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Péce o zakazniky v bankovnich sluzbach v Ceské
republice

Customer Care in the Banking Services in the Czech
Republic

Souhrn

Tato prace je zaméfena na péfi o zdkazniky v oblasti bankovnich sluzeb.
V teoretické Casti prace je vysvétlen vyznam a obsah jednotlivych aspekti péce
o zékazniky, jako napfiklad specifické vlastnosti sluzeb, nutnost prolindni zasad péce
o zakazniky vSemi oddé¢lenimi organizace, zainteresovanost vedoucich pracovnikd na
podporovani kultury zdkaznické péfe mezi zaméstnanci, jsou popsany ruzné ukazatele
méfeni zakaznické spokojenosti.

V praktické casti jsou tyto teoretické znalosti aplikovany na analyzu Urovné
zakaznické péce v Citibank, kde je autorka prace zaméstnana. Po zjisténi nedostatkil jsou
navrzena opatieni, kterd by méla uroven zakaznické péce zvySit a zdroven jsou
managementu piedlozena doporuceni pro tuto oblast, kterd by méla udrzet zakaznickou

péci na vysoké urovni.



Summary

This work is focused on customer care in the area of banking services. In the
theoretical part of work is explained the importance and content of the various aspects of
customer care, such as the specific characteristics of services, the need for blending the
principles of customer care in departments of all organizations, managers commitment to
promoting the culture of customer care among the staff, described various indicators
measuring customer satisfaction.

In the practical part, this theoretical knowledge was applied to the analysis of the
level of customer care at Citibank, where the author works employed. Once the deficiencies
are found out, some proposals were suggested and implemented, which should increase the
level of customer care and management are also presented recommendations for the area of

customer care, which should maintain the highest level of customer care.
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1. Uvod

V soucasné dob¢, ktera je typickd rychlym a dynamickym trendem, probihaji
neustdle nejenom regionalni, ale i globalni zmény. Tyto zmény ovliviiuji i bankovni sektor.
Na trh vstupuji nové banky, pifestoze trh je jiz doslova zaplaven novymi produkty
a sluzbami. Zakaznici jsou velmi dobfe informovani, vyzaduji stdle vice a proto neni
snadné predvidat a uspokojovat jejich pozadavky a potieby.

Velice dulezitym faktorem, ktery ovliviiuje marketingovéa rozhodnuti, jsou potieby
a pozadavky zdkazniki, jejich spokojenost snabizenymi produkty a poskytovanymi
sluzbami a to je pravé divodem, pro¢ uroven zakaznické péce je tak velice diilezita.
V dobé, kdy bankami nabizené produkty jsou jednak podobné a jednak se daji i snadno
a rychle napodobit, mlize péce, kterou banka zakaznikovi poskytuje, byt pravé tim

rozhodujicim motivem pro jeji volbu.

2. Cil prace a metodika

Jako téma této diplomové prace byla vybrdna péce o zdkazniky v bankovnich
sluzbach. Tato volba byla ovlivnéna osobnim vztahem autorky k tomuto tématu a jejimi
mnohaletymi pracovnimi zkuSenostmi v této oblasti. Psani této prace mize byt dobrou
prilezitosti k definovani problému soucasné péCe o zakazniky a k nalezeni feSeni a cest jak
uspokojit pozadavky zdkaznika a poskytnout mu odpovidajici kvalitu sluzeb v konkrétni
oblasti, v Citibank.

Cilem této prace je prozkoumat oblast zdkaznické péfe v Citibank,
najit slabé stranky, definovat, jaka tUroven zadkaznické péce je jejim zakaznikim
poskytovdna. DalSim cilem je zanalyzovat poZadavky zdkaznikli v oblasti sluzeb
a zékaznické péce, shromazdit pfipominky zakaznikli a a na jejich zaklad€ navrhnout
opatfeni, kterd by Uroven zakaznické pée ptipadné zvysila. Kromé zcela konkrétnich
opatieni, kterd budou pfimo implementovana a zmény v Urovni zakaznické péce budou dale
sledovany, budou jesté predloZzena doporuceni pro management pro oblast zdkaznické péce.

Teoretické informace a védomosti, potfebné pro zpracovani urcenych cili, budou

ziskany z publikované literatury a internetovych clankd, jejichz seznam bude uveden



v zéavéru prace. Konkrétni informace, tykajici se zdkaznické péce v Citibank, budou ziskany
jednak pozorovanim v této oblasti, jednak analyzou vysledkid prace, vcetné pouZiti
vysledki zdkaznickych vyzkumi, které jsou provadény pracovniky zékaznické péce. Tento
postup je autorce prace umoznén vzhledem k jeji pozici vedouci zakaznického servisu.
Autorkou navrzend opatfeni jsou implementovéana s pomoci jejich kolegii a jejich uc¢inek na
spokojenost zakaznika a dal$i faktory zékaznické péce je autorkou opét sledovan
a anyalyzovan.

Setfeni urovné zakaznické péte a spokojenosti zakaznikii bude probihat od

kvétna 2008 do ledna 2009.

3. Literarni reSerse

Sluzby

Sluzba je nehmotnym ekvivalentem zbozi nebo produktu. Obstarani sluzby je
ekonomickou aktivitou, ktera nevede k fyzickému vlastnictvi vysledku této aktivity. Jedna
se o proces vytvareni uzitku, vytvafeni zmény hmotného ¢i nehmotného vlastnictvi
zakaznika.

Poskytovatelé sluzeb se podileji na ekonomice dodavkou urcité trovné odborné
zpisobilosti, znalosti a zkuSenosti, jejichz objem neni, na rozdil od zbozi, omezen
prostorem ¢i mnozstvim materialu. Na druhou stranu, udrZeni si urcitého postaveni na trhu
vyzaduje investice do marketingu a vybaveni, jeZ jiz maji jista fyzicka omezeni.

Sluzby mizeme charakterizovat urcitymi kliCovymi vlastnostmi. Jsou nehmotné
a nehmatatelné, neni je mozné vnimat smysly. Neni je mozno a ani zapotiebi skladovat,
jsou nedélitelné a nepodléhaji zkaze. Diky tomu, Ze sluzby jsou smysly neuchopitelné —
nelze je ochutnat, citit, vyzaduje jejich marketingova nabidka zna¢nou kreativitu, aby
v mysli klienta vyvolala konkrétni ptedstavu. Z pohledu zékaznika je velmi tézké ocenit ¢i
srovnavat urcité sluzby pied tim, neZ jsou mu poskytnuty. Jsou nepfenosné, jelikoz sluzby

jsou spottebovavany v okamziku jejich “vyroby”. [1]



Uroveti sluzeb je riiznoroda a je vétSinou pfizptisobena individudlnim potiebam
zakaznika a situaci. Masové poskytovani sluzeb je velmi obtizné, a vétSinou se objevuje
problém nestalé kvality téchto sluzeb. Jak vstupy tak vystupy procesu poskytovani sluzeb
jsou vysoce promenlivé, stejné jako vazby mezi témito procesy, coz zpusobuje problém
v udrzeni stejné kvality poskytovanych sluzeb. O této kvalité rozhoduje tak spise intenzita
prace zameéstancii poskytovatele sluzeb, nez presné stanovené postupy. K vykyviim dochézi
1 na stran¢ poptavky, jejiz vyvoj lze, stejné jako u vétSiny hmotnych produktl, stézi
predvidat. Poptavka miize byt velmi proménliva v zavislosti na rocni ¢i denni dobé&, vyvoji
trhu, atd. Dal$im urcujicim faktorem je ucast zdkaznika, jelikoz vétSina poskytovanych
sluzeb vyzaduje uzkou spolupraci mezi klientem a jejich poskytovatelem. Jedna se
o tzv. client-based pfistup, pfistup zalozeny na klientovi, jez spoliva ve vytvareni

dlouhodobych obchodnich vztahi.

Pro oblast sluzeb jsou urcujici tyto rysy:

o Spolehlivost sluzeb

o Soustavnost (v komunikaci s klientem, vyznavanych hodnotach, ideédlech
a schopnost vytvaret dlouhodoby obchodni vztah se zdkaznikem)

. Ptistup (interpersonalni plisobeni poskytovatele)

. Uplnost (rozsah poskytovanych sluzeb)

o Podminky (zdzemi a prosttedi)
o Dostupnost (snadnost ptistupu ke sluzbé v Case a prostoru)
. Cas (mnoZstvi &asu protiebného k obstarani sluzby) [2]

Chovani zakazniku

Jedna se o disciplinu zkoumajici jak, co, kdy a proc¢ lidé kupuji. Vyuziva poznatkt
psychologie, sociologie, sociopsychologie, antropologie a ekonomie. Snazi se o pochopeni
procesu rozhodovani kupujiciho jako jednotlivce, i1 jako skupiny kupujicich. Studuje
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charakteristické  rysy  jedinci  zhlediska  demografického,  psychosocialniho
a behaviorélniho, v zajmu porozumeéni lidskym pottebam. Déle zkouma vlivy jednotlivych
skupin, k nimz zakaznik nalezi, jako je rodina, ptatelé, referencni skupiny a spolecnost jako
celek. [3]

Klientské chovani je definovano jako ‘ myslenkové pochody a ¢innosti zapojené do
procesu vyhledavani, vybéru, ndkupu, uzivani a zhodnoceni produktii a sluzeb za ucelem
uspokojeni zakaznikovych potieb a tuzeb.’[4]

Vniini psychologicky proces spojeny s vyhledavanim informaci se nazyva vnimani.
Vnimani je definovano jako proces, jakym jedinec pfijima, vybira, tfidi a interpretuje
informace za ucelem vytvoreni smysluplného obrazu okolniho svéta.

Dojem je vice nez realita — tak lze charakterizovat hlavni rys klientského chovani,
kdy klient své rozhodnuti ¢ini na zdklad¢ jim vnimané reality spiSe, nez na zéklad¢ reality

samotné. Zakaznici pouzivaji své smysly k ohodnoceni poskytovanych sluzeb.
Vnitini vlivy

Chovani klienta je ovlivnéno demografickymi a psychologickymi prvky (Zivotnim

stylem), osobnosti, motivaci, vzdélanim, ptistupem, presvédcenim a pocity klienta.
Vnéjsi vlivy

Klientské chovani je ovlivnéno kulturné, etnicky, rodinnym prostiedim, socidlni
ttidou, referen¢ni skupinou a také trhem.
Pro poskytovatele sluzeb je velmi dilezité porozumét chovani zakaznika,

preferencim a ostatnim parametriim, jez toto chovani ovliviuji.

Péce o zakaznika a jeho spokojenost
Péce o zakaznika je poskytovanim sluzeb pted, béhem a po nadkupu, soubor ¢innosti
jejichz cilem je zvySeni urovné spokojenosti klienta, tedy pocitu, Ze zbozi ¢i sluzba

uspokojila ¢i dokonce piedcila jeho o¢ekavani a potieby.



Spokojenost zédkaznika je vnimana jako klicovy ukazatel vykonnosti v rdmci daného
segmentu trhu. V soucasném konkurencnim prostfedi je na spokojenost klienta nahlizeno
jako na hlavni nastroj diferenciace a stala se klicovym prvkem obchodni strategie.

Jeji dulezitost se lisi od produktu, segmentu trhu a zdkaznika. Ve vétSiné ptipadi je

Péce miize byt klientovi poskytovana nejen osobami (t.j. prodejni a servisni agenti),
ale také samoobsluznymi technickymi prostiedky, jako je automaticky hlasovy systém
(Automated Voice Response (AVR)) nebo webové stranky.

Zakaznickd péce predstavuje zajiSténi systémového vybaveni, pravidel a lidi
v z4jmu maximalizace spokojenosti zdkaznikd. Hlavnim cilem podniku by mélo byt
zajiSténi nejvyssi mozné Urovné zdkaznické péce — ziskovost zavisi na spokojenosti
zakaznikd.

Vyznam péce o zdkaznika je klicovym predevs§im pro pracovniky tzv. front-office,
tedy pracovniky pfichazejici do styku se zdkaznikem, jako jsou pracovnici pobocek,
recepcni, prodejni agenti a dalsi, kdy je tato péce hlavni naplni jejich prace a vzdélavani,
a proto schopnost péci poskytovat by méla byt hlavnim kriteriem pfi jejich naboru.

Ale ani u pracovnikli odd¢leni, ktefi pfimo neptichdzeji do styku s klientem nelze
vyznam zékaznické péce pominout. Jejich pfistup ke zpracovani piikazii a pozadavki

zékazniklt ma vyznamny vliv na jejich spokojenost.

Existuje Siroka Skala faktori, jez mohou ptispét k zdkaznikove spokojenosti:

e do jaké miry produkt nebo sluzba odpovida jeho potiebam

o efektivita, spolehlivost, kvalita a doba odezvy pfi zpracovani pozadavkl
e profesionalita, vstficnost a odbornd zdatnost zaméstancti

e zajiSteni poprodejniho servisu

e vytvafeni pracovniho proklientského prostiedi

e 7ajisténi konkurenéni vyhody pro ziskévani a udrzeni zakaznika

Tyto hodnoty jsou klicové pro vytvofeni a udrzeni dobrého vztahu se zédkazniky. Na

zaklad¢ nich jsou nastavovany standardy a vyhodnocovany vysledky klientské péce.



Kultura ziakaznické péce

Vedeni organizace je odpovédné za vytvoreni povédomi o péci o zédkaznika naptic
celou organizaci, jde o to, aby si vSichni zamé&stnanci, 1 ti, ktefi nejsou pifimo v kontaktu se
zakazniky, uvédomovali, zZe vSechno co d¢laji, je pro zdkaznika a Ze i jejich prace vnimani
zdkaznika silné¢ ovliviiuje. Existence ruznych vzdélavacich programli napoméha
k vybudovani kultury péce o zdkaznika a identifikovat oblasti, ve kterych mize byt péce o

zakaznika zdokonalena.

Nastaveni standardi

Standardy pro péci o zakaznika jsou nastaveny pro zameéstnance vSech stupna
organizace, jako minimum servisu, jaky budou nabizet internim i1 externim zakaznikim.
Standardy jsou jedna z cest k méfeni vykonu v péci o zakaznika. Pokud jsou zvetejnény
jasné standardy, a jsou i dodrzovany, mohou byt uzivany jako méfitko spravnosti a
zodpovédnosti, s jakou organizace svou ¢innost vykonava. Aby nepozbyly vyznamu,
standardy by mély byt nastaveny tak, aby byly méfitelné — procesy z hlediska naptiklad
Casu, nakladu, Cetnosti a jednotlivych pracovnich postupl. Na co nesmime zapominat pfi
nastavovani standardu je, Ze musi byt specifické, métitelné, dosaZitelné, realné a vcasné.

Jakmile jsou standardy odsouhlaseny a stanoveny, management a zaméstnanci

mohou spole¢né pracovat na jejich dosaZeni a zdokonaleni. [6]

Management

Uspéch kazdé organizace tzce souvisi se schopnostmi jejiho vedeni proto zaméfeni
na zékaznika a vytvoreni proklientské kultury zavisi na schopnostech manazera porozume¢t
problematice péce o zékaznika, vysledovat ptficiny problémil v této oblasti a zvolit vhodny
postup pfii jejich feSeni.

Je dillezité, aby proces vytvareni kultury péce o zakaznika by fizen seniorskym
manazerem, nebo aby pracovnici zodpovédni za tyto programy spolupracovali a byli
aktivn€ podporovani seniorskymi manazery.

Skoleni manazerii predchazi $koleni pracovniki, ktefi budou v pfimém kontaktu se

zakaznikem a je tfeba pfipravit manazery na to, ze budou povzbuzovat své zaméestnance a



vést je ke spradvnému pouzivani jejich ndpadi a doporuceni. Manazer by mél také
rozpoznat, zda jeho jednani ovliviiuje jedndni zaméstnanct a nepiimo také kvalitu servisu

zékazniki.
Komunikace s ,,internim zakaznikem*

Cim vice pracovnikil rozumi své roli, tim vice si mohou osvojit pozitivni p¥istup
k péc¢i o zadkaznika. Vedle formalnich komunikac¢nich kanall, Skoleni a aktivity spojené s
péci o zdkaznika nabizeji moznosti pro spolupracovniky lépe se poznat mezi sebou.
Pfinosy jsou:
e Pochopeni pro problémy ostatnich, pro jejich priority
e Povédomi o pfinosu klientiim, ktere pracovnici v rdmci servisu maji

e Rozbijeni bariér mezi oddélenimi

e Priilezitost pro okamzité feSeni problémut béhem samotného Skoleni
Vytvareni prozakaznické kultury

Identifikovani cile a vyvojovy plan: na zacatku programu musi byt stanoveno co

je cil, ktery chceme doséhnout.

Koordinator péce o zakaznika: je dulezit¢ mit jasnou zodpovédnost za koordinaci

programu péce o zakaznika.

Ridici skupina: v mnoha organizacich koordinator péte o zékaznika potiebuje podporu
n¢jakeé fidici skupiny, kterd bude podnécovat iniciativy v péc¢i o zdkaznika a podpoii postup
ve viech ¢astech organizace. Cleny této skupiny by méli byt lidé, ktefi maji opravnéni

udélat rozhodnuti, pokud mozno ptedstavitelé kazdé funkce v organizaci.

Pruzkum péce o zakaznika: nezavisly prizkum organizace je dilezity pro Uplny program
péce o zakaznika. Rozhovory se zaméstnanci v§ech stupiiti a vSech funkei identifikuji:

e Rozdily mezi vnimanim péce o zdkazniky manazeri a jejich zaméstnanct
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e Stupen, kterého organizace v péci o zdkaznika dosahla, jeji silné a slabé stranky

e Pozitivni smér ¢innosti sméfujici ke zdokonaleni zakaznické péce

Mitinky se zaméstnanci: pozornost by méla byt vénovana zajisténi pozitivniho vykladu
vSem zaméstnanclim, vedouci k porozuméni piinosu péfe o zdkaznika, tim lze zabranit
pocitim, ze néco ned¢laji spravne. Vyklad tvari v tvaf napomaha k porozuméni zésad péce

o zakaznika a pochopeni role kazdého zaméstnance v dlouhodobych planech organizace.

Zpétna vazba: diskuse béhem Skoleni mohou vynést na svétlo faktory, které nejsou
zminény v prubéhu vykumu spokojenosti zdkaznika. Prestoze se zaméstnanci budou
zdrahat zminit se o téchto problémech svym manazerim, budou je casto diskutovat se
svymi vrstevniky béhem kurzl. Tyto problémy musi byt vyfeSeny, aby péce o zakaznika
byla uspésna. Jakkoli je zpétnd vazba ziskana, je dllezité, aby manazer reagoval na kazdy

problém, ktery se vyskytne.

Rizeni klientskych informaci

Poskytovani vysoké trovné péce o zdkaznika Casto vyzaduje nejprve zjistit, co
zékaznik opravdu potiebuje. Informace o zdkaznikovi umoznuji rozpoznat nejhodnotné;si
zékazniky nebo potencidlné vyznamné zdkazniky, zacilit marketingové programy na
urcitou skupinu zékaznikl, nebo, jak je tomu nyni ¢asto v oblasti péce o zdkazniky v bance,

snazit se poskytovat vSem zakazniklim nejvy$s$i moznou Groven servisu.

Shromazd’ovani informaci o zakaznikovi

Informace o zékaznikovi a jejich potiebach jsou k dispozici z mnoha zdrojii, mohou

byt ziskavany z:

e jejich historie

e zaznamech jejich kontaktli — telefonnich hovori, setkani
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e pfimou zpétnou vazbou zakaznika stejné jako dalSich vyzkumi
e zaznamenavani zmeén v potfebach zdkaznika
e dotazy zakaznikli na mozné dalsi nové produkty a sluzby

e zmény v produktech a sluzbach konkurentii

zpétna vazba a reference od ostatnich nekonkurentnich dodavateli
Rizeni zakaznickych informaci

Je dulezit¢ mit uceleny plan, jak bude organizace shromazd’ovat, uchovavat a

pouzivat informace o zakaznicich.

CRM - Customer Relationship Management - nepfedstavuje Zadnou novou filozofii
ve vztahu k zédkazniklim, spiSe lze fici, Ze se jednd o komplexni metodiku vytvafeni
vyhodnych a ekonomicky prospéSnych vztahii se zakazniky s diirazem na cilenou
kvalifikaci personalu s vyuzitim metod socidlni psychologie, integraci a dal§i rozSifeni
stavajicich technologii a také na spravné nasmérovani obchodnich procesti a vyménu

hodnot mezi organizacemi a zdkaznikem.

Pro uspésné zavedeni CRM je tfeba vytvofit novou organizani jednotku,
odpovédnou za zajisténi nepfetrzitého sledu interakci organizace se zakaznikem, jejich
planovani, kontrolu a fizeni. Pojem interakce mé pfitom hlubsi vyznam, nez jen ve smyslu
,komunikace*. Zatimco komunika¢ni proces se omezuje pouze na vyménu informaci, pii
interakci dochazi k vyméné ekonomickych hodnot. Interakce u CRM piedstavuje propojeni
marketingu, odbytu a sluzeb s ohledem na Zivotni cyklus zakaznika. [7]

Jednordzova implementace CRM vSak nestaci, dlouhodobého tuspéchu lze
dosahnout pouze neustalym zlepSovanim sluzeb. Nutnym predpokladem pti zavadéni CRM
je, aby se cile, tykajici se zisku, pfesunuly na druhé misto, za potieby zdkaznikl. Tento
aspekt zpravidla byva nejvétsim problémem pro management. Proto je nutno postupovat
podle zdkladni vize, kterou by pro banku mélo byt budovani vztahii se zékazniky, na

zaklad¢ této vize pak vypracovat strategii a implementovat CRM.
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Implementace a pouziti CRM vedou v koneéném efektu kudrzeni a zvySovani

stavajiciho obratu a zisku. Pfinosy, které se projevi bezprostiedné po zavedeni CRM:

Bezproblémovy priibéh obchodnich procesi — divodem je existence jednotné
databaze informaci o zédkaznicich. CRM spojuje oblast marketingu, odbytu a sluzeb
pomoci nové koncipovanych procesi a pfislusnych informacnich technologii.
Uzitek pfitom nevyplyvd primdrn€ zpouzité technologie, ale piedev§im
z piislusnych procest a z uzivateld, ktefi s touto technologii pracuji.

VéEtsi mnozstvi individudlnich kontakt se zakaznikd — s vyuzitim néstroji CRM,
jako jsou call centra, automatizovany prodej, prodej po telefonu, e-marketing, je
mozné preménit anonymni masové kontakty na individualni vztahy se zdkazniky.
Vice Casu na zdkaznika — diky CRM je mozZné investovat cas, ziskany
zefektivnénim pribéhu procesti, do nartstu kvality vztaha se zékazniky.

Odliseni se od konkurence — implementaci CRM je mozné se odlisit od konkurence,
v soucasné dobé je CRM pomérn€ novou zalezitosti a v plném rozsahu jej vyuziva
jen malo podnikil, zpravidla neni ani vyuZivan cely potencial CRM, ale jen
izolovana feSeni ve formé call center nebo e — servisu.

Posileni image — podnik, ktery se ke svym zdkazniklim chova loajalné€ a najde si na
né Cas, byva odménén divérou. Tato diivéra je z hlediska dlouhodobého vztahu se
zakaznikem cennéjSi nez kratkodobé orientované uvaZovani zamétfené na rlst
obratu.

Ptistup k informacim v redlném case — informace se mohou tykat poctu prodeji,
reakci zakaznikil na sluzby a produkty, vysledkl snah o ziskani novych zakaznikd.
Diky CRM ma management, odbyt, marketing i servis neustéale k dispozici vSechny
informace, potfebné k fizeni kazdodenniho obchodovani. Cim dfive jsou data
k dispozici, tim rychleji miiZze management reagovat na zmény na trhu.

Spolehlivé a rychlé pifedpovédi — CRM umoziuje vedoucim pracovnikiim ziskat
podrobné i celkové piehledy, predpovédi dalSiho vyvoje, upozornéni na odchylky

a zmeény, tim umoziuje pruzné fizeni a organizaci prace.
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e Komunikace mezi marketingem a dalS§imi odd€lenimi — ke zlepSeni komunikace
nedochézi pouze implementaci CRM, ale i zménou obchodnich procest a kvalitnim
proSkolenim zaméstnancti.

e Narist efektivity tymové spoluprace — efektivnost vzristd diky zrychleni prib&hu
obchodnich procest.

e Riist motivace pracovnikli — pomoci technologii a procesi CRM je zaméstnancim
poskytovana odpovidajici podpora jejich kazdodenni prace, coz zvySuje jejich

z4jem o praci, timto zptisobem CRM pfispiva ke zvySovani jejich spokojenosti. [§]

Aby byl projekt plnohodnotny, musi byt zavedeni CRM provézeno i intenzivni
informa¢ni a komunikacni politikou, musi byt zajiSt€na spoluprace vSech zaméstnanct
1 zakazniki.

Databaze klientskych informaci umoznuje budovat klientskou loajalitu, je to
efektivni nastroj pro zvySovani klientské spokojenosti a zaroven ke zvySeni profitu
organizace. Je to dokonald cesta ke zvySovani divéry a posilovani image organizace na

trhu.
Meéreni urovné zakaznické péce

Pokud je to mozné, mé¢la by organizace stanovit a sledovat ukazatele, které
vypovidaji o vykonosti organizace a mohou vyrazn¢ ovlivnit uroven spokojenosti
zakaznikt. Je potfeba identifikovat klicové ukazatele vykonnosti, tzv. KPI (Key

Performance Indicator), které ukazuji, jak jsou napliiovana o¢ekévani zakaznik.
Naptiklad mlZe byt sledovano:

e Objem prodeje

e Pocet stiznosti na produkt nebo sluzby

o Pocet stiznosti zdkaznikli na zaméstnance
o Pocet zbozi doruc¢eného s poskozenim

e Priimérny Cas potiebny k vytizeni objednavky
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e Pocet kontaktu s klientem za urcité ¢asové obdobi

o Pocet zaslanych marketingovych materidli versus reakce na tyto materialy

Velmi uziteénym zdrojem informaci o KPI, které nejlépe reflektuji oblasti
zakaznické péce, jsou zaméstnanci a zdkaznici. Organizace by si m¢la byt jistd, ze méteni
reflektuji pfani klientl o jejim spravném fungovani, naptiklad pokud si organizace stanovi
Cas na vyfizeni zdkaznikova pozadavku na 2-3 dny, neznamend to nutné, Ze zékaznici
budou mit stejnou piedstavu a budou spokojeni.

Existuji velmi dulezité oblasti péce o zakazniky, které jsou obtizné méfitelné, jsou
to predevsim faktory chovani pracovnika, ktefi jsou v kontaktu se zdkazniky. V této oblasti
je proto velmi dilezitd zpétnd vazba od zdkaznikl, jejich vnimani péce, kterd je jim

organizaci poskytovana.

Zpétna vazba zakazniki a kontaktni programy

Zakaznické vyzkumy, programy zpétnych vazeb a ptilezitostné telefonaty klicCovym
zdkaznikim banky mohou slouZit jako voditko, jak je vnimana Uroven poskytovaného
zakaznického servisu.

Kontaktni programy a zpétna vazba klientii predstavuji dva zplisoby zlepSeni
komunikace s klienty. Ptedstavuji velkou pfilezitost naslouchat klientim a zaroven jim
predstavit nabidku organizace. Zp&tna vazba zdkaznikli muize také poskytnout detailni
informace o tom, jak klienti organizaci vnimaji. Tato zpétnd vazba je velkou pfilezitosti
1 pro klienty, ktefi timto zptisobem mohou uplatnit své namitky k poskytovanym sluzbam ¢i
podat své navrhy na zménu procesii; a naopak pro banku predstavuje nenahraditelny zdroj
podnétl, které mohou pfispét k zlepSovani poskytovanych sluzeb ¢i produkti banky.
Zpétna vazba je nejCastéji realizovana prostiednictvim dotaznikid, osobné, telefonicky ¢i
postou.

Cilem zékaznickych kontaktnich programi je dorucit informace $ité na miru svym
klientim. Piikladem mohou byt novinky v oblasti specialnich nabidek, které se vztahuji na

uskute¢nény ndkup. DalSim piikladem muze byt upozornéni poslané tehdy, kdyz klient
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obvykle pozaduje poskytnuti sluzby. Tyto programy jsou zvlast’ ndpomocné pii obnovovani
vztahl s byvalymi zakazniky, které by banka znovu rada ziskala zpét mezi aktivni klienty.
Spolecnosti by mély udélat maximum pro to, aby klienti citili, Ze tento kontakt je
vyznamny a prospésny zejména pro né — ptiliSna snaha kontaktovat klienty s nevyzadanymi
marketingovymi materidly mize byt kontraproduktivni. Vhodny zpusob, jak s klienty

zustat v kontaktu, pfedstavuji e-maily a ozndmeni.

Vyuziti zakaznické péce na zvySeni prodeje

vvvvvv

konkrétni spolecnost na misto jeji konkurence. Udrzeni téchto klientl stoji méné, nez ziskat
klienty nové, takze stoji za to podniknout veskeré kroky k tomu, aby se organizace ujistila,
ze stavajici klienti jsou spokojeni se sluzbami, které jsou jim poskytovany. Existuje
mnozstvi technik, které se zde mohou uplatnit. Naptiklad:

e Zfizeni bezplatné zdkaznické linky

e Zvetejnéni odpovedi na Casto kladené otazky na internetovych strankach

e Zasilani materialli, které upozoriuji na pravé probihajici akce

e Poskytnuti slev stavajicim zdkazniklim na dalsi sluzby a produkty

Vztahy se stavajicimi klienty jsou pftilezitosti jak zvysit prodej, protoze tito klienti jiz
maji ditvéru ve spolecnost a jeji doporuceni, tykajici se produktii.

Upozornénim klientl na nové a zlepSené produkty cestou pravidelnych e-mailil je téz
jednou z moznosti zvySovani prodeje. Aby si spole¢nost zachovala divéru klientd, nikdy
by se neméla pokouset prodat produkty, které nesplituji potieby a predstavy klient. Cilem
spolecnosti je vybudovat solidni a dlouhodoby partnersky vztah s klienty.

Spokojeni klienti dlouhodobé pfispivaji k prodejnim vysledkim jak prostfednictvim

realizovanych obchodd, tak i1 prostfednictvim pozitivnich referenci.

16



Zpétna vazba od zakaznika

Mnoho firem aplikovalo systém zpétnych vazeb v redlném case. Tento systém se
ukdzal jako velmi prospéSnym, nebot’ umoziiuje firmam okamzité zlepSeni poskytovani
sluzeb a to dfive, nez dojde k negativni zpétné reakci ze strany klientl. Tento zplisob
zabezpecuje, ze klient vnima, Ze jeho pfipominky jsou pro spolecnost vyznamné a naprava

okamzita. Proto zlistava nadale spokojenym klientem spolecnosti. [9]

Mystery shopping

Mystery shopping je ndstroj, pouzivany firmou pro méfeni kvality poskytovanych
sluzeb ¢1 pro sbér specifickych dat o produktech a sluzbach. Fiktivni zakaznik, povéfeny
spolecnosti, se chova jako bézny klient a mé predem zadanou specifickou ulohu, jako je
napiiklad nédkup produktu, pokladani otdzek, podavani stiznosti. Tento fiktivni zdkaznik
pak nasledné¢ poskytuje detailni zpravy o prabcéhu a zpétnou vazbu o ziskanych
zkuSenostech.

Fiktivni nakupy byla zavedeny vroce 1940, jako zplsob méfeni poctivosti
zamé&stnancl. Nastroje, pouzivané na toto hodnoceni, jsou tvofeny jednoduchymi dotazniky
az po kompletni audio ¢i video nahravky. Mnoho takovych spole¢nosti poskytuje sluzby
vyhradné prostfednictvim internetu, coz dovoluje fiktivnim zakaznikilm anonymni
ptfihlaSeni a vytvofeni fiktivni indentity ¢i zaméstnani. Mezi nejb&zné&j$i mista, kde je
fiktivni ndkup uplatiiovan, patii obchody, kina, restaurace, fetézce rychlého obcerstveni,
banky, Cerpaci stanice, prodejny aut ¢i zdravotnicka zatizeni.

Fiktivni zdkaznik obdrZzi instrukce ¢i scénaf pro uskute¢néni fiktivni transakce tak, aby
otestoval Uroven, poskytovani sluzeb, znalosti a profesionalni vystupovani zaméstnanc.
Napftiklad fiktivni zdkaznik restaurace muze predstirat alergii na laktézu ¢i fiktivni
zakaznik mlze v obchod¢ s odévy poZadovat darkové baleni zboZi. Ne vSechny scénafe
fiktivniho klienta zahrnuji skutecny nakup. Citibank vyuziva tuto techniku pro zjisténi
prabéhu zejména prodejnich procest jak na pobockach, tak telefonicky.

Osoba povéfend fiktivnim ndkupem potom pieda ziskand data spole¢nosti,
zabyvajici se vyzkumem. Zde dojde k vyhodnoceni a analyze dat. Spolecnost, ktera
provedla vyzkum, potom ptreda data zadavajici spoleCnosti. Spolec¢nost, kterd vyzkum
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zadala, potom provede porovnani vysledk ziskanych v praxi s pozadavky spolecnosti,

kladenymi na zameéstnance. [9]

Marketingovy vyzkum

Efektivni marketingovy vyzkum je proces, ktery zahrnuje vice krokid. Obecné

muzeme rozliSit 2 hlavni etapy, a to etapu piipravy vyzkumu a nésledné etapu realizace,

véetné zpracovani zjiSténych udajii. V rdmci téchto etap se pak uskuteciuje fada krokd,

v zavislosti na feSenych problémech:

g)
h)

Definovani problému a cile vyzkumu — vymezuje se oblast, na kterou se bude
zamé&fovat vyzkumnik v dalSich fazich vyzkumu, vymezi se cile vyzkumu, odhadne
hodnota informaci, které ziskame, definuji hypotézy feSeni. Situace se analyzuje za
pomoci konzultaci s odborniky, studiem vSech dostupnych relevantnich informaci
Sestaveni planu vyzkumu — ptesnéji specifikuje potiebné informace, umoziiuje
kontrolovat priibéh vyzkumu. M¢l by obsahovat:

Formulaci zkoumaného problému

Co lIze od vyzkumu ocekavat

Stanoveni informacnich potteb, zdroja

Navrzeni vybérového souboru, zdivodnéni jeho velikosti a slozeni, mista
a realizace vyzkumu

Stanoveni techniky vyzkumu a néstroji vhodnych pro vyzkum

Zpisob kontaktovani respondenti

Casovy rozvrh etap

Rozpocet naklad

Sbér dat — realizacni faze marketingového vyzkumu, predstavuje samotné
shromazd’ovani pottebnych tidaji od respondenttli, ndro¢na na ¢as, praci i finan¢ni
prostfedky

Analyza a interpretace dat — snaha odvodit ze shroméazdénych dat potiebné

zavéry, data je nutno proveérit, zptrehlednit a usporadat do tabulek, grafti apod.
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Vlastni analyza probihd pomoci statistickych a matematickych metod, pii kterych je

vyuzito prostfedkl vypocetni techniky — specialni statisticky software.

Zavérecna zprava — prezentace vysledkii — je kone¢nou etapou, kde vyzkumny
pracovnik v pfesvédCivé a ndzorné podobé prezentuje vysledky vyzkumu s cilem

vyzdvihnout konkrétni ptinos vyzkumu pro dalsi ¢innost spolecnosti.[10]

Méfreni zakaznické spokojenosti

Organizace se ve zvySené mife zajimaji o udrzeni stavajicich zédkaznikil, zatimco se
zamé&fuji na ziskani novych. M¢feni zdkaznické spokojenosti poskytuje srovnani, jak

uspésna je organizace v poskytovani produktl a/nebo sluzeb na trhu.

Zakaznicka spokojenost je nejednoznacny a abstraktni pojem (pfedstava) a aktualni
projev stavu spokojenosti se bude liSit v zavislosti na osobé a produktu ¢i sluzbé. Tento
stav zavisi na mnoZstvi jak psychologickych, tak fyzickych hodnot (proménnych), které
koreluji s faktorem chovani spokojenosti, jako je naptiklad mira névratnosti a doporuceni.
Urovei spokojenosti se miize také lisit v zavislosti na réiznych moznostech, které zékaznici

maji a na produktech jinych spole¢nosti, které mliZze zakaznik na trhu porovnavat.[11]

Protoze spokojenost je obecné psychologické zalezitost, méla by byt vzata v potaz
pti kvantitativnim méfeni - hodnoceni, i kdyZ v posledni dob¢ bylo v této oblasti provedeno
velké mnozstvi vyzkumu.

Prace, které v letech 1990 az 1998 napsal Berry, Brodeaur, definovaly deset "Atributi
kvality", které ovliviiuji spokojenost zakaznika. Téchto deset atributti zahrnuje: Kvalitu,
Hodnotu, V¢asnost zpracovani, Efektivitu, Dostupnost, Prostfedi, Mezitymovou spolupréci,
Chovani pracovnikl ve styk s klientem, Zavazek zakaznikovi a Inovaci. Tyto faktory jsou
zdiiraznovany pro zlepSovani a méfeni organizacnich zmén. Zkoumaéni a rozvoj teorie
kvality sluzeb je pfisuzovano Parasuramanovi, Berrymu a Zeithamlové, roku 1985. Jejich
diskuse o zadkaznické spokojenosti, kvalité sluzeb a zakaznickém ocekavani reprezentuje
jeden z prvnich pokusi o operacionalizaci zdkaznické spokojenosti v teoretickém kontextu.

Kvalitu sluzeb definovali jako disparitu mezi oekavanim zdkaznika a skutecnosti. V roce
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1988 publikovali dal§i praci, zaméfenou na meéfeni spokojenosti zdkaznikli, k méfeni
kvality sluzeb pouzivali tzv. SERVQUAL - model méfeni kvality sluzeb, ktery
identifikoval 10 oblasti kvality sluzeb, pozdéji byl model zizen na 5 oblasti — atributti
kvality: Hmatatelné aspekty, Spolehlivost, Vnimavost, Jistotu a Empatii.

Tento model byl po mnoho let povazovan za zaklad pro méfeni spokojenosti
zakaznikd. [12] Autoii Rust a Zahorik se vroce 1993 zaméfili na vyzkum zakaznické
spokojenosti v bankovnim sektoru. Navrhli mnoho zpuasobu, jak by spole¢nosti mohly
zlepsit zékaznickou spokojenost a zduraziiovali nutnost zmény pfistupu spolecnosti ke
klientovi. Od roku 1994 je méfeni spokojenosti zékaznikdi provadéno pomoci indexu
spokojenosti zdkaznika — americky model ACSI ( American Customer Satisfaction Index)a
evropsky model ECSI (European Customer Satisfaction Index). ECSI spociva v definici
celkem sedmi hypotetickych proménnych, z nichz kazdé je determinovana ur¢itym poctem
méfitelnych proménnych:

e Image jako hypotetickd proménna se vztahuje k produktu, sluzbé, znacce, firmé.
Me¢fitelnymi proménnymi jsou napi. ditvéra v ¢innost firmy, spontdni znalost
znacky, ditvod k prvnimu nakupu.

e Ocekavani zakaznika se vztahuje k ocekavani sluzby, produktu individudlnim
zékaznikem. M¢fitelnymi proménnymi jsou napt. dostupnost, pruznost, prostiedi.

e Vnimani kvality se tyka jednak produktu, sluzby, jednak doprovodnych sluzeb —
servisu, kvality persondlu, oteviracich hodin apod. M¢éfitelnymi proménnymi jsou
kvalita sluzeb, zakaznicky servis, kvalita poskytnutych informaci, vybér produkti.

e Vnimani hodnoty je spojeno s cenou za produkt, sluzbu a ocekavanou kvalitou.
Me¢fitelnymi proménnymi jsou pozice firmy na trhu, hodnoceni Urovné ceny
v porovnani s kvalitou poskytnutych sluzeb.

e StiZznosti zakaznika jsou dasledkem porovnani vykonu a ocekavéni, vznikaji
v piipadé¢ neshody ocekavani. Meftitelnymi hodnotami jsou cetnost stiznosti,
spokojenost s vyfizenim stiznosti.

e Loajalita zakaznika se vytvaii v pfipadé¢ pozitivni neshody. Meéfitelnymi
proménnymi jsou doba vyuzivani sluzeb firmy, pravdépodobnost opakovani
nakupu, doporuceni sluzeb pratelim.[13]
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Mezi dalsi néstroje patii naptiklad tzv. Net Promoter Score, nastroj managementu, ktery
muze byt pouzit pro méteni loajality vztahti zakaznika. Slouzi jako alternativa tradi¢nim
prazkumim spokojenosti. SpoleCnosti ziskavaji jejich NPS pomoci dotdzani jejich
zékaznikii otazkou: "Jak moc je pravdépodobné, ze byste nds doporucil Vasemu pfiteli
nebo kolegovi ?". Na zédklad¢ vysledkli mohou byt zdkaznici rozdéleni do tii skupin:
»Piivrzenci® jsou vnimani jako cenny pfinos, jsou hnaci silou ziskového ristu diky jejich
opakovanym/zvysSujicim se nakupiim, vérnosti a doporuc¢ovani, zatimco ,,St¢Zovatelé ,,jsou
vidéni jako pasiva, ktera ni¢i ziskovy rast diky jejich stiZnostem, sniZenym
nakuplim/zrtatdm a negativni reklam&. Spolecnosti vypocitavaji své "The Net Promoter
Score" odectenim procentudlniho poméru ,,Stézovateli“ od procentualniho poméru

,,PIivrzenci.

Loajalita zakazniki

Zakaznicka loajalita je schopnost spolec¢nosti udrZet si spokojené zakazniky. Je
jednou z nejobtiznéjSich vyzev pro kterékoliv marketingové oddé€leni v obchodnim
podnikéni, protoze tuzby zékaznikli se méni mnohem rychlejSim tempem neZ jejich
skutecné potieby, zejména na takovém trhu, jako je bankovnictvi, kde produkty
jednotlivych bank jsou velmi podobné.

Lepsi zékaznicka péce a rychlej§i vyfeSeni problémi zajiStuji silnou loajalitu.
Informacni technologie mizou pomoci spolecnostem dosahnout zadkaznické vérnosti tim, ze
poskytnou néstroje pro analyzovani zakaznickych dat, ktera pomohou pfi rozhodovani,
a diky kterym je mozné fidit vztah se zdkaznikem od prodejniho procesu k naplnéni jeho
pozadavku a podpofte.

Programy zdkaznické vérnosti jsou Zivotné dilezité pro rust a ziskovost spolenosti
tvari tvar zvysujici se shod¢ produkti a zinteziviujici se soutéze.[ 14]

Zakaznicka vérnost vyjadfuje tendenci zdkaznika vybrat si jednoho obchodnika
nebo produkt z fady jinych na zéklad¢ konkrétni potfeby. Zakaznici mohou vyjadfit svou

vysokou uroven spokojenosti ve vyzkumu, ale spokojenost jesté neznamend, ze zakaznik

21



bude vérny. Vérnost je prokazovdna chovanim zékaznikl,, zdkaznici mizou byt velmi
spokojeni, a ptes to nebyt loajalni.

Zéakaznickd vérnost je vysledkem kvalitné provadénych reten¢nich programd,
zakaznici, na které se zamé&fil program retence (program na udrZeni zakaznik), prokazuji
vEétsi vérnost spolecnosti. VSechny programy na udrzeni zédkaznikli zavisi na komunikaci se
zakazniky, cilem je podpofit jejich aktivitu v dané spolecnosti. [15]

Zatimco celkové dobré sluzby jsou nejlepSim zplsobem vytvareni zakaznické
veérnosti, nékdy mohou byt nové vztahy posileny, piipadné staré vztahy osvézeny, pouZzitim
programu zékaznické vérnosti.

Tyto programy vyuZivaji riznych forem odmeén pro zédkazniky , jeZ je maji odmeénit
za chovani podporujici podnikani spole¢nosti, jednd se zejména o ruzné fixni nebo
procentudlni slevy, extra zboZi nebo vyhry. Také mohou byt pouzZity k pfesvédcovani
zakaznikl, aby dali spoleCnosti ,,jesté¢ jednu Sanci®, pokud ma spolecnost pocit, Ze se

r

uspés$né vyporadala s minulymi problémy se zakaznickou péci.

Odmény mohou byt nabidnuty na zakladé:

e Opakovaného ndkupu

e Kumulované utraty

e Objednavky velkého mnoZstvi zbozi nebo zbozi vysoké hodnoty
e Okam?zité platby

o Délky vztahu

DalSim zpiisobem, jak zvysit zakaznickou vérnost, je zasilani d€kovnych dopisd,
narozeninovych pfani, zasilani e-mailii nebo broZur se zajimavymi nabidkami, aby byli
zakaznici informovani o probihajicich akcich, dale je moZné organizovat specialni setkani
pro zékazniky, nebo zapojovani zakaznikl do testovani novych produkti.

Nemeélo by vSak byt opomenuto, ze zadkaznici budou daleko vice ovlivnéni

vnimanim celkovych sluZeb nez kratkodobé odmény. [16]
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Ubytek zakazniki

Spolecnosti Casto zakladaji oddé€leni, jehoz pracovnici se se pokouseji ziskat zpét
odchazejici zakazniky, protoze udrzeni klienta mize piinést vétsi hodnotu pro spole¢nost
nez Cerstv¢ ziskani klienti. Spolecnosti obvykle rozliSuji mezi dobrovolnym
a nedobrovolnym odchodem zékaznika. Dobrovolny odchod nastane na zdkladé¢
zékaznikova rozhodnuti ptejit k jiné spolecnosti ¢i poskytovateli sluzeb, nedobrovolny
odchod nastane kvili okolnostem neovlivnitelnym jako je smrt, nebo odstéhovani do
vzdalené lokality. Ve vétSing€ piipadech jsou divody nedobrovolného odchodu vytazeny
z analytickych modelt.

Analytici maji tendenci koncentrovat se na dobrovolné odchody, protoze tyto
typicky nastavaji na zaklad¢ vztahi mezi spoleCnosti a zdkaznikem, které ma spoleCnost
pod kontrolou, jako naptiklad poprodejni péce.

Vice sofistikované programy pro prediktivni analyzu pouzivaji modely ptfedvidajici
odchod zékaznik vyhodnocujici jejich sklon k riziku odchodu a umoziuji tak zaméfit se

pravé na skupinu zakaznika, kteti maji nejvétsi tendenci k odchodu.
Jak nakladat se stiZnostmi zakazniku

Je faktem obchodniho Zivota, Ze ne vSichni zdkaznici budou Stastni a spokojent,
nespokojenost s produkty ¢i sluzbami spolec¢nosti.

Kdyz jsou lidé nespokojeni, budou si €asto stéZovat. Mnohé spolecnosti maji tendence
pokousSet se ignorovat stiznosti, nebo je piejit jako irelevantni, nicméné pokud je s nimi
dobfte nalozeno, mohou naopak poskytnout podnikani podstatnou vyhodu. [17]

Kazdé podnikdni se musi vyrovnat se situacemi, kdy se z pohledu zdkaznikti d&ji
véci Spatné. A 1 kdyZz se to zd4d byt protimluvem, zdkaznik se stiznosti ptredstavuje
skute¢nou prilezitost pro podnikani:

e pokud je se stiznosti spéSné vytesena, zakaznik se s velkou

pravdépodobnosti stane vice loajalni, nez kdyby se nestalo nic Spatného
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e lid¢é stézujici si bezdivodné jsou vzéacni - stézujici si zédkaznici mizou byt pro
spolecnost upozornénim na problém, ktery zazivalo mnohem vice jinych

zakaznikt a ktefi tiSe odesli jinam

Se stiznostmi by mélo byt nakladdno zdvofile, chapavé a hlavné rychle. Kazda
organizace by si méla vytvofit proceduru pro feSeni stiznosti zakaznikt a tato procedura by

méla byt zndma vSem zaméstnanctim. Méla by minimélné zahrnovat nasledujici:

e Chapavée naslouchat detailim stiznosti

e Zaznamenat detaily spole¢né s relevantni dokumentaci, napf. ucétenky nebo
poskozené zbozi

e Nabidnout ndpravu - opravou, vymeénou ¢1 navracenim penéz

e Vhodna nasledné akce, napf. zaslani omluvného dopisu nebo

telefonat pro ujisténi, Ze se problém vyiesil ke spokojenosti zdkaznika

Metoda feSeni stiznosti zdkaznik je dalsi zpisob, jak obstat pred konkurenci.

Stiznosti od zdkaznikli by mé&ly byt brany jako dar zadkazniki, protoze ndm fikaji, Ze
jsme nesplnili o¢ekavani zédkaznikd a davaji nam piileZitost provést zmény, které budou

podporovat zdravé podnikéani a vniméni . [18]

Pro¢ zdiraziujeme dileZitost zakaznické péce ?

Zvyseni produkcénich moZznosti vyrazné pfevySuje moznosti spotfeby na stavajicich
trzich, a z tohoto diivodu je stale vice a vice slozité obstat v téchto vysoce kokuren¢nich
podminkach.

Organizace musi najit konkurenéni vyhody, ale nemtze doufat, Ze pouze nizké ceny a
nizké vyrobni ndklady mohou byt vyhodami - toto jiz v dne$ni dob¢€ postrada smysl - pouze
nastaveni a udrzeni jasné strategie zakaznické péce miiZze vést udrzeni a ziskani zakaznikd.

Zakaznicka péce je kritickym elementem uspéchu v podnikani. Kazdy kontakt, ktery

ma zakaznik se spole¢nosti, je ptilezitosti pro napraveni reputace a vztah.
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4. Analyza zakaznické péce v Citibank

Citibank Europe plc, organizacni slozka — zakladni informace

Citibank Europe plc, je spolecnost zalozena a existujici podle irského prava,
se sidlem Dublin, North Wall Quay 1, Irsko, registrovana v rejstiiku spolecnosti v Irské
republice, pod ¢&islem 132781, provozujici svou obchodni &innost v Ceské republice
prostiednictvim Citibank Europe plc, organizacni slozka.

S t¢innosti od 1. ledna 2008, se spole¢nost Citibank a.s. zménila z dcefinné
spolecnosti stoprocentné vlastnéné spolecnosti Citibank Overseas Investment Corporation
se sidlem v USA na pobocku akciové spolecnosti Citibank Europe plc se sidlem v Irsku.
Od tohoto data se nazev spole€nosti nové zménil na ,,Citibank Europe plc, organizacni
slozka.*

Je soucasti finan¢ni skupiny Citi, jedné z nejvétSich finanénich instituci na svéteé. Pod
jménem First National City Bank byla zaloZena v roce 1812 v New Yorku a jiz v roce 1890
se stala nejvétsi americkou bankou. Skupina Citi pasobi ve vice nez 100 zemich celého
svéta, zaméstnava témet 300 000 lidi a poskytuje své bankovni, Givérové, investi¢ni a dalsi
sluzby vice nez 200 milioniim soukromych a podnikovych klientt.

Transformace na pobocku Citibank Europe plc je soucasti celosvétové iniciativy
ve skuping Citi, jejimz cilem je racionalizace pravni struktury celé skupiny v fad¢ zemi, kde
pusobi. Byl tak vytvofen novy pravni subjekt s celoevropskou ptlisobnosti. ZvySena
kapitdlova zdkladna a vyS$i mira likvidity umozni efektivnéji a rychleji expandovat
na Geském trhu. Ceska pobocdka Citibank Europe plc zistava i nadale v souladu s &eskym
pravnim fadem dozorovana Ceskou narodni bankou. Navic pobocka primarné podléha
regulaci irského finanéniho regulatora, ktery dohliZi na celou Citibank Europe plc, vcetné
jejich pobocek.

Ve své ¢innosti navazuje na isp&iné, 16 leté ptisobeni Citibank a.s. v Ceské republice.
Za tu dobu mnohé dokézala. Disponuje velmi silnym know-how. Vybira si
a dale profesné $koli ty nejlepsi odborniky. Spolupracuje s nejvétsimi firmami v Ceské

republice, kterym poskytuje Spickové sluzby a na miru §itd finan¢ni feSeni, a to jak pokud
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jde o strukturu, tak rychlost jejich dodani. Banka v tomto sektoru ziskala vyznamnou pozici
v fad€¢ produktovych oblasti jako jsou treasury, cash management, custody ¢i Gvérové
produkty.

Vroce 1999 zahgjil svoji Cinnost CitiBusiness, divize specializovand na segment
malych a stfednich podniki (SME). Po¢inaje rokem 2001 je dynamicky rozvijeno rovnéz
retailové bankovnictvi. Dnes, diky 1éty prokazané globélni zkuSenosti Citi v této oblasti,
nabizi Citibank kompletni nabidku retailovych produktl, jako jsou debetni a zejména
kreditni karty, a to jak vlastni, tak rovnéz co-brandované, které jsou vydavany
ve spolupraci s partnerskymi spolecnostmi Shell, CSA nebo O2, déle jsou poskytovany
osobni uvéry, zprostfedkovavany investice do podilovych fondl a strukturované investi¢ni
produkty nebo sluzby privatniho bankovnictvi CitiGold pro movité klienty. Pro né bylo
nedavno rovnéz otevieno prvni specializované stfedisko v Praze v ulici Na Ptikopé,
nabizejici nadstandardni uroven sluzeb, komfortu a ochrany soukromi. Zékaznici zejména
oceniuji rychlost, jednoduchost a pohotovost pii obsluze, kdy vétSinu zélezitosti lze
pohodIné vytidit po internetu, telefonu ¢i e-mailem. Diky silné pozici v podnikovém a SME
segmentu a rychle se rozvijejicimu retailovému bankovnictvi, a nyni navic jakoZto pobocka
Citibank Europe plc, kdy se podili na konsolidovaném vlastnim jméni v hodnoté
1,6 miliardy EUR, je Citibank dnes schopna nabizet kompletni nabidku bankovnich
produktt
a sluzeb Sirokému spektru zakaznik, v€etné velkych spolecnosti, jejich partnert ze sektoru
SME nebo fyzickych osob.

Cilem skupiny Citi je poskytovat svym klientim sluzby vté nejvyssi kvalité.
Nezbytnou podminkou jsou zaméstnanci a financni poradci, ktefi jsou dokonale
vysSkolenymi profesiondly a kdykoliv kvalifikované odpovi na klientské dotazy a doporuci
konkrétni a potfebam na miru odpovidajici produkty. VSechny informace které¢ klient sdéli
bance, jsou povazovany za vysoce diivérné a jsou udrZovany v naprostém utajeni a je s nimi
nakladano pouze takovym zptisobem, ktery je v naprostém souladu s pfislusSnymi pravnimi
predpisy chranicimi zajmy klientt.

Jako banka ptlisobici na ceském trhu mé Citibank svilj pevny moralni zdvazek vici

Ceské republice a zdejsi oblanské komunité ve smyslu byt dobrym firemnim ob¢anem.
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Tuto skute¢nost 1ze dolozit Sirokym zabérem jejich fadu let probihajicich sponzorskych,
filantropickych a socialné odpovédnych iniciativ. Principy dobrého firemniho obcanstvi
jsou integralni soucasti rozhodovacich procesi. Ve svych kazdodennich rozhodnutich se
fidi oekavanim, které chova verejnost vici zodpoveédné a uspéSné spolecnosti podnikajici
v Ceské republice.

Plany dal$iho rozvoje a ristu v Ceské republice jsou zaloZeny na hlavnich rysech
osveédceného zplisobu podnikani, kdy Citibank spojuje globalni finan¢ni silu a know-how
s dobrou znalosti lokalni ekonomiky. Tento globalné-lokalni (,,glocal*) princip ptedstavuje
velkou konkurenéni vyhodu, na které chce Citibank déle stavét. Citibank chcee, aby vSichni
jeji klienti, at’ podnikovi ¢i retailovi, moviti stejn€ jako ,,standardni,* méli stale vétsi uzitek
z toho, Ze se spojili s velkou a finan¢né& silnou bankovni instituci, jejiZ prioritou je nabizet
své produkty a sluzby nejvyssi kvality.

Diky svému globalnimu ptsobeni ma pted konkurenci velky naskok, pokud jde
o zabezpeceni pouzivanych technologii, nebot’ jeji postupy a systémy jsou testovany
a zdokonalovany prostfednictvim zkuSenosti ziskanych ve vice nez 100 rlznych zemi
a tudiz bankovnich trhi z celého svéta. Svym postojem stoji na strané jejich klienti.
Bedlivé zkouma jejich ndzory a vznesené piipominky a rovnéz analyzuje kazdou ptipadnou
stiznost. Své nabizené produkty vyhodnocuje nejen zhlediska jejich vynosnosti
a nakladovosti, ale rovnéz z hlediska uzitecnosti pro zdkaznika samotné¢ho. Krom¢ toho
spolupracuje s organizacemi, které se zabyvaji ochranou spotiebitel. NejnovejSim
poc¢inem na tomto poli je postupné zapojovani do systému vzdélavani vefejnosti v otazkach
zadluzovéani a obecné financni vzdé€lanosti ve spolupraci s Asociaci obCanskych poraden
Ceské republiky. [19]

Citigroup byla zasazena globalni krizi a 16. ledna 2009 bylo oznameno rozdéleni, pro
ucely fizeni, do dvou subjektl, Citicorp a Citi Holdings. Citigroup zacala pracovat
v ramci pomoci Federalniho pojiSténi vkladd. Citigroup déle ptijala dohodu s U.S.
Treasury, Federal Reserve and FDIC, kterd posili Citi kapital, snizi jeji budouci rizika
a zvysi likviditu.

Jako soucast dohody, americké ministerstvo financi investovalo $§ 20 miliard

do prioritnich akcii Citigroup v ramci vladniho programu TARP. Tento program posili
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Citigroup kapital a je dilezitym krokem k odstranéni jakékoli pietrvavajici pochybnosti
na trhu o Citibank finan¢ni sile. [20]

Ztrata duaveéry ve finan¢ni systém se stala velkym problémem soucasnych trhi.
Podobné¢ jako vSechny finan¢ni spole¢nosti 1 Citibank bude jest¢ muset projit tvrdou Zivotni
zkouskou, zaméii se v této dobé predev§im na to, na ¢em opravdu zédlezi — na vyborny
klientsky servis, unikatni a inovativni feSeni ... . Citibank vyrazné snizi naklady a pocet
zaméstnancll a nadale bude sniZzovat riziko aktiv. Od roku 1812, Citi ptekonala mnoho
piekéazek a uspé$né jimi prosla. Poslednich par mésicti bylo obtiznou kapitolou v jeji velmi

dlouhé historii.

Struktura Citibank

Tato prace je zaméfena pouze na segment fyzickych osob, protoze autorka pracuje
v této oblasti, ndsledujici informace se tedy tykaji tohoto segmentu.
Protoze Citibank se soustfedi na poskytovani sluZzeb zejména prostfednictvim telefonniho
a internetového bankovnictvi, v jeji distribucni siti je pouze 9 pobocek, z toho 4 v Praze,
v Praze je také umisténo centrum pro VIP klienty, po jedné pobocce je v Brng, Ostravé,
Pardubicich a Plzni. Jedna z prazskych pobocek je zaroven 1 centralou, kde sidli
management, zdkaznicky servis a jedno ze dvou call center, druhé je alokovano na novém
pracoviSti v Brné. Pro prodej produktl jsou vyuZivany externi agentury, v souc¢asné dob¢

jich je bankou vyuZzivéno.

Zaméstnanci Citibank

Citibank zaméstnava piiblizné 1060 zaméstnancti. V pravidelném piimém kontaktu se
zakazniky je pfiblizné 250 zaméstnancl, a to personal na pobockach, zaméstnanci call
center a zamé&stnanci zédkaznického servisu. Velmi dulezitou skupinou, ktera také ptichazi
do kontaktu se zdkazniky, jsou prodejci externich agentur, ktefi, atkoli nejsou zaméstnanci
Citibank, reprezentuji banku a poskytuji tedy budoucim zakaznikim prvni dojmy

o ni. Ostatni zaméstnanci nejsou v piimém kontaktu se zakazniky, ale zajistuji vSechny
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procesy, které se zdkaznikem souvisi, napf. vydavani karet, zakladani Uctd, jejich role je
ve vztahu k zdkaznické péci také vyznamna.
Sluzby Citibank

Nekteré sluzby, jako je otevieni prvniho uctu, nebo otevieni investi¢niho uctu, je
nutno provadét na pobockach, aby byla dodrzena bezpecnostni pravidla v souladu
s politikou banky, nicméné ostatni sluzby jsou poskytovany z pohodli domova nebo
zaméstnani, prostfednictvim telefonu ¢i internetu, nebo prostfednictvim automatického
hlasového systému. Zékaznici tak mohou pohodln€¢ zménit svou adresu ¢i telefony, zadat
platebni piikazy, pozadat o vydani ¢i blokovani karty, o poslani kopie vypisu, zaslani
riznych potvrzeni a udajli, zménit své PIN kody, pozadat o asistenci s internetovym
bankovnictvim, ziskat informace o produktech a jejich pouzivani, mohou si stéZzovat nebo
mit pfipominky ke sluzbdm a produktim. Zakaznici jsou také proaktivné kontaktovani
nejenom z divodu dal§iho prodeje dopliikovych produktt, ale také naptiklad pro potvrzeni
karetnich transakci, které¢ byly syst¢émem vyhodnoceny jako podezielé, nebo pokud jsou
jejich vypisy vraceny zpét do banky jako nedorucené, v piipadé€, Ze jejich pozadavky
nemohou byt z néjakého dlivodu vytizené, nebo je k jejich vyfizeni nutna néjakd dalsi
informace ze strany zakaznika. Zakaznici jsou také kontaktovani po vyfizeni jejich stiznosti
nebo reklamace.

Call centra poskytuji své sluzby nepftetrzité 24 hodin denné, coz je pro klienty velice
pohodlné. Stejné tak mohou klienti vyuzit automatického hlasového systému nebo
internetu, pokud nechtéji mluvit s bankéfem, nicméné osobni kontakt je casto
upfednostiiovan. Mnoho klientd proto i rad€ji vyuziva sluzeb pobocek. V pfipade,
ze bankéti na pobockach nebo v call centrech nemohou vyfidit zédkaznicky poZadavek
thned, je poslan k dalSimu zpracovani na zakaznicky servis.

Call centra vykazuji mésicné kolem 45 000 ptichozich hovorli, stavaji se tak
nejzasadngj$im kontaktnim mistem z hlediska zakaznické péce. O zakazniky se zde stara
105 telefonnich bankéfiti, pocitaje i specidlni skupinu pro VIP — Gold klienty.

Zakaznicky servis obdrzi k vyfizeni mésicné pfiblizné 7 000 zakaznickych
pozadavkl a stiznosti, a to ptfedev§im z call center, dale z pobocek, jinych oddéleni banky

a samotnych zdkaznikl. V soucasné dobé pracuje v zdkaznickém servisu 22 zaméstnancu.
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Zasadni diraz je kladen na feSeni stiznosti, zejména téch citlivéjSich, které zahrnuji
negativni reklamu, soudni fizeni, stiznosti, které byly postoupeny CNB nebo arbitrovi.
Vsechny stiznosti klientdh musi byt vyfizeny v souladu s ¢eskymi zdkony do 30 dnda,
nicméné podle internich pravidel Citibank se zdkaznicky servis snazi tyto stiZnosti
zpracovat do 4 pracovnich dnl. Spoluprace s ostatnimi odd¢lenimi je tedy pifi feSeni
stiznosti velmi dulezitd a pravidla pro tuto spolupriace jsou i1 upravena internimi

procedurami.

Klienti Citibank
Citibank poskytuje své produkty a sluzby v oblasti fyzickych osob vice nez 300 000
klientim, ktefi jsou v zésad€ rozdeleni do dvou skupin, skupina Gold klientd pak ma

specialni pfistup zajiStén vlastni servisni linkou a CitiGold pobockou v Praze.

Zakaznicka kultura v Citibank

V teoretické Casti byl zminén vyznam prolinani kultury péce o zékaznika celou
organizaci, vSemi jejimi stupni, managementem pocinaje. Je potieba mit na zfeteli, Ze
banka poskytuje sluzby zakazniklim, a tak kazda osoba, pracujici v bance, je nutné se
zdkazniky svédzana. V Citibank je vyznam zékaznické péfe dobife chapan a Sifeni
“prozékaznického ovzdusi” je managementem vSemozné podporovano.

Kazda strategie banky, dilezité udélosti a rozhodnuti, jsou se v§emi zaméstnanci
sdileny mailovou komunikaci, prezentovany a vysvétlovany na pravidelnych setkanich se
zamgstnanci. Mésicné je vydavan interni casopis Citi intern, ktery zaméstnance seznamuje
s vysledky a uspéchy banky, ptedstavuje nové zaméstnance, seznamuje jednotliva oddéleni
s jejich ¢innostmi a zaméry. Je vydavan v ¢eském 1 anglickém jazyce. Intranetovy portél
Citiplanet je dal$im z nastrojli pouzivanych managementem pro kontakt se zaméstnanci.
Jsou zde k dispozici prezentace jednotlivych oddéleni, zprdvy z regionu, procedury
jednotlivych oddéleni, informace z personalniho odéleni, fotografie z riznych sportovnich
a kulturnich akci banky.

VSichni zaméstnanci jsou také dobfe informovani o KPI a KRI méfeni

a reportovani za jednotliva oddé€leni (indikéatory kvantity a kvality, stanovené pro
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jednotlivd oddéleni centralné¢ Citigroup, vysledky za jednotlivé banky jsou sledovény,
porovnavany a hodnoceny regionem) a jsou podporovani v Gi€asti na jejich dosazeni.
Tréninkové programy pro zaméstnance

V navaznosti na zdkladni tréninkové programy pro nové zaméstnance, jejichz
ucelem je seznamit novacky se zdkladni cinnosti banky, pravidly a procedurami,
pracovnici, ktefi jsou v piimém kontaktu s klienty, absolvuji fadu dalSich Skolent,
zamétenych na telefonni a prezentani dovednosti, které maji za ukol posilit a rozvinout

jejich schopnost fesit s klientem bézné 1 méne bézné situace.

Client 1* program
V roce 2007 byli zaméstnanci seznameni s programem Client 1, jehoz icelem je
zvysit spokojenost zakaznikli s bankou. Program je uplatiiovan regiondln¢, na jeho plnéni
se tedy podileji vSechny slozky Citigroup, podpora je poskytovdna z regionalni skupiny
koordinatorti zékaznické péce. Jak jiz ndzev vypovida, klient by mé&l pro banku vzdy stat
na prvnim misté. Jak toho ale dosihnout? V kazdé bance, tedy i v Citibank Ceska
republika, byl zvolen koordindtor pro zékaznickou péc¢i a tym vedoucich jednotlivych
oddéleni, kterd jsou nejvice odpovédna za péci o zédkazniky. Jejich tkolem je hajit zajmy
zakaznikd.
Konkrétni kroky tohoto programu:
e Definovat proces pro feSeni klientskych pozadavkli a opatfeni pro sniZeni poctu
stiZznosti
e Diraz na kvalitu servisu:
* Tréninkové programy pro servisni pracovniky
* Diraz na zvySeni pravomoci servisnich pracovnikti
» Zaméstnanci jako zdroj zdkaznického feedbacku
= Zékaznicky vyzkum
Dodrzovani zasad tohoto programu bude soucasti analyzy, protoZze samotnd existence

programu jesté automaticky neznamena, ze program piinasi né¢jaké viditelné vysledky.
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Uroveii ziakaznické péée v Citibank

Cilem této prace, jak jiz bylo feceno v Uvodu, je zjistit uroven péce o zakazniky,
zdali jsou zakaznici spokojeni s poskytovanou péci a sluzbami, a bude se dale zabyvat
ukoly, které mohou vyplynout z vysledki téchto Setfeni. K analyze budou pouzity zdznamy
méteni KPI, kterd provadi autorka prace v ramci zdkaznického servisu, jeji vlastni
pozorovani a analyza vysledkl prace zdkaznického servisu a zejména call center, dale
budou pouzity oficiadlni vysledky vyzkumu zdkaznické spokojenosti, ktery je provadén
v automatickém hlasovém systému( ndhodny vzorek klienth je po ukonceni hovoru
s bankétem vyzvan k zodpovézeni nékolika otdzek).

Setfeni wtrovné zékaznické péte a spokojenosti zakazniki bude probihat od

kvétna 2008 do ledna 2009.

Méreni

Pro ucely této prace budou pouzita oficidlni méfeni KPI, kterd jsou definovana v ramci celé
Citigroup, aby tak byla zajiSténa moznost jejich srovnani pro jednotlivé zemé&. Pro oblast
zékaznického servisu jsou to:

Pocet stiZznosti: jednd se o pocet obdrZzenych stiznosti, které jsou zaznamendny
do specidlniho systému Citibank, versus pocet vyfeSenych stiznosti, idealné by toto Cislo
mélo byt shodnée.

Defekt v case potifebném k vyreSeni stiZnosti: nemél by piesahnout 10%, vSechny
obdrzené stiznosti by mély byt vyfeSeny do 4 pracovnich dnil, s 10 % akceptovatelnym
defektem.

Oba tyo KPI jsou na mési¢ni bazi métfena a reportovana autorkou této prace v ramci jejich
pracovnich povinnosti. Dale bude autorkou provedena:

Analyza stiZznosti: z hlediska produktl, zaméstnanctli, sluZzeb, se snahou zjistit pficiny
stiznosti, opakujici se stiZznosti, za spoluprace odpovédnych oddé¢leni pak navrhnout zmény,
které povedou ke zlepSeni situace.

Vysledky zakaznického vyzkumu: budou pouzity vysledky jiz probihajicich vyzkumu
v soucasné dobé v automatickém hlasovém systému, které budou doplnény telefonnim

vyzkumem pracovnikl zdkaznického servisu.
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Vysledky zakaznickych vyzkumi za kvéten 2008
V kvétnu 2008 bylo na zdkladé ndhodného vybéru kontaktovano 300 zdkaznikd,
z toho jich 208 bylo zastizeno.

Pro tcely této prace budou pouzity jen nekteré vysledky:

1. Tabulka a graf: Byl jste spokojen s FeSenim VaSeho poZzadavku?

very satisfied | 87 42%
satisfied 96 46%
neutral 4 2%
disatisfied 21 10%
total 208 100%

M very satisfied
M satisfied

neutral

| disatisfied

Zdroj: vlastni

(Vysvétlivky: very satisfied= velmi spokojeny, satisfied=spokojeny, neutral=neutralni, distisfied=nespokojeny, )

Jaky byl ditvod Vasi nespokojenosti?

Nedostatek empatie 7
Vyteseni trvalo pfili§ dlouho 7

Nebyl jsem viibec informovan o vyfeseni 1
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Nepovazuji zalezitost za vyfesenou 2

Neuvedli davod 5

V tabulce jsou vysledky zédkaznického vyzkumu prostfednictvim automatického hlasového

systému opé€t za mésic kvéten 2008, kdy 2096 zakaznikli zodpovedélo otazky tykajici se:

Kompetence bankétt a jejich znalosti

Profesionalismu a chovani bankéra

Spokojenosti zdkaznika s feSenim jeho problému

Casu nutnému pro feSeni pozadavku

Tento vyzkum se tyka pouze telefonnich bankéfi.

2. Tabulka: Vysledky vyzkumu v automatickém hlasovém systému

bad, 17%

very good, 22!
excellent, 61%

Customer satisfaction with complaint solving Wers Yol lnforned alic;tr::;::;:tllecessary 10 IRIVEHE

dissatisfied,
13%

satisfied, 30%

very satisfied,
57%

Bankers competence and problem knowledge Bankers professionalism and behavior

bad, 17%

- excellent 57%
very good,

Zdroj: vlastni

No, 17%

‘ Yes, B3%




Po obdrzeni vysledki vyzkumu z automatického hlasového systému jsou vSichni

Mrwe

jejich nespokojenosti. Zde jsou uvedeny nékteré z divodi:

Znalosti bankéri:
Neznalost procest 16
Chybna informace 9
Nedostatecna informace 2
Dlouhy hovor 1

Ostatni 6

Chovani bankér:
Bankét byl nepiijemny 9
Bankét byl zmateny 8
Ostatni 5

Dalsi pfipominky zakazniku:
Linka je placend, zdkaznici by uvitali sms a e-mail kontakt, automaticky hlasovy

systém je piili§ komplikovany, pti volani jsou klienti ¢asto ruSeni hlukem z callcentra.

Zavéry z téchto dvou vyzkumii

Vysledky prvniho vyzkumu ukézaly 10 % zdkaznickou nespokojenost se sluzbami
banky a vysledky druhého vyzkumu dokonce 13 az 17% nespokojenych klientd
s n€kterym aspektem sluzeb telefonnich bankéit.

Ackoli je mozno konstatovat, ze spokojenost zdkaznikdi byla vysokd, nemizeme
opomenout pfipominky zakaznikli k nedostatku empatie, chybnych a matoucich informaci,
které obdrZeli, nebo dokonce k nepfijemnému chovani bankéiid. V souvislosti s péci

o zékazniky byla také zjiSténa nespokojenost zakaznikil s pribchem feSeni jejich stiznosti,
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kdy zakaznici zminovali pfili§ dlouhou dobu do vyfeSeni jejich stiznosti, nebo Ze nebyli
kontaktovani béhem feseni stiznosti, pokud trvalo déle, nez bylo slibeno. To je signdlem, ze
péce o zédkazniky neni na pozadované urovni a Ze je zde prostor pro zlepSeni.

Dalsi ptipominky klientl - jako je zavedeni neplacené linky, zasilani informaci
e-mailem nebo prostiednictvim sms, hluk v pozadi hovoru — si rovnéz zasluhuji pozornost

banky.

Doporucena opatreni

Vsechny zjisténé nedostatky byly prezentovdny managementu a byla i navrZena
opatfeni na jejich odstranéni. Po prodiskutovani s managementem byla néktera opatieni

piijata a provedena.
Opatieni, ktera byla schvalena a implementovana:

Zakladni pravidla pro Citiphone (call centra): jedna se o zdkladni pravidla pro
zaméstnance call centra, v této souvislosti budou zminéna jen opatfeni, tykajici se hluku,
jedna se o zdkaz pouzivani mobild, pokiikovani a podobné, za dodrZzovani pravidel

zodpovida vedouci jednotlivych oddé€leni.

Pohyblivé slozZky mzdy: opét pro pracovniky call centra, nejsou zaloZzeny pouze na
prodejnich vysledcich, ale také na hodnoceni servisu, na zdkladé¢ mési¢niho hodnoceni,

kontrolnich odposlechii hovorti, je mozné udélit finan¢ni sankce za velmi $patny servis.

SMS and e-mail komunikace: zikaznici budou informovani pokud c¢as potiebny pro
vyfeSeni jejich pozadavku bude delSi nez 4 pracovni dny, touto cestou mohou byt
informovani 1 o planovanych vypadcich systému, marketingovych akcich, nebo o bliZzicim

se datumu splatnosti na karté.

7M™ O

Diiraz na tréninkovy program bankéri: tréninkové programy pro pracovniky v oblasti
péce o zakazniky jsou vytvoiené “piimo na miru”, zahrnuji Skoleni v oblasti telefonnich

technik, psani dopisti, vyjednavaci schopnosti, asertivitu, vétSina Skoleni je pofadana piimo
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v bance v ur€enych prostorach. Pfimo z fad zkuSenych bankétii call centra jsou vybirani
trenéfi, ktefi jsou zodpovédni za své skupiny a jejich proSkoleni, uroveil servisu je
sledovana a méfena kaazdy meésic. Jako ndstroj pro toto méfeni pouzivaji trenéfi tzv.
SCORE CARDS (- skorovaci karty). Hodnoceny jsou prodejni dovednosti, dodrzovani
procedur a profesni Uroven hovoru. Pro vétsi objektivnost hodnoceni neprovadi osoba,
kterd je za tym odpovédnd, ale nezavislé osoby, k tomu uréené managerem odd¢leni

Zakaznické péce.
Zde je uveden piiklad:

3.Tabulka:SCORE CARD:

EVALUATION 78 76

SOFT SKILLS: June 08 July 08 August 08
Opening phrase
Ownership

Tone of voice

Call managing
Customer name used
Literary language
Concentrated, listening
Fluent call

Proper closing phrase

PROCEDURES:
Customer verification
Correct and complete info

No mistakes in request

Summary details
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Record in system 78%

X-SELL:

Was offering/selling at least 1 camp.
Nice phrases and selling arguments 89%
Is following scripts

Set up in system correctly

Zdroj: interni materialy Citibank

Na tomto piikladu je vidét, Ze tento konkrétni bankéf nedosahuje dostatecné tirovné
v kategorii poskytovani spravnych a dostateCnych informaci, (“Correct and complete
info”), coZ jist€ ma negativni vliv na spokojenost zdkaznikil, Cervena barva v tabulce rychle
a jednoduse signalizuje problematické oblasti, na které je tteba se v dal$im Skoleni zaméfit.
Pokrok kazdého bankéte je sledovan a pokud zde neni zaznamenano zlepSeni, neni mu

prodlouzena pracovni smlouva.

Citiphone webové stranky: specidlni webové stranky, které byly vytvoieny pro bankéie
call centra a pracovniky zdkaznického servisu, které obsahuji vSechny tréninkové materialy,
prehledné uspotradané, informace pottebné k denni praci, odpoveédi na zakazniky nejcastéji
kladené otdzky, je zde zalozka s informacemi o aktualnim déni v bance - o novych
produktech, kampanich, I oficidlni stanoviska banky k situacim na ekonomickém trhu

(oficialni stanovisko k ekonomické krizi, financni pomoci Citigroup, Lehman Brothers).

Testy pro bankére: tzv. “Ranni budi¢ek” — na denni bazi dostane kazdy bankéf po nastupu
na sménu test s ndhodné vybranymi otdzkami, tykajicimi se jak produkti, tak servisu, ktery
je poté vyhodnocen trenéry a vysledek se stava soucasti pravidelného mésicniho hodnocenti,
zpétnou vazbu vSak dostava bankér jesté tyz den. Tato praxe umoZziuje odhalit slaba mista

bankéfti a trenéfi se tak mohou zaméfit na konkrétni nedostatky.
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Trenér na telefonu: byla vytvorena specidlni linka, kterou obsluhuji stfidavé trenéfi,
pokud bankét hovoii s klientem a neni schopen poskytnout poZzadované informace, nesnazi
se je ziskat od svych kolegli kolem sebe ( potecidlni zdroj jednak neshod mezi bankéfi,
jednak hluku, na ktery si klienti st€zovali), ale pozada zakaznika o chvili strpeni, zavol4 na
tuto linku a poradi se s trenérem. Trenéra na telefonu vyuzivaji zejména novacci a je

velkym pfinosem nejenom pro zédkazniky, ale i pro zamé&stnance.

Koucing: tento proces je uren pro novacky, dale je vyuzivdn po zavedeni nového
produktu ¢i sluzby a v ptipadé bankétt, kteti nedosahuji pozadovanych vysledki. V praxi
tento proces probiha tak, ze trenér nebo vedouci stravi 60 az 90 minut s bankétfem,

poslouché jeho hovory a po skonceni kazdého hovoru dostane bankét zpétnou vazbu.

Telefonat zakaznikiim, ktefi méli stiznost: tyto hovory provadi pracovnici péce o

zékazniky na zéklad¢ mési¢niho reportu stiznosti a ucelem je zvysit loajalitu a spokojenost

zékaznika. V priméru se podati kontaktovat 70% zakaznikt ( 3 pokusy).

Citiphone VIP Tym: byl vytvofen tym, ktery obsluhuje pouze CTG VIP klienty, jedna se
0 6 pracovnikd, jejich pravomoce byly rozSifeny a jsou nyni zodpovédni i za vyieSeni
pozadavkl a stiznosti téchto zédkaznikd. Pfinosem je jednak skuteCnost, Ze stiznosti jsou
feSeny prednostné, cilem je vyfesit pozadavky béhem toho samého dne, kdy byl vznesen,
jednak tito klienti hovoii vzdy se ,,svymi“ bankéfi, coZz zvySuje jejich komfort. (Podle

mésicnich reportl pocet stiznosti feSenych timto tymem se pohybuje kolem 60).

Je patrné, Ze mnoho opatieni je zaméfeno piedevSim na zajiSténi dostatecného
a pravidelného Skoleni bankéfil, a na zajisténi dostatecné a kvalitni podpory pro né. Snahou
banky je poskytnout klientovi feSeni jeho pozadavku jiz béhem prvniho kontaktu, pokud je
to mozné, ¢im mén¢ zaméstnancil je zahrnuto do procesu feseni pozadavku, tim vyssi je
klientova spokojenost, pokud je kontaktovan néckolikrat (pro ziskani dalSich informaci,

s informaci Ze na feSeni jeho poZadavku se pracuje..atd.) jeho spokojenost klesa.
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Analyza stiZnosti
Pocty stiznosti
Z uvedené¢ho grafu je patrny narast stiznosti v pritbé¢hu roku 2008.

4.Graf: Pfehled stiznosti ¢erven 2007 — kvéten 2008

Customer Complaints Solved
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Zdroj: vlastni

Samoziejmé Ze dochazi k nérlstu poctu klientl, od roku 2007 je zaznamenan narlst
pfiblizné o 50 %, nicméné pocet stiznosti se ztrojnasobil.Pro¢ je tomu tak? Protoze pouhé
feSeni stiznosti nestaci, je tfeba najit priiny problému a ty se pokusit napravit a tim tak

stiznostem ptredchazet.
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Vysledky za kvéten 2008
Pocet stiznosti za kvéten 2008 byl velmi vysoky, bylo vyfeSeno 3 403 stiZznosti,
1 pfesto byl pocet stiznosti vyfeSenych za vice nez 4 dny pouze 7,3% , ¢imz byl splnén

regionalni pozadavek.

“War on Problems” Metodology

Vzristajici trend stiznosti byl natolik alarmujici, Ze bylo nutno zamyslet se nad
jinym procesem feSeni stiznosti. Byla vypracovana metodologie, jejimz ucelem bylo mit
standardizovany proces feSeni, analyzovani a néasledné feSeni samotnych pficin stiZnosti,
které nezahrnuje pouze zédkaznika a oddé¢leni péce o zdkazniky, ale i management a rtizna
dalsi odd¢leni banky. Pro tucely Citibank byla tato metodologie nazvana “War on
Problems”, (dale WoP metodologie), volné l1ze ptelozit jako valku s problémy, coz situaci
zcela odpovida. Je to proces, kdy stiznosti jsou pfezkoumany a rozdé€leny z vice hledisek,
a poté rozttidény do skupin podle objemu stiznosti, podle toho, zda je stiznost ve vztahu
k procesu, produktu, aby bylo mozno 1épe adresovat problém a urcit zodpovédné oddélenti,
v neposledni fad¢ je dilezité i rozhodnout, zda byla stiZznost nevyhnutelna ( strategie banky,
rozhodnuti managementu, napf. vySe poplatku), nebo zda bylo mozno se ji vyvarovat. Na
zaklad¢ této analyzy je poté definovano 5 nejproblematictéjSich skupin stiZnosti
(TOP 5 stiznosti) a napldnovana opravna opatfeni. Pfinosem tohoto procesu bude zvyseni

celkové spokojenosti zdkaznikii a v kone¢ném disledku 1 snizeni nakladi banky.

Vysledky analyzy stiZnosti pro kvéten 2008

Podle nové WoP metodologie byla provedena analyza stiznosti za kvéten 2008:

1. Ur¢eni priorit na zakladé objemu stiZnosti:
e Poplatky — 686 stiznosti: klienti si st€¢zuji na nauctovany urok, poplatky za pozdni
zaplaceni splatky, na ro¢ni poplatek za vedeni kreditni karty, casto nerozumi, pro¢
jim byl poplatek natctovan, zpochybiiuji vysi uroku, protoze nevédi, jak je

vypocitavan, poplatek za nedodrzeni data splatnosti se jim zda prili§ vysoky ( 550
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czk), n¢kdy je poplatek natctovan v chybné vysi, chybou banky je pouzit chybny
poplatkovy kod v systému.

e Bonusy, slevy a odmény — 428 stiznosti: jedna se o rizné typy co—brandovanych
kreditnich karet, v soucasnosti nabizi Citibank kartu Shell, CSA a Telefonica 02,
problémy vznikaji diky technickym problémim s pfipisovanim slev a bonust,
zpiisobenych nekompatibilitou systémt a tedy ¢asto i nutnosti ruéniho zpracovani.
Nejproblemati¢téjsim produktem je karta Telefonica O2.

e Schvalovaci proces — 128 stiznosti: schvalovaci proces zejména pro zadosti
o kreditni kartu se miize zdat budoucim klientim pfili§ dlouhy, stava se to zejména
tehdy, je-li zddost o kartu chybné nebo nedostate¢né vyplnéna, ptipadné pokud
zadatel nedodal potfebnou dokumentaci. Chyba ovSem je nejcCastéji na strané
prodejci.

e StiZznosti tykajici se vypisu kreditni karty — 113 stiznosti: nespokojenost klienti
s charakteristickymi rysy vypisu, pro mnoho klientli je obtizné se ve vypisu
orientovat, nerozumi jednotlivym polozkdm, dale si klienti stéZuji na nedoruceni
nebo pozdni doruceni vypisu.

e StiZnosti na internetové bankovnictvi — 86 stiznosti: stiznosti klientd, ktefi se
nemohou piihlésit do internetového bankovnictvi, nebo nespokojenost s nékterymi

omezenimi — naptiklad nemoZznost zrusit si terminovany vklad.

V této praci nebudou uvedeny vSechny kategorie s velkym objemem stiZnosti, které
byly analyzovany, byly vybrany jen ty, které budou povaZzovany za Top 5 za mésic kvéten
2008 a s témi bude dale pracovano.

2.Roztridéni kategorii stiZnosti podle toho, zda se tykaji procesu, produktu..:

e Poplatky — Produkt & Technicko — provozni oddéleni

e Bonusy, slevy — Proces & Technicko — provozni oddéleni

e Dlouhy schvalovaci proces — Proces & Prode;j

e Stiznosti k vypisu — Produkt & Technicko - provozni oddéleni

e Internetové bankovnictvi - Produkt
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3. Organizace tymu odpovédného za naplanovani opravnych opatieni: zastupci vSech

vyse zminénych oddé€leni byli vybrani pro naplanovani a provedeni opravnych opatieni,

kazdy ¢len bude mit svoji zodpoveédnost a termin, do kdy musi byt problém odstranén.

4. Priprava planu pro napravu Top 5 stiZnosti a definovani jednotlivych krokii:

Pro ucely této prace budou vynechany detaily a bude zde uveden jen stru¢ny nastin:

Poplatky : protoze pocet riiznych typl rocnich poplatkli zpisobuje nedorozumnéni
s klienty a nasledné stiznosti, bylo doporuceno produktu zrevidovat poplatkovani,
s cilem zjednodusit a jasn¢ definovat jednotlivé typy, zvazit i vysi poplatku za
nedodrZeni data splatnosti a uvazovat o ndhradé tohoto fixniho poplatku
procentudlnim ekvivalentem dluzné nezaplacené Castky. Na strané pracovniki, jez
nastavuji poplatkovani do systému, byla zavedena kontrolni funkce, aby se jiz
v budoucnu nestalo, Ze klient si bude stézovat opravnéné na chybny poplatek. Velky
diraz bude, vzhledem k mnoZzstvi stiznosti, kladen na vyfizeni stiznosti hned v
prvnim kroku . tj. béhem prvniho klientova telefonatu, byla tedy zvySena pravomoc
bankétit pro rozhodnuti a provedeni storna poplatku, aniz by dalsi oddéleni bylo
timto zatéZovano. Tim by méla byt 1 zvySena spokojenost zdkaznikl
s bankou a snizeny nédklady.

Bonusy, slevy : v této oblasti bylo pfijato né¢kolik kratkodobych okamzitych feSent,
vzhledem k tomu, Ze zde na obou strandch ( O2 i Citibank) probihd manuélni
pripisovani bonusii a slev, proces vyzZaduje kontrolni funkci (maker-checker), dale
byla nastavena komunikace mezi zastupci zdkaznického oddé€leni Citibenk a O2
zabezpeCenym e- mailem, tak, aby bylo moZn¢é urychlit feSeni problému pro klienta,
pracovnici zakaznického servisu Citibank maji pravomoc kompenzovat nepfipsané
bonusy. Produkt byl pozddan o dlouhodobé feSeni, tzn. novy nebo vylepSeny
produkt, jez bude technicky proveditelny.

Dlouhy schvalovaci proces: proces byl prozkouman krok po kroku a byly
nalezeny dva zasadni nedostatky. Na stran€ prodejctt dochazi velmi €asto k tomu, Ze
zadosti nejsou spravné nebo dostate¢né vyplnény anebo dokumentace k zadosti je

neuplna, to znamend dalSi zbyteénou praci pracovnika v bance, ktery musi
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ze kazdé oddeleni si vede excelové zaznamy o pfijatych, vracenych a znovu
piijatych zadostech a potom proces dohledavani stézujiciho si zdkaznika je dlouhy
a komplikovany. Odd¢leni prodeje tudiz zméni proces tak, aby banka pfijala jiz
skutecné Uplné a korektni zadosti. Dal$im problémem bylo to, ze na Zadosti nebylo
jméno a oznaceni prodavajici osoby, a pifi hledani tudiz bylo nutno kontaktovat
vSechny agentury. Pouzivani novych zadosti se jménem a kodem agentury toto
hledani opét urychli.

e StiZznosti tykajici se vypisu: je potieba pomoci zakaznikiim, aby se v polozkach
vypisu dokézali orientovat, zlepsit jejich znalosti o produktu a jeho funkcionalité.
Byl proto naplanovén program s nazvem Finan¢ni univerzita pro zékaznika, ve
spolupraci marketingu s produktovym oddélenim, jehoz cilem je ptedkladat
postupné zakazniklim informace o tom, jak karta funguje, jak se plati, uvazuje se
1 0 jednoduchych karti¢kach, které by stru¢né shrnovaly vSechny dulezité informace
pro klienta. V oddéleni, které je odpovédné za odesilani vypisit byl nastaven
kontrolni proces, aby byl sniZen pocet stiznosti na neodeslané, neuplné nebo
poskozené vypisy.

e StiZnosti na internetové bankovnictvi: jelikoz zadné navrhované zmény
internetového bankovnictvi nejsou z diivodu snizovani ndkladt mozné, hlavni diraz
bude opét kladen na zrychleni vyfeSeni problému klienta, pokud mozno jiz pfi
prvnim jeho kontaktu s bankou. Bude vytvofena skupina zkuSenych bankéri, kteti
budou vyfizovat pozadavky zakaznikl, tykajici se internetového bankovnictvi

(témet 100% takovychto stiznosti je piijato telefonicky).

Porovnani situace kvéten 2008 — leden 2009

Vysledky vyzkumu zakaznické spokojenosti leden 2009
Podnéty od zékaznikl jsou pravidelné shromazd’ovany, analyzovany, a pokud je to

mozné, jsou na jejich zakladé i provadény zmény, které maji zvysit jejich spokojenost s
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bankou. Pracovnici zakaznické péce se neustéle snazi hledat cesty, jak poskytnout
zékazniklim kvalitni servis a vést a vychovavat zaméstnance tak, aby byli schopni naplnit
ocekavani zakaznikli. V tabulce vysledki vyzkumu za mésic leden 2009 je vidét, ze
spokojenost zakazniki se znalostmi a chovanim bankéii se vyrazné zlepSila, byla
zaznamenana jen 5% nespokojenost zakaznikil, oproti 17% v kvétnu roku 2008, coz banka

povazuje za skute¢ny uspéch.
5.Tabulka: Vysledky vyzkumu v automatickém hlasovém systému

Complaint survey

Bankers competence and problem knowledpe Bankers: profeg sionalism and behavior

bad, 5% Tam, o

axcellent 69%

Customer satisfaction with complaint solving T e Sl al:ﬂ;g!ﬁtf;cwssm 2 solve the

satishian, 21% ko, 5%
oiesalisfiad, 5% -

.
cateted, g citi
e ETE

Zdroj: vlastni

Porovnani poctu stiZnosti v obdobi kvéten 2008 — leden 2009

Jako vysledek implementovanych zmén a velkého usili pracovniku na vyfeSeni pficin
problémi, poCty stiZnosti se rapidné sniZily v porovnani s pfedchozim obdobim. Je zde

vidét jen jedno selhani banky a to v mésici lednu 2009. Tento mésic doslo k tomu, ze bylo
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odeslano nékolik tisic vypist kreditni karty se slozenkou s pfedtiSténym chybnym
variabilnim symbolem, klientlim, ktefi tuto slozenku pouzili k placeni splatky, musela byt,
se zpozdénim, splatka piipsana rucné. To samoziejme zplsobilo narist stiznosti klientt..

6. Graf: Prehled stiZnosti inor 2008 — leden 2009

Customer Complaints Solved

45K ...................................................................................................... ?_U
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] 6.0
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2 50 &
3 30K 3 :
= 25K B |40 2
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# 05K el

K
2/2008 4/2008 6/2008 g/2008  10/2008 12/2008
312008 5/2008 7/2008 9/2008  11/2008  1/2009

-
# of Complaints  Problem Incidence (%)

Zdroj: vlastni

Tato udélost byla pfikladem selhani kultury péfe o zdkaznika, odhalila, Ze ne
vSichni zaméstnanci si uvédomuji svoji odpovédnost za zdkazniky. Pokud by oddéleni
zakaznické péce bylo dopfedu informovano o vzniklém problému, mohlo alesponl
informovat klienty a pfedejit tak z jejich strany stiZznostem a vytesSit problém. Komunikace

v takovych ptipadech je pro udrzeni kvalitni zdkaznické péce naprosto nezbytna.
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Porovnani Top S stiZnosti v obdobi kvéten 2008 — leden 2009

7. Tabulka: Top 5

May | June | July | August | Septem | October | Novem | Decem. January
Poplatky 686 | 423 | 427 | 389 376 342 332 356 281
Bonusy 428 | 361 | 341 | 264 273 189 177 173 181
Schval. Proc. | 128 | 119 | 137 | 106 102 89 92 97 85
Statement 113 |73 81 |62 67 62 53 57 64
Intern. bank. | 86 | 88 79 | 82 74 68 62 69 71

Zdroj: vlastni

Z vySe uvedené tabulky je patrné, ze pocCty stiznosti ve vybranych kategoriich se

snizily na zaklad¢ implementace ptijatych opatieni. Je potieba postupovat podle zvolené

metodologie 1 nadale a snazit se minimalizovat negativni dopad na zdkazniky. V ptipadé

existujicich stiznosti je nutno se zaméfit na to, aby zakaznik citil, Ze jeho pozadavek nebyl

ignorovan, a ze banka vyviji Gsili na jeho vyfeSeni.

Jiné zdroje zakaznikovy zpétné vazby

Je mnoho zdroji pro zjisténi zakaznikova ndzoru na banku, jeden ptiklad je zde

uveden v tabulce niZe, vytvofené oddélenim, které se vénuje zdkaznikiim, ktefi chtéji zrusit

kreditni kartu. Pokud se zaméfime na zjiStovani divodu tohoto jejich kroku, zjistime, Ze

vice nez 100 zakaznikii banky béhem mésice ledna 2009 zrusilo kartu pro nespokojenost s

urovni zdkaznické péce a to nabizi dalsi prostor ke zlepSeni sluzeb.
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8. Tabulka: Ubytek zikazniki leden 2009
Retention- Attrition Reasons

. . High Fees / Wrong
Attrition Reasons Split Jan. 09 Pricing gt

: EXpEenence

T 4%
Result Total | % ,E.Ipp|-]rr|'|g
Saved 724 | 54% mortgag/ loan
Personal reasans 326 | 30% &%
Applying for mortgage | loan 108 8% Saved
High Fees | Pricing a1 | 5% 53%
Wrong experience 56| 4%
Grand Total 1347 Personal

[easons
0%

Perzonal reasens = can't wanl fo ted the reasan, do not
need CC, fnancial orisls, usaises resare el

Zdroj: interni materialy banky

5. Zavéry a doporuc¢eni managementu

N4

Spokojenost zakazniki: je nutné monitorovat a méftit na pravidelné, naptiklad mésicni
bazi. Existuje mnoho zplsobii, vyzkumy prostiednictvim dotazniki, telefonu, internetu,
automatického hlasového systému a fada dalSich, v kazdém piipad¢ vS§ak management musi
mit pravidelné informace o Urovni zdkaznické péce. Je také velmi uzitecné ziskavat
informace o zakaznické péci z fad zaméstnanct. Dilezité jsou i jejich nazory a predstavy o

zékaznickée péce, které se mohou od predstav managementu lisit.

Prozakaznicka kultura: zdkaznickd péce nezacind a nekonci pouze u pracovnikl s
pfimym stykem s klienty, nebo v odd¢leni zdkaznické péce. Péce o zdkaznika se musi
promitat do normalni kazdodenni prace vSech pracovnikl organizace. VSichni zaméstnanci

musi citit zavazek vuci klientum.
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Piinos managementu: management musi byt oddan pé¢i o zdkaznika a musi déavat
jasnou zpravu svym podfizenym svym vlastnim chovanim, pfistupem k nim, jako k
internim zakazniklim, musi jim naslouchat a povzbuzovat je. Zaroven musi byt urCena
osoba, nebo skupina osob, kterd odpovida za to, ze zdkaznickd péce bude pro banku na

prvnim misté, coZ v soucasné dob¢ v bance tuto tlohu zastdva koordinator zakaznické péce.

StiZnosti jsou dar: naslouchani zdkaznickym stiZnostem poméha odhalit problémy,
kterych si banka ani nemusi byt védoma. VyfeSeni problémi posiluje zdkaznickou loajalitu
a zvysuje jejich spokojenost. Monitorovani a méteni stiznosti, a to jak objem tak jejich
struktura, je velmi dilezité, usnadni jejich analyzu a ve spolupraci s odpovédnymi oddéleni
umozni hledat pficiny problému a fesit je. Odpovédnost jednotlivych oddéleni za vyteseni

jejich “ selhani” ktera maji dopad na zdkazniky, musi byt také jasné stanovena.

Komunikace a spoluprace mezi oddélenimi: interni komunikace a spoluprace se stale
znovu ukazuje jako zasadni prvek Gspésné Cinnosti banky, kazdé oddéleni je koleCkem ve
velkém stroji. V kazdém odd¢leni by tudiz méla byt osoba, ktera bude odpoveédnd za sdileni
informaci o novych projektech, produktech, technickych potizich apod., zejména s

oddélenim péce o zdkazniky.

Neustalé zdokonalovani procesii: je nutné nikdy nepolevit ve zlepSovani kvality
sluZzeb a produktl a pracovat na zvySovani irovné zédkaznické péce. Pro vymysleni novych
navrhll je k dispozici mnoho nastroji, napiiklad brainstorming, sdileni osvéd¢enych

procesi se Citibank v jinych zemich.

Program loajality a tréninkové programy pro zaméstnance zakaznické péce:
vSechny Skolici aktivity je tfeba zaméfit na znalosti, dovednosti a v neposledni fadé piistup
zaméstnancl. Nekteré dovednosti jsou pro pracovniky péce o zakazniky zvlasté dilezité —
interpersonalni dovednosti, jednani s klienty v riznych situacich, telefonni techniky. Proces

vychovy kvalitniho bankéfe je velmi dlouhy, narocny a drahy a fluktuace pracovnikl
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zejména call center je velice vysokd, proto je doporuCeno vypracovat pro zamestnance

program, jez by je motivoval k setrvani v pracovnim poméru a ke zvySovani vykonu.

6.Resumé

Cilem této diplomové prace bylo zanalyzovat troven péce o zékazniky v Citibank,
shromazdit pfipominky zdkaznikli a na zéklad¢ jejich pozadavkl se snazit vyhovét jejich
potiebam. B&hem analyzy byly zjiStény nekteré nedostatky na strané Citibank, 1 pfesto vSak
podle vysledkti zakaznickych vyzkumu byla zékaznicka péce hodnocena velmi dobie. Pro
prezentaci vysledkli byly pouZity nékteré materidly Citibank a vlastni materidly autorky.
Byly popsany pozitivni dosazené zmény, poté co byla implementovéna opravna opatient,
jako vysledek provedenych analyz. Je ocividné, Ze i kdyz je kvalita péce vnimana
zakazniky jako velmi dobra, vZdy je moZzno najit oblasti, v kterych je moZno se zlepsit.
Citibank nebere pfipominky klientd na lehkou véhu, ale vZzdy se snaZi najit nové a nové
cesty, jak zakaznikim vyhovét. Cil prace byl tedy dosazen, teoretické znalosti, ziskané
studiem literatury byly aplikovany pifimo v praxi a ukéazaly jak lze zjistit uroven péce o
zékaznika a jak lze feSit nalezené problémy a tim zkvalitiiovat vztahy se zékazniky.

Zakaznici vyzaduji stale vice a vice, protoze jejich ofekavani na rozsah a kvalitu
péce rostou. Dobrd zdkaznickd péfe se bance vyplati pfimymi financnimi benefity,
1 dalSimi, v Sirokém spektru hmotnych i nehmotnych efekti, jako je rostouci rentabilita,
rozSifujici se zakladna zdkaznikl, motivovani a spokojeni zaméstnanci, lepSi pracovni
prostiedi. Vyznam zédkaznické péfe pro banku je tedy obrovsky a nelze ho podceiovat.
Pokud totiz nebude Citibank nabizet sluzby na vysoké urovni, jeji zékaznici si najdou

banku, kterd toho schopna bude.
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	Koučing: tento proces je určen pro nováčky, dále je využíván po zavedení nového produktu či služby a v případě bankéřů, kteří 



