhodnoceni vSech dil¢ich ¢asti analyzy spokojenosti zdkaznikii Komer¢ni
banky s internetovym bankovnictvim je mozné na zakladé¢ vSech ziskanych dat
konstatovat, Ze internetové bankovnictvi Komercni banky bylo hodnoceno vcelku
pozitivn€. Dle ziskanych vysledkid splituje dané internetové bankovnictvi ocekavani

zakaznikli a pomérné vysoka spokojenost.

Pokud budeme hodnotit souhrnn€ veskera ziskana data z dotaznikového Setfeni, z nichz
vybereme faktory, které vykazuji nejvyssi shodu odpovédi respondentt, tak je mozné fici,
ze Komercni banka je mezi svymi klienty vniméana jako banka s dlouhou tradici.
Soucasné je Komer¢ni banka povaZovana za banku, kterd je lehce dostupnd, s ¢imz

souvisi také to, Ze klienti Komer¢ni banku povaZzuji za online banku.

Internetové bankovnictvi Komeréni banky je poté hodnoceno velmi kladné, jelikoz ze
ziskanych dat vyplyva, Ze klienti Komer¢ni banky dané internetové bankovnictvi vnimaji
jako prehledné, rychlé, velmi kvalitni, moderni a intuitivni. V dané oblasti dotaznikového
Setfeni, ktera se tykala vnimani internetového bankovnictvi byla hiife hodnocena pouze
stabilita tohoto internetového bankovnictvi, nicméné 1 presto ziskané vysledky

nenaznacuji, Ze by bylo internetové bankovnictvi v sou¢tu vnimano jako nestabilni.

V ptipad€ hodnoceni jednotlivych atributl internetového bankovnictvi Komercni banky
s vice nez polovinou atributli panovala nadprimérné spokojenost. Nejlépe hodnocenymi
atributy pak bylo zabezpeceni, forma piihlaSovani, zadavani plateb a také prehled plateb.
Tyto atributy byly téméf vSemi respondenty hodnoceny velmi pozitivné, z ¢ehoz je
mozné usuzovat, Zze pravé tyto atributy jsou silnymi strankami daného internetového
bankovnictvi. Naopak nejhlife hodnocenymi atributy v porovnani s celkovym
hodnocenim byla podpora operatori, nabidka novych produktti, ptehled produkta
dcefinych spolecnosti, propojeni s investicnim bankovnictvim a nejhife pak byla
hodnocena moznost zmény produktii. Pfestoze i tyto atributy nedostaly v celkovém
souctu Spatna hodnoceni a stale byly hodnoceny vcelku pozitivn€, v porovnani
s ostatnimi atributy dosahovala praveé tato pétice nejnizSich hodnot. Z téchto vysledki 1ze

usuzovat, Zze pravé na zminénou pétici atributi by se méli pracovnici Komer¢ni banky,

ktefi maji spravu internetového bankovnictvi na starost, zaméfit a pokusit se je vylepsit.
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Pokud se podivame na ziskané reakce na predstavend tvrzeni, lze fici, Ze internetové
bankovnictvi v souctu splituje o¢ekavani a potieby zdkaznikd. Soucasné maji zdkaznici

kladné zkuSenosti s feSenim ptipadnych komplikaci.

Z pozi¢ni mapy jednotlivych atributli internetového bankovnictvi pak bylo zjiSténo,
ze u dvojice atributli internetového bankovnictvi, konkrétné u dostupnosti produktt
a podpory operatord, nepanuje pfiliSnda spokojenost, avSak tyto atributy byly
vyhodnoceny jako velmi vyznamné. Z tohoto ditvodu by méla Komercni banka u téchto
atributli zapracovat na jejich kvalité. Z pozicni mapy také vyplynulo, ze dva atributy
spadaji do kategorie pfeinvestovanych faktort, konkrétné forma ptihlasovani a dohledani
historie. Komer¢ni banka by tedy neméla do téchto atributii dale investovat, nebot’ s nimi
panuje nadprimérna spokojenost, ale nejsou hodnoceny jako vyznamné. Soucasné je
nutné zminit, Ze celkem 7 atributd spada do kvadrantu motivatort, tedy dané atributy byly
hodnoceny jako vyznamné a panuje s nimi vysokd spokojenost. Jedna se predevsim
o Ctvefici atributll, konkrétné o zabezpeceni, zadavani plateb, prehled plateb a spravu
platebnich karet, které dosahly v ramci sestavené pozi¢ni mapy nejlepsich vysledki. Tyto
atributy by mély byt z pohledu autora v pfipad¢ internetového bankovnictvi jakékoliv
banky vzdy velmi dilezité, protoZze mnohdy ptedstavuji pravé to, co klient od
internetového bankovnictvi své banky ocekavad. Pro Komer¢ni banku je tedy velmi

dalezité, Ze prave s témito atributy panuje mezi jejimi klienty vysokd mira spokojenosti.

Na zéklad¢ otestovanych hypotéz je poté mozZné fici, Ze byl potvrzen plivodni predpoklad
o tom, Ze klienti, ktefi vyuZivaji sluzeb Komer¢ni banky vice neZ deset let vnimaji
internetové bankovnictvi pfiznivéji. Tento fakt mizZe byt zplsoben napiiklad tim, ze
dlouhodobi klienti nemaji moznost takového srovnani s konkuren¢nimi bankami, avSak
muze to také znamenat, Ze jsou s danym bankovnictvim natolik sZiti a spokojeni, Ze
nemaji potiebu prechdzet ke konkurenci. Druhd otestovand hypotéza poté potvrdila
puvodni piedpoklad, ktery byl stanoven na zaklad¢ diivéjSich vyzkumi jinych autord,
a sice ze zeny jsou vice spokojeny s atributy internetového bankovnictvi nez muzi, coz
bylo zfejmé jiz na grafu ¢islo 5 v kapitole 5.2.5, kde bylo mozné vidét, ze Zeny hodnotily
témet vSechny atributy 1épe nez muzi. Také tfeti otestovana hypotéza splnila predpoklad,
kdy bylo potvrzeno, Ze vnimani internetového bankovnictvi Komer¢ni banky jde ruku
v ruce se spokojenosti s atributy tohoto internetového bankovnictvi. Tedy ¢im Iépe je
internetové bankovnictvi respondenty vnimano, tim vyssi panuje spokojenost s atributy

internetového bankovnictvi Komeréni banky.
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6 Navrhy a doporuceni

Vzhledem k tomu, Ze nékolik atributli internetového bankovnictvi v celkovém souhrnu
vykazovalo podprimérné hodnoty spokojenosti v rdmci proveden¢ho dotaznikového
Setfeni, jmenovité se jedna o dostupnost produktl, nabidku dulezitych kontakti, podporu
operatord, nabidku novych produkti, prehled produktii dcetinych spole¢nosti, propojeni
s investiénim bankovnictvim a moznost zmény produktli, rozhodl se autor pfi svych
doporucenich zaméfit zejména na tyto atributy. Dva ztéchto atributl, konkrétné
dostupnost produkt a podpora operatorti, byly nasledné v pozi¢ni mapé vyhodnoceny
jako velmi vyznamné. Z tohoto diivodu by méla Komer¢ni banka prave u téchto atributii
zapracovat na zvySeni jejich kvality. Soucasné byly v této mapé dva atributy hodnoceny
jako preinvestované, konkrétné forma piihlasovéani a dohledani historie, proto by se jimi
Komer¢ni banka neméla ptili§ zabyvat, nebot’ s nimi panuje nadprimérna spokojenost,

avsak v pozi¢ni mapé¢ nebyly hodnoceny jako vyznamné.
1) Podpora operatoru

Dle nazoru autora by pravé podpora operatord, kterd byla v pozi¢ni mapé hodnocena jako
velmi vyznamna, ale dosahla nizs$i miry spokojenosti, méla byt hlavnim prvkem, ktery by
mél byt vylepsSen. Dle dostupnych informaci na webu Komerc¢ni banky funguje Infolinka
Komer¢ni banky standardné v ¢ase 7:00 — 22:00 v piipad¢ vSednich dnd. O vikendu je
tato doba dostupnosti dokonce o hodinu poniZena a dostupnost operator je v Case
8:00 — 22:00. Pro blizsi informace, z jakého divodu neni dostupnost operatori nonstop,
jako v pfipadé nckterych konkurencnich bank, se autor této prace obratil
na pracovniky odpovédné za internetové bankovnictvi Komer¢ni banky. Na zakladé
ziskanych informaci je mozné konstatovat, Ze dlivod nedostupnosti operatorti v nocnich
hodinach je Cist¢ ekonomicky. Dle sdé€leni téchto pracovnikii se Komercéni bance
nevyplati drzet své operatory nonstop, nebot’ pocet volajicich kazdou hodinu je zhruba
150 a mezi 21:00 — 22:00, tedy posledni hodinou, kdy jsou operatoii k dispozici, klesa
pocet volajicich v priiméru na 14 dotazi za hodinu. V noci jsou pak pocty volani ze strany
klientl na absolutnim minimu, diky ¢emuZ nejsou operatoii k dispozici nepretrzité.
Nicméné dani pracovnici uvedli, Ze se v ojedinélych ptipadech setkavaji se stiznostmi
klientd, které jsou v souvislosti s Infolinkou téméf vyhradné praveé na no¢ni nedostupnost
operatort. Soucasn¢ uvedli, Ze pokud by se tyto stiznosti hromadily ve vét$i mite, zvazili

by nasazeni operatort také na nocni smeény.

66



Jelikoz v pozi¢ni mapé byla podpora operatori vyhodnocena jako velmi vyznamna,
soucCasn¢ vSak dosahuje podprimérnych hodnot spokojenosti a odpovédni pracovnici
sdelili, Ze se objevuji stiznosti pouze na noc¢ni nedostupnost operatori, bylo by vhodné,
aby byl tento problém vyieSen. Vzhledem k tomu, Ze pracovnici uvedli, Ze operatoii
nejsou na no¢ni smeény nasazovani z divodu finan¢ni ndro¢nosti a dotazy klientl
v no¢nich hodinach jsou minimdlni, m¢la by Komer¢ni banka vyuzit pravé v nocnich
hodinach sluzeb hlasového automatu. Tento automat by pak mohl odpovidat na zakladni
dotazy klientd, pfipadné také pomoci pfi feSeni jednoduchych pozadavki. V piipadé
vyslechl operator, danému klientovi zavolal a dany problém vytesil, pokud jiz k jeho
vyfeSeni nedoslo. Diky ztizeni této sluzby by Komercni banka usettila za mzdy operatorti
pracujicich na no¢ni sméné a soucasné by tato sluzba mohla pomoci zvysit zdkaznickou
spokojenost, obzvlasté¢ v dobé rozmachu prace z domova, kdy mohou klienti fesit rtizné
zalezitosti pravé v no¢nich hodinach, av§ak pokud si nevi v n¢jaké situaci rady ¢i nastane
uréity problém v souvislosti s jejich bankou, potazmo internetovym bankovnictvim,

nemaji mozZnost tento problém operativné vyfesit.
2) Orientace a obsluha

Dals$imi atributy, které¢ by se Komercni banka méla pokusit vylepsit jsou dle autora
orientace a obsluha. Tyto atributy jsou uvedeny zamérn¢ spolecné, nebot’ jdou takika ruku
v ruce a pokud se klient v internetovém bankovnictvi dobfe orientuje, je pro n&j snadna
také jeho obsluha. PrestoZe tyto atributy nejsou v celkovém souctu hodnoceny jako
podprimérné a v pozi¢ni mapé byly zatazeny do kvadrantu motivatorii, domniva se autor,
ze se jedna o zakladni prvky uZzivatelské spokojenosti pii praci s jakoukoliv aplikaci. Tyto
atributy v celkovém hodnoceni nedosahly tak vyrazného pozitivniho ohlasu, aby bylo
mozné fici, Ze s nimi panuje naprosta spokojenost. Vzhledem k tomu, ze pfipadna Gprava
skladby riznych prvkill v internetovém bankovnictvi tak, aby byla uzivatelim usnadnéna
orientace a nasledné obsluha, neni nikterak nakladna, av§ak mlZe mit zna¢ny pozitivni
vliv na spokojenost klientd, je Komeréni bance doporuceno, aby se na skladbu
jednotlivych prvkl internetového bankovnictvi zaméfila. Pfi ndhledu do aplikace
internetového bankovnictvi Komeréni banky napiiklad uzivatel ihned nevidi své posledni
uskutecnéné transakce a je tieba se k nim ,,proklikat®. Dale uzivatel nemé na tvodni
strance okamzity pfehled svych platebnich karet, na jejichz nahled je tfeba opét uskutecnit

nejprve n¢kolik mezikrokl. Soucasné by klienti banky dle autora mohli ocenit, pokud by
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na tvodni strané byl uveden jednoduchy sloupcovy graf pfijmi a vydaji za dany mésic,
diky ¢emuz by klienti méli okamzity ptehled o stavu svych financi daného mésice.
Vsechny tyto uvedené zmény internetového bankovnictvi by nemély negativni
ekonomicky dopad na Komer¢ni banku, jelikoz jde pouze o modifikaci skladby

soucasnych prvki, pfesto mohou znamenat vyrazné zvyseni spokojenosti klientt.
3) Produkty v internetovém bankovnictvi

Dalsi atribut, kterym by se méla Komer¢ni banka jednozna¢né zabyvat a pokusit se jej
vylepsit, nebot byl v pozi¢ni mapé€ vyhodnocen jako vyznamny, ptesto s nim vSak panuje
podpriimérna spokojenost, diky ¢emuz byl zatazen do kvadrantu faktorti konkuren¢nich
prilezitosti, je dostupnost produktii. Toto vylepseni by opét nemélo mit z ekonomického
pohledu pftilisny dopad, nebot’ by doslo pouze k doplnéni ¢i uprave nabizenych produktt
v ramci internetového bankovnictvi. Komeréni banka by méla z pohledu autora revidovat
vSechny své produkty, které nabizi v ramci internetového bankovnictvi, nebot’ také
s atributy moznost zmény produktti, prehled produktd dcefinych spolecnosti Komer¢ni
banky a nabidka novych produktl panovala v ramci dotaznikového Setfeni podprimérna
spokojenost. Tyto tfi zminéné atributy vSak nebyly ve vysledné poziéni mapé
vyhodnoceny z pohledu zdkaznikd jako vyznamné, piesto je z téchto vysledki ziejmé,
ze prace sriznymi produkty v ramci internetového bankovnictvi mize byt nejveétsi
slabinou celkové spokojenosti. Jak bylo vySe uvedeno, Komeréni banka by méla
pfezkoumat vSechny své produkty a ndsledné se pokusit upravit svoji produktovou
nabidku v internetovém bankovnictvi tak, aby co nejvice vyhovovala klientlim a pfinesla
zvySeni jejich spokojenosti. Dle autora by rovnéZz davalo smysl, aby byl do aplikace
internetového bankovnictvi umistén urcity roboticky prvek, ktery by byl schopen
individualné vyhodnocovat praci a finan¢ni stav jednotlivych klientl a na zéklad¢ tohoto
zjiSténého stavu poté poskytl personalizovanou nabidku produkti Komeréni banky,
pifipadné jejich dcefinych spole€nosti pravé danému klientovi. Tento systém, ktery by byl
zaloZen na robotizaci, by mohl do jisté miry nahrazovat praci bankovnich poradcti, nebot’
by klient ve svém internetovém bankovnictvi ihned vid¢l nabizené produkty, které¢ by mu
byly takika §ité¢ na miru. Soucasné by v ramci tohoto systému autor této prace Komer¢ni
bance dirazné doporucil, aby bylo klientovi umoZznéno tento systém v pfipadé jeho
pozadavku vypnout, nebot’ klienti ve spousté ptipadli mohou byt na své finance velice

citlivi a tento prvek by ptinesl naopak jejich nespokojenost.
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Z.aveér

Diplomova prace byla zpracovana na téma analyza spokojenosti zakazniki KB

s internetovym bankovnictvim.

Hlavnim cilem této prace bylo zméfit spokojenost zdkaznikli Komercni banky
s internetovym bankovnictvim a na zaklad¢ ziskanych poznatkli formulovat doporuceni,
ktera povedou ke zvyseni celkové spokojenosti zdkaznika zvolené banky s internetovym

bankovnictvim.

Diplomova prace byla rozdélena do dvou Casti, Casti teoretické a casti praktické.
Teoreticka ¢ast byla ¢lenéna do tii kapitol, které byly zpracovany na zakladé odbornych
publikaci. Uvodni kapitola této &asti se zabyvala samotnymi bankami. Byla zde uvedena
charakteristika banky, dale zde byly stru¢né ptedstaveny vybrané bankovni produkty
a také druhy piimého bankovnictvi. Druha kapitola byla vénovana zékaznikovi, byla zde
predstavena segmentace zakaznikd, hodnota pro zakaznika a také pojem zakaznicky
orientované spolecnosti. Tieti a zaroven posledni kapitola teoretické Casti se zabyvala
zakaznickou spokojenosti. Byly zde uvedeny rtizné prizkumy spokojenosti zédkaznikl
a moznosti méfeni zdkaznické spokojenosti, které spolecnosti pifi svych analyzach
vyuZzivaji.

Praktickd ¢ast diplomové prace obsahovala rovnéz tfi kapitoly. Ctvrta kapitola této prace
byla vénovana informacim o Komer¢ni bance, které byly ziskdny z vyrocni zpravy
a také internetovych stranek banky. Byly zde uvedeny zakladni informace o dané bance,
jeji historie, vize, mise a strategie. Soucasti této kapitoly byly také blizSi informace
o klientech dané banky. Patad kapitola se zabyvala analyzou spokojenosti zakazniki
zvolené banky s internetovym bankovnictvim. Tato kapitola obsahovala celkem pét
podkapitol, z nichZ prvni zahrnovala cil vyzkumu, vCetné dil¢ich ¢asti, kde byly obsazeny
vyzkumné otazky, hypotézy a také Casovy harmonogram vyzkumu. Druha podkapitola
byla vénovana dotaznikovému Setfeni, které bylo realizovano mezi klienty zvolené
banky. Tteti podkapitola zahrnovala pozi¢ni mapu, kterd blize vysvétlovala ziskané
vysledky z dotaznikového Setfeni. Ve Ctvrté podkapitole byly vyhodnoceny stanovené
hypotézy. Pata podkapitola obsahovala celkové zhodnoceni spokojenosti zakaznikl
zvolené banky s internetovym bankovnictvim, ze kterého vyplynulo, Ze internetové
bankovnictvi Komer¢ni banky hodnotili respondenti veelku pozitivn€, nicméné naslo se

nekolik atributii, které byly v ramci dotaznikového Setfeni hodnoceny jako podpramérné.
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Ve vysledné pozicni mapé se poté objevila dvojice atributli internetového bankovnictvi,
konkrétn¢ dostupnost produkt a podpora operatort, které byly zarazeny do kvadrantu
faktorti konkurencnich piilezitosti a spoleCnost by méla zapracovat na jejich vyrazném
zlepSeni. Sestd, posledni kapitola praktické &asti a zaroven celé prace byla vénovana

navrhovanym doporucenim.

Vzhledem k tomu, ze pti vyhodnoceni dotaznikového Setieni a nasledném zpracovani
pozicni mapy bylo zjisténo, ze u nékterych z atributli internetového bankovnictvi
Komer¢ni banky panuje podprimérna spokojenost, byla naslednéd doporuceni zamétena
pravé na tyto atributy. Komeréni bance bylo doporuceno zlepseni dostupnosti operatorti
a zavedeni no¢niho hlasového automatu, nebot’ podpora operatort byla hodnocena jako
velmi vyznamna. Soucasné¢ byla bance doporucena uprava jednotlivych prvkl
v internetovém bankovnictvi tak, aby doSlo ke zlepSeni orientace a nasledné obsluhy
internetového bankovnictvi z pohledu klientti. Poslednim navrhovanym doporucenim pak
byla revize produkt nabizenych v internetovém bankovnictvi, nebot’ se v§emi atributy,
které souvisely s produkty internetového bankovnictvi panovala mezi klienty

podprimérné spokojenost.
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Priloha A: Dotaznikové Setieni

Spokojenost zakaznikd KB s internetovym bankovnictvim

Komer¢ni banku, a.s. vnimam...

Napovéda k otazce: V kadiém fdku prosim uvedte, jak moc se pikldnite k jednomu z rabizenych protikladd, Ponechan’ odpovédi na hadnoté 0 znali Vds

neutr@ln posto),
2 1 0 1 1
Kratka tradice O O O O O Dlouha tradice
Inovativni O O O O O Konzervativni
Lehce dostupna O O O O O Téice dostupna
onine O O O O O offline
Cenové piivétiva (O O O O O Nakladna
Orientovana na zakamika O O O O O Orientovana na ask
Banka pro mladii generaci O O O O O Banka pro stari generaci
Banka pro b&mé obiany O O O O O Banka pro podnikatele a firmy

Internetové bankovnictvi Komer¢ni banky, a.s. vnimam...

Napovéda k otazce: V kadiém ddku prosim wvedte, jak moc se piikldnite k jednomu z rabizenych protikladd, Ponechdn’ odpovedi na hodroté 0 znadi Vds

neutrdinl postoy.
2 1 0 1 2
velmi alitni - O O O O O Mo kvalitni
stabitni - O O O O O Nestabilni
Pfehledné O O O O O Nepfehledné
Rychle O O O O O pomas
Intuitivni O O O O O Slodité
Moderni O O O O O Zastaralg




Spokojenost zakaznikid KB s internetovym bankownictwim

Jak jste spokojen/a s nasledujicimi atributy internetového bankovnictvi Komertni banky, a.s.?

Napovéda k otaxe: Viterte prosim jednu odpovéd'v kaddém fddku, piicem? bodové hodnocer je raedélenc od 1= el nespokajen db 7 = xela spokajen

1 2 3 4 5 6 7
Forma fihlasovéni O O C O O O O
Orientce O O C @) O O @)
Design O O C O O O O
Obslufa O O C @) O O O
Dostugnost produktd O O @ O @) O O
Nabidia novch produk o O C @) O O O
Monost anény produktd O O @] O O O O
Zadivani plated O O C @) O O ©)
Piehled plateb O O C O O O O
Dohlecén historie O O C @) O O O
Propojeni s investiénim bankovnictvim O O O O O O O
Spravaplatebnich laret O O C @) O O O
Plehled produktd dcefinych spoletnostiks O O C O O O O
Nabidla dilezitych kontakt o O C @) O O O
Podpo'a operétort O O C O O O O
Zabezpeteni c o o o o O O

Jak byste odpovédél/a na nasledujici tvrzeni?
Napovéda k otaxe: Viterte prosim jednu odpovéd'v kaddém fddku, piicem? bodové hodnocer je raedélenc od 1= arela nesouhlasim do 7 = zcela souhlasim,

1 2 3 4 5 6 7




Spokojenost zakazniki KB s internetovym bankownictvim

Zjistim-li podobnou nabidku produktd a sluzeb u jiné
bankovni instituce, jsem ochoten/na Komeréni banku, O O O O O O O

a.5 opustit.

Poskytnuté produkty a sluzby v ramci internetového

bankovnictvi Komeréni banky, as. splnily mé O O O O O O O

odekavani a potfeby.

Zajimaji mé také daldi sludby £i produkty, které ma
KomerEni banka, a.s. ve své nabidce a mohu si je O O O O O O O

sjednat v internetovém bankovnictvi,

V minulosti jsem byl/a nucen/a Fedit komplikace v

souvislosti s internetovym bankovnictvim Komeréni O O O O O O O

banky, as.

V pfipadé feseni jakékoliv komplikace, at uZ formou
hovoru &i podanim stiznosti, byla dana zalefitost O O O O O O O

vyfedena k mé spokojenosti.

Jaké je Vade pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte prosim jedn ogpovéd

O mz O ena

Jaky je Vas vék?

Napovéda k otazce: Vyberte prosim jedn ogpovéd

O menenezaster O 26az40 e O atazeoter (O VICE NEZ 61 LET

Jaké je Vade nejvyssi dosazené vzdélani?
Napovéda k otazce: Vyberte prosim jedn ogpovéd

O wueenm O streposkoLske s MaTuRTou O vyssioosornE (O wysokoskoskE (O IINE

Jak dlouho jste klientem/klientkou Komertni banky, a.s.?

Napovéda k otazce: Vyberte prosim jedn ogpovéd

O meneneztrok O 1asster O 6az10er (O VICE NEZ 10 LET

Dékuji za Vase odpovédi!




Abstrakt

Kraus, T. (2021). Analyza spokojenosti zdakaznikit KB s internetovym bankovnictvim

(Diplomova préace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: banka, zakaznik, zakaznicka spokojenost

Predlozena diplomova prace je zamétena na analyzu spokojenosti zakaznikti Komeréni
banky, a.s. Cilem této prace je zméfit spokojenost zakaznikli zvolené banky
s internetovym bankovnictvim a na zékladé ziskanych poznatkti formulovat doporuceni,
vedouci ke zlepSeni celkové spokojenosti zdkaznikli s internetovym bankovnictvim
v ramci zvolené banky. Prace je rozdélena do dvou casti, teoretické a praktické.
Teoreticka ¢ast obsahuje tfi kapitoly. Prvni se zabyva samotnymi bankami, druha kapitola
je vénovana zékaznikovi a tfeti kapitola rozebira zadkaznickou spokojenost. Prakticka ¢ast
je €lenéna rovnéZ do tii kapitol. Ve ctvrté kapitole této prace je predstavena zvolend
banka. Pata kapitola analyzuje spokojenost zakaznik s internetovym bankovnictvim za
pomoci vyuziti dotaznikového Setfeni. Posledni kapitola této prace je veénovana

navrhovanym doporucenim, konkrétn¢ zlepSeni vybranych atributd, u kterych byla

zjiSténa podprimérna spokojenost.



Abstract

Kraus, T. (2021). Analysis of customer satisfaction in KB with internet banking (Master's
Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: bank, customer, customer satisfaction

This presented diploma thesis is focused on the analysis of customer satisfaction in
Komeréni banka, a.s. The aim of this work is to measure customer satisfaction in the
chosen bank with internet banking and to formulate recommendations based on the
acquired knowledge leads to the improvement of the overall customer satisfaction with
internet banking in the bank. The thesis is divided into two parts, theoretical and practical.
The theoretical part contains three chapters. The first deals with the banks themselves,
the second chapter is devoted to the customer and the third chapter discusses customer
satisfaction. The practical part is also divided into three chapters. The fourth chapter of
this thesis introduces the chosen bank. The fifth chapter analyzes customer satisfaction
with internet banking using a questionnaire survey. The last chapter of this thesis is
devoted to the proposed recommendations, namely the improvement of selected attributes

for which below-average satisfaction was found.



