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1 Uvod

Vlivem stale postupujici globalizace roste konkurence na vSech trzich. Podniky se snazi
vymyslet rizné kombinace plsobeni na potencidlni klienty, aby je pfimély nakupovat
pravé jejich produkty ¢i sluzby. A proto v Case, kdy se podnikatelské subjekty, véetné
bank, pohybuji v silné¢ konkurenénim prostfedi a rozdily nabizenych sluzeb jsou témét

mizivé, je dillezitd kvalitni strategie firmy.

Preference, potieby a zivotni styl zdkaznikl se v posledni dobé hodné zménil. Dnesni
diive. A proto je pro podniky stdle vice t€zs8i ziskdvat nejen nové zdkazniky, ale také
udrZet si ty stavajici. Je nutnosti, aby si firmy vytvofily urCity vztah se zakazniky.
V poslednich letech se proto fizeni vztahti se zdkazniky stalo nejvyznamnéjSim

nastrojem v ziskavani a udrzeni klientt.

Spokojenost zakaznikG urcuje kvalitu vztahu mezi zdkaznikem a firmou. Vysoka
spokojenost znamend, Ze zakaznici maji mensi tendenci odchazet ke konkurenci. Je to
tedy faktor, ktery pomahd vytvaret a udrzovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.
Z tohoto diivodu je meétfeni spokojenosti pro organizace velice dulezité. Méteni
spokojenosti zdkaznika je nejefektivnéj$i ¢innost pii naplilovani principu ,,zpétné
vazby®, jelikoz miize managementu firmy pomoci pii rozhodovani o tom, jakym
smeérem zlepSovat vykonnost své organizace. Zpétna vazba firmé pomaha neustale
zlepSovat vztahy mezi zdkaznikem a organizaci. Spokojeny klient je tedy nejlepsi

vizitkou jakékoliv organizace.

A proto i CSOB a. s. se vyznamné orientuje na klienta a na jeho potieby, jelikoZ je to
jedind moznost, jak se odlisit od konkurence. Hlavnim cilem je budovani a upeviiovani
vztaht s klientem. Jinymi slovy, vSe je vlidech, a proto je také nezbytné nutné
zdokonalovat schopnosti zaméstnanct, ktefi jsou ve styku se zdkazniky, aby tak

vytvorili silnéjsi vztah s klienty, ktery je velice ¢asto hnaci silou rastu.



Spokojenost zdkazniki je ukazatelem podnikatelského uspéchu, jelikoz spokojeny
zakaznik pfinasi podniku penize, kdezto nespokojeny zakaznici mohou ovlivnit své

okoli a prostfednictvim médii a internetu zplsobit firmam nemalé ztraty.



2 Literarni reSersSe

2.1 Vyrobky, sluzby a jiné produkty

Lidé uspokojuji své potieby, touhy a pfani prostfednictvim produktl. Produktem
rozumime jakykoliv statek, ktery miize byt nabidnut na trhu, aby uspokojil potrebu,
touhu nebo prani. Neni omezen pouze na fyzické pfedméty. Oproti hmotnému zbozi
produkty zahrnuji i sluzby, jimiZ rozumime aktivity ¢i uZzitky nabizené k prodeji, které
maji v podstaté nehmotnou povahu a nelze k nim prevadét vlastnické pravo. Jsou to
naptiklad sluzby bank, aerolinii, hotelii atd. Pokud bychom definovali produkty Sifeji —
zahrnuli bychom sem i dalsi prvky, jako jsou zkuSenosti, osoby, mista, organizace,
informace ¢i mySslenky.

Pod pojmem produkt je chapano prosté vse, co tvoii nabidku na trhu. Jedna se o veSkeré
hmotné i nehmotné statky, které mohou byt nakupovany, pouzivany a spotiebovavany

a které mohou uspokojovat potieby a ptani (Kotler, P., Armstrong, G., Maly, J., 2004).

Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo schopnost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé
stranée. Svou podstatou je nehmotna a nevytvari zadné hmotné viastnictvi. Poskytovani
sluzby muze (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem (Kotler, P., Dolansky, V.,
Jurecka, S., 2001).

2.1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji urcité vlastnosti, kterymi se odliSuji od vyrobnich produkti. Marketingové
programy jsou ovlivnény ¢tyimi hlavnimi vlastnostmi sluzeb:
e Nehmotnost - sluzby nemiizeme na rozdil od materidlnich produktt pied koupi

ohmatat, prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo ocichat.



e Nedelitelnost - pro sluzby je typické, ze jsou vytvareny a konzumovany
soucasn¢.

e Promenlivost - sluzby jsou proménlivé, jelikoz zaviseji na tom, kdo, kdy a kde
je poskytuje.

e Pomijivost - sluzby nelze skladovat (Kotler, P., Dolansky, V., Jurecka, S., 2001).

2.1.2 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je hodné rozsahly. Predstavuje mnoho riznych ¢innosti, od jednoduchych
procesi po slozité operace. V disledku riiznorodosti je nezbytné rozttidit sluzby podle

jejich charakteristickych vlastnosti do n¢kolika kategorii.

e QOdvétvové trideni sluzeb — jedna se o: dopravu, telekomunikace, ubytovaci
a hotelové sluzby, finan¢ni, pojistovaci a bankovni sluzby, poradenské
a advokatni sluzby, opravarenské a osobni sluzby. Dalsi odvétvi sluzeb jsou
zaméfend spise na Cloveka — zdravotnické, vzdélavaci, kulturni a socialni sluzby.

o Trzni versus netrzni sluzby - rozliSuje sluzby , které 1ze sménit na trhu za penize
a sluzby, které v dusledku urcitého socidlni nebo ekonomického prostiedi
prestavuji vyhody. Patii sem vefejné sluzby (sluzby produkované vladou, mistni
spravou a neziskovymi organizacemi).

e Sluzby pro spotrebitele a sluzby pro organizace

e Zda jsou zavislé na zarizenich pro poskytovani sluzeb - prodejni automaty nebo
na lidech poskytujicich sluzby — vedeni ucetnictvi (Jeneckova, L., Vastikova, M.,
2000).

o  Mira zhmotneni sluzby

- Cisté hmotné zbozi — produkt nedoprovazi zadna sluzba (zubni pasta).

- Hmotny produkt spolu se sluzbou — zbozi je dodavéano se sluzbami (prodej PC).

- Hybrid — nabidka se sklada z dvou stejnych Casti a to zbozi i sluzby (oblibena

restaurace kvili obsluze i pro podavané jidlo).



- Hlavni sluzba spolu s malym podilem zbozi - ptfevlada sluzba a zbozi je pouze
dopln¢€k (cesta letadlem).

- Cista sluzba — nabidka se skladd pouze ze sluzby (Kotler, P., Dolansky, V.,
Jurecka, S., 2001).

2.1.3 Marketingovy mix v oblasti sluzeb

Marketingovy mix predstavuje ndstroje, jejichz pomoci marketingovy manazer utvari
viastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim. Cilem jednotlivych prvki je uspokojit potieby
zakaznik a piinést zisk organizaci. K tradi¢nimu marketingovému mixu — 4P — produkt
(produkt), cenu (price), distribuci (place) a komunikaci (promotion) v oblasti sluzeb
piipojujeme dals$i 3P — materidlni prostfedi (physical evidence) poméahd zhmotnéni
sluzby, 1idé (people) usnadiiuji vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb

a sledovani a analyzy procest poskytovani sluzeb (Jeneckova, L., Vastikova, M., 2000).

Marketingovy mix sluzeb:

Produkt - vSe, co firma nabizi spotfebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych
potieb.

Cena - stava se v oblasti sluZzeb vyznamnym ukazatelem kvality. Pfi tvorbé ceny jsou
brany v potaz naklady, relativni uroven ceny, urovenn koupéschopné poptavky, uloha
ceny pfi podpoie prodeje, uloha ceny pii snaze o soulad mezi redlnou poptavkou
a produk¢ni kapacitou v misté a Case.

Distribuce — predstavuje rozhodovani o usnadnéni pfistupu zdkazniki ke sluzbé.
Rozhodovani souvisi s umisténim sluzby ¢i s volbou piipadného zprostiedkovatele
dodavky sluzby.

Komunikace — zatadime sem reklamu, osobni prodej, publicitu a podporu prode;.



Lidé — vyznamny prvek marketingového mixu sluzeb, ktery ovliviiuje kvalitu sluzeb,
jelikoz pfi poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktiim zakaznika s poskytovali sluzeb —
zaméstnanci. Firma se musi zaméfit zejména na vyber, vzdélavani a motivovani
zamgéstnancul.

Materialni prostredi — jelikoz zakaznik dokéaze posoudit sluzbu az kdyz ji spotiebuje,
zvysuje se riziko nakupu sluzby. Materidlni prostiedi je dikazem o vlastnostech sluzby.
Mize mit mnoho forem: od budovy ¢i kancelare, kde je sluzba poskytovana po napf.
informacni leték, jez vysvétluje riizné typy bankovnich uctt. Diikazem o kvalité je napf.
i obleCeni zaméstnanct (napi. Mcdonald's).

Procesy — vztah mezi zékaznikem a poskytovatelem b&hem procesu poskytnuti sluzby
je divodem, pro¢ by se firma méla zaméfit na to, jakym zplsobem je sluzba
poskytovéana. Lidé¢, kteti museji dlouhou dobu cekat na obslouzeni, nebudou jisté

spokojeni s poskytovanou sluzbou (Jeneckova, L., Vastikova, M., 2000).

2.2 Z.akaznici

2.2.1 Kdo jsou zakaznici?

Pokud bychom chtéli dobfe pochopit pojem ,,zdkaznik* je nejlepsi, kdyz si kazdy fekne,
Ze je to on sdm. V soucasné dobé€ se pracuje s terminy spotiebitel a firemni zédkaznik.
Spottebitel je zdkaznik, ktery produkt potfebuje pro uspokojeni svych individualni
potieb, potieb své rodiny, zatimco firemni zdkaznik kupuje produkt, aby mohl dal
vyrabét, obchodovat nebo poskytovat sluzby. Pies tento vyznamny rozdil jsme vSak

vSichni zakaznici (Spacil, A., 2003).

Je tedy ziejmé, ze ndkupem urcitého vyrobku nebo sluzby se kazdy clovék stava
zakaznikem pfislusné firmy. Aby firma mohla vyuzit hodnotu Zivotnosti zédkaznika, je

zapotiebi s nim navazat dlouhodobé prospésny vztah. Vztah mezi zakaznikem a firmou



poskytujici sluzbu ¢i produkt je zaloZen na vzajemnosti, pii které maji ob¢ strany urcité
naroky a také urcité povinnosti. Prodejce je povinen piedat nabizené zbozi ¢i sluzbu
a ma pravo vyzadovat zaplaceni sjednané kupni ceny. Naopak kupujici je povinen
uhradit kupni cenu a ma pravo poZzadovat nakoupené zbozi ¢i sluzbu (Wessling, H.,

2002).

2.2.2 Hodnota pro zakaznika

Spotfebitelim je nabizen Siroky sortiment produkti a sluzeb, které by mohly
uspokojovat jejich potfebu. Otazkou ale je, podle ¢eho se rozhoduji pro konkrétni
vyrobek ¢i sluzbu. Hlavnim faktorem je to, jak vnimaji hodnotu, kterou jim vyrobek

¢1 sluzba muze ptinést (Kotler, P., Armstrong, G., Maly, J., 2004).

Hodnota pro zakaznika predstavuje tedy rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik ziska
z vlastnictvi a uzivani prislusnéeho vyrobku, a naklady, které musi vynalozit na to, aby si

dany vyrobek ¢i sluzbu opatril (Kotler, P., Armstrong, G., Maly, J., 2004).

2.2.3 Budovani vztahu se zakazniky

VétSina reklamnich kampani byla v minulosti zaméfena na piilakani novych zakaznikda.
V soucasné dob¢ se vSak firmy zaméiuji spiSe na posileni loajality zakaznikl (Payene,

A., Dobesova, V., 1996).

Poptavka po produktech a sluzbach pochazi tedy ze dvou zdroji: vytvéfeji ji novy
zakaznici a stavajici zakaznici, kteti opakované nakupuji produkty ¢i vyuzivaji sluzby.
A jak jiz bylo feCeno vyse, ustupuje se od tradi¢ni marketingové praxe ziskavat zejména
nové zdkazniky a zvySovat objem prodeje, ale klade se diiraz na udrzeni stavajicich

zékaznikli a na trvalém budovani vztahu s témito zdkazniky. Naklady spojené se



ziskavanim novych zakazniki jsou asi pétkrat vyssi nez ndklady na udrzeni si

stavajicich spokojenych zdkazniki (Kotler, P., Armstrong, G., Maly, J., 2004).

Kazdy podnik by si mél uvédomit pfedev§im toto: vSichni zakaznici, ktefi nebyli
spokojeni a odesli, diive ¢i pozdéji zakotvi u konkurence. Udrzeni zakaznikl je tedy
klicovou strategickou otdzkou, kterou by se podniky mély zabyvat (Payene, A.,

Dobesova, V., 1996).

2.3 Spokojenost zakaznika

2.3.1 Co je to spokojenost?

V praxi byva pojem ,,spokojenost zdkaznika* Casto vniman mylné. Nekteii uvadéji, ze
je spokojenost vysledkem toho, Ze nabizeji produkty ve shodé se specifikacemi, jini
zase ze mira spokojenosti je vyjadiena rozsahem stiznosti a reklamaci zédkazniki. Tyto

definice jsou zkreslené a nespravné ptistupuji k pojmu ,,spokojenost zakaznika®.

Spokojenost zakaznika, respektive spotiebitele vyrobku ¢i sluzby, lze definovat jako
emocionalni odezvu vztahujici se k hodnoceni rozdilu mezi ptfedchozi zkuSenosti Ci
oc¢ekavanim a skuteCnou zkuSenosti s produktem neboli je to ,,vnimdni zdkaznika
tykajici se stupné splnéni jeho pozadavku* Z ¢ehoz vyplyva, ze spokojenost je vzdy

spojena s pocity zdkaznika (GfK Praha a Incoma Konsult kolektiv autori, 2004).

Me¢éieni spokojenosti zakaznika je v podstat¢ hodnoceni, které ma zasadni dulezitost
pro ekonomiku podniku. PiestoZe nikde nebylo prokazano, Ze spokojenost zdkaznika je
piimo propojena se ziskovosti podniku, propojeni s délkou udrzeni si zdkaznika ale ano.
Je samoziejmé, ze udrzet si stavajici zakazniky je mnohem hospodarnéjsi nez ziskavat

stale nové.

10



Cas nebo pocet nakupnich cykli, po které zakaznik zstava u jednoho dodavatele nez
piejde se svymi pozadavky a potiebami k jinému, hovoifime o tzv. délce udrZeni
zakaznika neboli loajalité zdkaznika. Zékaznik se pro podnik stadva hodnotnéj$im, pokud

je tato doba co nejdelsi.

2.3.2 Pro¢ se zabyvat méfenim spokojenosti zakazniki

Né&komu postaéi odpovéd’, Ze spokojenost zédkaznika je pozadavkem normy CSN EN
ISO 9001. Toto odiivodnéni je vSak velice kratkozraké.

V dnesni spolecnosti se nepretrzité zvySuje Uroven a Sife nabidky vyrobku a sluzeb
sluzby, jejich vlastnosti, cena, personal, servis a mnoho dalSich faktorti. Vyrobce
a prodejce musi Celit veliké konkurenci. Dllezita je pravé spokojenost zakaznika, ktera
nemusi byt stdld. Je ovlivilovana nejen spokojenosti v okamziku nakupu, ale
1 spokojenosti trvalou neboli spokojenosti s vyrobkem ¢i sluzbou po celou dobu uzivani.
Nemusi jit pouze o spokojenost s produktem/sluzbou, ale také o spokojenost se
spole¢nosti, kterd vyrobek ¢i sluzbu poskytuje. Pro zdkaznika je toto velice dulezité,
jelikoz kazda zkuSenost, at’ uz je dobrd ¢i Spatna, se promitne do jeho budouciho
rozhodovani o koupi. Ziskat prizenn zékaznika je ,,béh na dlouhou trat™, kdezto ztratit
prizen spotiebitele je velice snadné. Uspokojit zdkaznika je jediny zptsob, jak

na dneSnim trhu obstat a zistat konkurenceschopnym.

Vyznam méfeni spokojenosti zdkazniki ma tedy jasné opodstatnéni. Diky nému mize
podnik s pfedstihem identifikovat nové ¢i potencionalni problémy, které by mohly
ohrozit béh celé¢ organizace (Nenadal, J., Petiikova, R., Hutyra, M., Halfarova, P.,
2004).
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2.3.3 Zakladni pristupy ke zjiStovani spokojenosti zakazniki

Publikace ,,Modely méfeni a zlepSovani spokojenosti zakaznikd od teorie k praxi z roku

2004 uvadi téchto 5 pristupt ke zjistovani spokojenosti zakazniki:

1. Pruzkumy spokojenosti zakaznikii
Tento vyzkum lze provadét jednorazove, ale vétSina organizaci tyto prizkumy realizuje
pravidelné a systematicky, jelikoz odhaluji jak spokojenost, tak také loajalitu zakaznik.
Tyto pruzkumy se vétSinou realizuji pravé prostiednictvim dotazovani — telefonického,
pisemného nebo online. Tato forma je zejména UCinnd pii monitorovani piicin

spokojenosti ¢i nespokojenosti.

2. Vyzkum motivace
Tento zplsob pomaha zjistit silné a slabé stranky firemniho programu spokojenosti
a loajality. Nejcastéjsi formou je realizace skupinovych diskusi a rozhovorl se

zaméstnanci podniku nebo zakazniky.

3. Mystery shopping/calling (neboli fiktivni nakupovani)
Jedna se v podstaté o fiktivni ndkup. Vyskoleni mystery shopper ma za ukol predstirat
v praxi zajem o koupi vyrobku, objednani sluzby nebo ziskani néjakych informaci.
Cilem je ziskat informace o praxi pii prodeji produktu nebo sluzby. Mystery shopper
vyuziva pfedem pfipraveny scénaf. Mystery shopping se Uspésné uplatiiuje zejména
v segmentu sluzeb, naptiklad v bankovnictvi a pojiStovnictvi. Jedna se o ptipady sluzeb

pro koncové zékazniky, tzv. B2C (business-to-consumer).

4. Systémy stiznosti a navrhi
Nékteré firmy umoziuji svym zakaznikim snadné pieddvani stiznosti a néavrha.
Nabadaji své zakazniky, aby vyjadrili svij nazor s poskytovanymi sluzbami, zejména
pokud se citi nespokojeni. Podniky vyuzivaji nékolik forem kontaktu s klientem:
telefonicky, pisemny ¢i online. JelikoZz zdkaznici kontaktuji podnik sami, jedna se

o nejlevnéjsi metodu sledovani spokojenosti zakaznikd.

12



5. Analyza ztracenych zakaznikii
Tento zplisob vyzkumu je Casové i financné narocny, jelikoz je obtizné kontaktovat
odeslé zakazniky. Pfesto by meéla spolecnost analyzovat zdkazniky, ktefi z mnoha
divodt odesli ke konkurenci. Pro spolecnost jsou dulezité nejenom divody odchodu,
ale také pfiCiny, pro¢ klienti odesli. Tato analyza je velice dilezitd pro kvalitu fizeni

spokojenosti a loajality zakaznik.

2.3.4 Postupy méreni a monitorovani spokojenosti zakazniku

Vsechny postupy monitorovani a méteni spokojenosti zdkaznikd (externich i internich)

se rozdéluji do dvou zakladnich sméra:

e Postupy vyuzivajici tzv. vystupni ukazatele vnimani zdakaznikit — umoZznuji praci
s udaji, které byly ziskany jako odraz vnimani jednotlivych produktii podniku ze
strany zakaznikd.

o Postupy vyuzivajici tzv. internich ukazatelii vykonnosti organizace — jsou
zalozeny na analyze udaji ziskanych zinternich databazi organizaci, které
produkty zékaznikim dodéavaji. Ukazatele jsou odrazem toho, jak jsou
v organizaci efektivné rozvijeny procesy, jez pak piimo podminuji pozitivni
nebo negativni vniméani zdkaznikd (Nenadal, J., Petiikov4, R., Hutyra, M.,

Halfarova, P., 2004).

V teoretické Casti prace se budeme podrobnéji zabyvat pouze prvnim smérem — tzn.
postupy vyuzivajicimi tzv. vystupnich ukazateld vniméni zdkaznikd, jelikoz tuto

metodu pouZziji i v praktické ¢asti diplomové prace.

Ke skutecn¢ profesiondlnimu zvladnuti tohoto méfeni by firma méla realizovat

nasledujici zdkladni kroky:
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1. Definovani zakazniku

2. Definovani pozadavki zakaznikl a znaka jejich spokojenosti
3. Navrh a tvorba dotaznikli k méteni spokojenosti zdkaznik
4. Vybeér velikosti vzorku zdkaznik

5. Metody sbéru dat

6. Vyhodnoceni dat

1. Definovani zakazniki

Zakladni teze managementu jakosti hovoti, ze zdkaznik je kazdy, komu odevzdavame
vysledky vlastni prace. Kazdy podnik ma tedy dv€ skupiny zdkazniki: interni
(zaméstnanci firmy) a externi (zprostfedkovatele, odbératele a hlavné uzivatele vyrobki
a sluzeb). Firma si musi uvédomit, kdo je pro ni zékaznikem. Napt. pekarny mohou
esit problém, zda jsou jejich zakaznici jednotlivé prodejny — obchodni fetézce nebo
konecni spotiebitelé, kteii pecivo skuteéné konzumuyji.

Organizace si musi ujasnit jiz na zacatku, koho bude v téchto méfenich povazovat
za zakazniky. Pfestoze by to bylo nejlepsi, Zadné norma nehovoii o tom, Ze méteni musi

byt provadéno u vSech zékaznikl organizace.

2. Definovani poZadavkii zakaznikii a znakii jejich spokojenosti

Kdyz si firma vyjasni, u které skupiny zdkaznikli bude provadét monitoring, miZze
ptistoupit k definovani znakti spokojenosti.

Znaky spokojenosti jsou jen vyjimecn¢ identické se znaky jakosti dodavaného produktu.
Jsou to méfitelné a neméfitelné znaky zajist'ujici, Ze pozadavky klientli budou splnény.
Je nutné je odliSovat od standardnich technickych parametri (vi napf. bézny uzivatel
notebooku, kolik soucastek obsahuje?). Miru spokojenosti ale ovlivni zejména ,,laické*
znaky jako rozmér notebooku, thlopticka obrazovky atd., jeZ jsou casto z pohledu

zakaznika klicové, ale z pohledu manazerti podcenované.
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Pro definovéni znakt existuji metody definovani znak, které uvadi Schéma 1.

Schéma 1: Metody definovani znakii spokojenosti

Metoda dotaznikova

Aplikace rozvoje

znaku jakosti
Piimé rozhovory s
o jednotlivei
DEFINOVANI
ZNAKU
SPOKOJENOSTI
Metody kritickych
Naslouchani hlasu > udalosti

zakaznikl

Ohniskové skupiny

Pramen: Nenadal, J., Petfikova, R., Hutyra, M., Halfarova, P., 2004

Bez ohledu na to, jakou metodu definovani znakt spokojenosti si organizace zvoli, musi
si nejprve urcit sjakymi nazory hodld pracovat. V zavislosti na tom existuji dva

rozdilné ptistupy:

e Aplikace rozvoje znaku jakosti — GCastniky dotazovani nejsou klienti, nybrz
zaméstnanci podniku. Tito zaméstnanci se vzivaji do role zakaznikil a stanovuji
znaky produktu, které ovliviiuji jejich pocity. Vysledky z této metody jsou vSak
mén¢ objektivni nez v pfipadé naslouchdni hlasu zdkaznikl. Proto by ji firma
méla vyuzivat jen vyjimecné.

e Naslouchani hlasu zakaznikii — tento pfistup zkouma nazory realného vzorku
externich zakaznikl, pficemz neni dilezité, zda jsou to vlastni zakaznici Ci

zakaznici konkurence. Tento pfistup by organizace méla preferovat.
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U obou ptipadi se pak organizace miize vybrat ze 4 metod:

e Metoda dotaznikova — jedna se o metodu nepiimou, kdy je zdkaznikiim zaslan
pfedem vytvofeny dotaznik. Dotaznik by nemél respondenty omezovat
a v kazdém ptipad€ by mél umoznovat jednotné vyhodnoceni tidaju.

e Primé rozhovory s jednotlivci — metoda, kdy tazatel pfimo v terénu klade
kupujicim dotazy podle predem vytvorenych dotazniki. Mély by ptrevazovat
oteviené otazky a rozhovor by nemél piesdhnout 30 min.

o Diskuse v ohniskovych skupinach — tato metoda je velice podobna piimym
rozhovorim. Dotazovanym vsak neni jednotlivec, ale cela skupina zastupct
urCité skupiny zakaznikli. Skupina by méla mit maximalné 12 zéastupct a cely
proces by nem¢l trvat vice jak 2 hodiny.

e Metoda kritickych udalosti — v Ceské praxi spiSe mén€ vyuzivana metoda.
,Kritickou udalosti* je v této metodé¢ mysleno konkrétni vyjadieni zdkaznika,
které se vztahuje k pozitivni, ale také k negativni zkusenosti s vyuzitim daného

produktu.

Je ziejmé, Ze nejméné vhodnou metodou je metoda dotaznikova — sice malo naro¢na
na zdroje, ale malo objektivni. Zbyvajici metody jsou z hlediska objektivniho vysledku
témet srovnatelné. U piimych rozhovort s jednotlivymi zakazniky jsou vSak naroky
na lidské, finan¢ni a dal§i zdroje nejvysSs$i (Nenadal, J., Petfikova, R., Hutyra, M.,

Halfarova, P., 2004).

Jakmile jsou identifikovany znaky, méla by organizace stanovit jejich zavaznost,

k cemuz slouzi dvé zédkladni metody: metoda alokacni a metoda parového porovnani.

3. Navrh a tvorba dotaznikit k méreni spokojenosti zakazniki

Dotazniky predstavuji v soucasné dob¢ nejpouzivanéjsi nastroj aplikace principu zpétné

vazby. Tvorba dotazniku by méla zahrnovat tyto kroky:

e Definovani otdazek pro dotazniky a délka dotazniku
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Vsechny otazky by mély s dostatecnou presnosti umoznit analyzu pociti zakaznika,
spojenych s jejich zkusenostmi.

U analyzy spokojenosti zakaznik se vétSinou vzhledem k rliznorodosti charakteru
studii nepracuje s pln¢ standardizovanymi otdazkami. Existuji v§ak obecna doporuceni
pro sled otazek na spokojenost:

- spokojenost s jednotlivymi atributy v rdmci pfisluSné hodnocené oblasti - napf.
s profesionalitou pracovnikil, se vstficnosti a ochotou pracovniki,

- spokojenost s pfislusnou hodnocenou oblasti - napt. s pracovniky spole¢nosti,

- celkova spokojenost s kvalitou poskytovaného servisu - napt. se spole¢nosti (Nenadal,

J., Pettikova, R., Hutyra, M., Halfarova, P., 2004).

Pro zn4zornéni konstrukce dotazniki zjiSt'ujiciho spokojenost a loajalitu zadkaznikl lze
velmi dobie vyuzit model Evropského indexu spokojenosti zakaznikid (EPSI — European

Performance Satisfaction Index).

Model vychazi z obecné platnych determinanti spokojenosti zékazniki:
- Produkt - kvalita produktu, funkénost produktu, dostupnost produktu.
- Cena - cenova uroven, systém slev, podminky plateb.
- Dostupnost dodavatele - lokalita, oteviraci doba, zpiisob a systém pfiistupu,
zajisténi servisu.
- Zajisténi sluzby - piesnost, spolehlivost, rychlost, zaru¢ni podminky, zptsobilost
a spoluprace.
- Image spole¢nosti - povést, pravni postaveni, diveéryhodnost.
- Ocekavani zakaznika - zkuSenost z minulosti, ndkupni a potfebni chovani

zakaznika (GfK Praha a Incoma Konsult kolektiv autorti, 2004).

Dotaznik byl mél tedy obsahovat otdzky o celkové spokojenosti, o spokojenosti

s jednotlivymi znaky a otazky tykajici se informaci o respondentovi.

Délka dotazniku je pfimo imérna poctu otdzek, které dotaznik obsahuje. Je obtizné

definovat jednoznacné pravidlo pro stanoveni poctu otazek. ZkuSenosti vSak hovofii
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o tom, ze celkovy pocet otazek by nemél ptresahnout 20 (Nenadal, J., Pettikova, R.,

Hutyra, M., Halfarova, P., 2004).

Formulace otazek je zavisld na formatu dotazniku, ale v zdsadé¢ by nemély otazky

obsahovat:

formulace vyzadujici hlubsi odborné znalosti,

odborné terminy, kterym zékaznici nemusi rozumét,

formulace umoziujici dvojznacny vyklad,

slangové vyrazy,

zdvojené otazky (nepouzivat spojky ,,a* nebo ,,i) a slozitd souvéti,

formulace navadéjici k ur€ité odpovédi (Nenadal, J., Petiikova, R., Hutyra, M.,

Halfarova, P., 2004).

Volba vhodného formatu dotazniku

Formatem dotazniku chapeme jeho uspotadani tak, aby bylo moZzné hodnotit miru

spokojenosti. RozliSuji se tyto 4 formaty:

Format check-listu

- nejjednodussi forma hodnoceni. Zékaznik zde mé pouze dvé moznosti odpovédi, napt.

spokojen - nespokojen, ano - ne atd.

- Vyhody: jednoduchy pro respondenty.

- Nevyhody: neumozituje méfeni miry spokojenosti, vyjadfovani miry spokojenosti je

velmi hrubé, statistické zpracovani dat neobjektivni (Nenadal, J., Petfikova, R., Hutyra,

M., Halfarova, P., 2004).

Schéma 2: Format check-listi

Chovani obsluhujiciho personalu Spokojen Nespokojen

Pramen: Nenadal, J., Pettikova, R., Hutyra, M., Halfarova, P., 2004
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Format Likertiv
- vSude, kde je to mozné, by mél byt aplikovan tento format. Stejn€ jako dalsi formaty
(numericky a verbalni) ma pfesné¢ definovany hrani¢ni hodnoty absolutn¢ negativniho
a absolutné pozitivniho vniméni. Mezi témito hodnotami je pak stanovena Skala
hodnoceni, ktera mize zahrnovat tfi aZ deset irovni.
- Vyhody: jednoduchy pro respondenty, umoznuje kvantifikovat miru spokojenosti
zakazniki, min. moznost pochybeni pii odpovédich.
- Nevyhody: muze navadét pouze k pozitivnimu hodnoceni, obtizné pii vyuziti
telefonického sbéru dat, narocné na pochopeni pfi vétsi nez 5 stupnové skale (Nenadal,

J., Pettikova, R., Hutyra, M., Halfarova, P., 2004).

Schema 3: Format Liekertiv

Chovani obsluhujiciho personalu  Silny  Slaby Ani souhlas, Slaby Silny
bylo bezvadné souhlas souhlas  ani nesouhlas nesouhlas  nesouhlas

Pramen: Nenadal, J., Pettikova, R., Hutyra, M., Halfarova, P., 2004

Format verbadlni
- odvozen o Likertova formatu, ale otazky jsou zde ve formé definovanych znaku
spokojenosti (obvykle v rozsahu od ,,velmi nespokojen* az po ,,velmi spokojen®).
- Vyhody: jednoduchy pro respondenty, umoziuje kvantifikovat miru spokojenosti
zakaznikd, min. moznost pochybeni pti odpovédich.
- Nevyhody: obtizné pii vyuziti telefonického sbéru dat, narocné na pochopeni
zakaznikd pii vétSim nez 5 stupniové Skdle, zpochybnitelné statistické zpracovani dat

pii ordindlni skéle (Nenadal, J., Petiikova, R., Hutyra, M., Halfarova, P., 2004).
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Schema 4: Format verbalni

Chovani obsluhujiciho Velmi Spokojen  Ani spokojen,  Nespokojen Velmi
personalu spokojen ani nespokojen nespokojen

Pramen: Nenadal, J., Petfikova, R., Hutyra, M., Halfarova, P., 2004

Format numericky
- format uzivatelsky nejpiivétivéjsi — pro zakaznika nejkonkrétnéjs$i z hlediska
vyjadfovani miry spokojenosti. Lze pouzit i vice jak pétistupiiovou Skalu.
- Vyhody: jednoduchy pro respondenty, pouzitelny pii jakékoliv metod¢ sbéru dat,
nejpresnéjsi pii vyjadifovani miry spokojenosti, objektivni statistické zpracovani dat.

- Nevyhody: zadné (Nenadal, J., Petfikova, R., Hutyra, M., Halfarova, P., 2004).

Schéma 5: Formdt numericky

Chovani obsluhujiciho personalu
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
velmi nespokojen velmi spokojen

Pramen: Nenadal, J., Petfikova, R., Hutyra, M., Halfarova, P., 2004

V praxi je otdzkou, zda volit $kdly se sudym nebo lichym poctem alternativ hodnoceni.
Negativem lichého poctu je, ze prostiedni stupent (ani spokojen ani nespokojen)
vyuzivaji zdkaznici, ktefi nemaji vyhranény nézor. Z hlediska zpracovani vysledku je
vSak tento nazor bezcenny, proto odbornici davaji pfednost sudému poctu (Nenadal, J.,

Pettikova, R., Hutyra, M., Halfarova, P., 2004).
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e Popis vstupnich informaci pro zakaznika
Je dilezité, aby respondenti véd¢li jak maji ptfi vyplnovani dotazniku postupovat. Je
nutné veénovat tuto pozornost zejména u zasilani dotaznikii standardni nebo
elektronickou postou.
Mc¢ly by byt sdéleny tyto informace:

- o ucelu prizkumu a vyuziti ziskanych udaju,

o zavazku zachovat divérnost udajia o zakaznikovi,

- 0 zpisobu vypliovani jednotlivych ¢asti dotazniku,

- o nabizenych protihodnotach a stimulech pro zdkaznika spojenych s vyplnénim
dotazniku,

- o tom, kam a jakym zptisobem dotaznik odevzdat (Nenadal, J., Petiikova, R.,

Hutyra, M., Halfarova, P., 2004).

Ptestoze tvorba dotaznikli se mlize zdat velmi jednoduchou zalezitosti, opak je pravdou.

4. Vybér velikosti vzorku zakazniki

Pocet zakaznikd organizace je Casto vysoky na to, aby mohla firma u vSech zkoumat
jejich spokojenost a ne vzdy jsou pro organizaci znami vSichni zédkaznici (napf. cestujici
v dopravnich prostfedcich). Tyto okolnosti mohou ovlivnit proces méfeni
a monitorovani spokojenosti zdkazniki. Vybér zdkaznikl je cCinnost, kdy ze vSech
zakaznikl vybereme tzv. vybérovy vzorek — tzn. takovy pocet zakaznikd, jejichz
zkoumanim ziskame s nejvétsi pravdépodobnosti stejné vysledky méteni, jaké by byly
dosazeny v piipad¢, Ze by firma oslovila vSechny zakazniky.

Pokud tedy nepracujeme se zdkladnim souborem, jimZz rozumime vSechny zdkazniky
firmy, hovofime o vybérovém vzorku (souboru). Vybérovy vzorek zastupuje zakladni
soubor, jelikoz firma z mnoha divodi nemtze oslovit vSechny své zédkazniky.

Vybérovy vzorek l1ze uskutecnit 2 zpisoby:
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e Ndahodny vyber

Jednd se o nejcastéji pouzivany zpusob. Vyuzivaji se statistické neboli
pravdépodobnostni metody.

V praxi je Casto pouzivanym typem ndhodného vybéru tzv. prosty ndhodny vyber,
u které¢ho plati, Ze vSechny jednotky zékladniho souboru maji stejnou pravdépodobnost,
ze budou vybrany (vybirat Ize napt. losovanim). Pokud chce firma vybirat zdkazniky
efektivnéji, vyuzije tzv. oblastni (sratifikovany) vybér, kde jsou zakaznici rozdéleni
na dv¢ nebo vice skupin (napf. podle pohlavi, v€ku atd.). S takto vytvofenou skupinou
se pak pracuje jako se souborem, ze kterého se ndhodnym vybérem stanovi vzorek

respondentt.

o Zamerny vyber
Zde lze vyuzit zejména anketu a kvétni vybér. Pii dotazovani anketou jsou osloveni
zakaznici bez zvlaStnich vybérovych hledisek — vétSinou jde o samovybér. U kvotniho
vybéru se vybird skupina zdkaznikli v takovém sloZeni, aby byl vytvofen zmenSeny
reprezentativni model zakladniho souboru. Tento soubor ma podle pfedem stanovenych
kontrolnich znaka stejné slozeni jako zakladni soubor. Kontrolnimi znaky je napf.
odvétvova pfislusnost, objem prodeje atd. (Nenadal, J., Petfikova, R., Hutyra, M.,

Halfarova, P., 2004).

Kromé¢ problematiky zptisobu vybéru zdkaznikii pro ucely méieni jejich spokojenosti je
nutné upozornit, ze dal§im dilezitym faktorem je velikost vybéru. Pro stanoveni
optimalni velikosti vybérového vzorku neexistuje jednoznacny a univerzalni névod.
Konecna velikost vybérového vzorku byva stanovena jako kompromis mezi:
- pouzitym vybérovym planem,
- hodnotou ziskanou teoretickym vypoctem (s ohledem na pozadovanou piesnost
a spolehlivost odhadi a variabilitu sledované proménné v populaci),
- uvahou o mozném dal$im tfidéni do jemnéjSich skupin a podskupin, které budou
dale v ramci vzorku analyzovany,
- planovanim dalSich statistickych analyz,

- néklady na ziskani vzorku,
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- Casovym limitem, po ktery je mozné¢ vybcrové Setfeni provadét a piipadné
dalSimi faktory.
Je zde nutné upozornit na to, Ze kvantita nemusi nutné¢ znamenat kvalitu (GfK Praha

a Incoma Konsult kolektiv autort, 2004).

5. Metody sbéru dat

Dalsim dilezitym krokem méfeni spokojenosti zdkaznikd je najit nejvhodnéjsi metodu
shromazd’ovani dat od zadkazniki — metody sbéru dat. U vSech metod méfeni
spokojenosti se pocitad samoziejmé s dotaznikem. Ale samotnd volba metody sbéru dat
je zavisla zejména na:

- poctu dotazovanych zakazniku,

- uvolnénych zdrojich pro méfeni spokojenosti,

- technickych moznostech organizace,

- pozadavcich na spolehlivost a objektivitu ziskanych dat.

V soucasné dobé¢ rozliSujeme nékolik ptistupt ke sbéru dat od zakaznikii:

e Metoda ,,pro forma*
Jedna se o nejméné spolehlivou metodu. Jeji vyhodou je minimalni naro¢nost na zdroje
a pracnost ziskavani dat. Tato metoda je zalozena na tom, ze zdkaznici maji mozZnost
reagovat na predem vyplnéné dotazniky, které jsou umistény tam, kde si jich zakaznici
mohou vS§imnout (napf. u vychodl z obchodnich center, v hotelovych halach). Takto
ziskand data jsou vSak nespolehliva, jelikoz rozsah ziskanych dat zavisi na blahovili
zakaznikl, ktefi navic nemusi vlibec pochopit smysl celé akce. Pro objektivni méteni
spokojenosti by tato metoda v systémech managementu jakosti neméla byt viibec

uplatnovana.
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e Sbeér dat postou zasilanymi dotazniky (klasicka nebo elektronicka posta)

Zasilani dotaznikli poStou patii mezi tradicni metody sbéru dat. Podminkou je existence
databaze zakaznikl firmy. Vybranym zékaznikiim je poStou zaslan dotaznik, ktery musi
obsahovat nutné doprovodné informace. Vyhodou je, Ze je minimalizovana moznost
ovlivitovani odpovédi a je zachovana anonymita odpovédi. Naopak nevyhodou je riziko
nizké odezvy, velkd Casova prodleva mezi zaslanim dotazniki a jejich vracenim,
nespravnost odpovédi napf. proto, ze zdkaznikovi nejsou nékteré otazky uplné
srozumitelné a v neposledni fad€ také nutnost vynalozit naklad na vhodnou motivaci
zakaznikl s cilem zvysit nadvratnost dotaznikd.

V soucasné dobé je modernéj$i vyuziti elektronické posty k zasilani dotazniki.
Vyhodou je rychlost, pribézné zpracovani dat a moZznost urgence nevracenych

dotazniku.

o Sher dat s podporou telefonickych interview
Podminkou tohoto sbéru dat je mit k dispozici telefonni ¢isla zédkazniki. Jednd se
v podstaté¢ o metodu ptimého styku, kterd umoznuje rychlé zpracovani dat s vysokou

odezvou. Tuto metodu lze vyuzit za predpokladu dodrzeni urcitych zasad a pravidel.

o Sher dat pomoci primych interview se zakazniky
Nejspolehlivéjsi, ale také nejndkladnéjsi metodou jsou piimé osobni rozhovory se
zakazniky. Specidlné vycviceni tazatelé zabezpecuji pfimo v terénu (tj. napf. v misté
poskytnuti sluzby) odezvu ze strany dotazovanych. Nevyhodou této metody je jeji
Casova 1 finan¢ni narocnost a ostychavost zdkaznikii sdélovat tazateli své negativni
zkuSenosti. I pfes nevyhody se vSak jednd o nejobjektivnéjs§i metodu sbéru dat

(Nenadal, J., Petiikova, R., Hutyra, M., Halfarova, P., 2004).

6. Vyhodnoceni dat

Firmy ¢asto chybuji s nakladanim informaci, které ziskaji z analyz. Organizace by méla

systematicky zpracovavat data z riiznych méfeni. Je to logické, jelikoz 1 kdyby firma
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uplatnovala sebelepsi postupy sbéru dat od zédkaznikd, usili a zdroje vynalozené na sbér
informaci by vyslo nazmar, pokud by se zanedbalo vyhodnoceni dat.

Existuje mnoho zptisobii jak vyhodnocovat data spokojenosti zdkaznikii. Mnoho firem
vyuziva vypocet tzv. indext spokojenosti zédkaznikli, ale mohou se v praxi vyuzivat
i dal$i statistické charakteristiky. Co se tyCe interpretace zpracovanych dat, jako
nejucinngjsi se jevi vyuziti grafickych vystuptt ve formé kolaCovych, prabéhovych,
sloupkovych a dalSich grafii (Nenadal, J., Petfikova, R., Hutyra, M., Halfarova, P.,
2004).
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3 Cil a metodika

3.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace bude analyzovat spokojenost klientd se sluzbami
a produkty CSOB a. s., tzn. zjistit jak jsou klienti této banky spokojeni s kvalitou
produktii a sluzeb. Ukolem bude zhodnotit provadéné dotaznikové Setfeni a poté
navrhnout podnéty, které by vedly ke zlepseni sluzeb CSOB a. s. Dale se zamé&fim
na nabizené portfolio produktii a sluzeb této banky pro retailové klienty a na porovnani
ttech, dle vyhodnoceni dotazniku, nejvyuzivanéjSich produkti s konkuren¢nimi
bankovnimi domy v CR.

Vysledkem prace bude uceleny piehled o portfoliu produktii a sluzeb CSOB a. s.

pro retailové klienty a o spokojenosti s témito produkty a sluzbami.

Hlavni cil:
Provést pomoci dotaznikového Setfeni analyzu spokojenosti klienti se sluzbami

a produkty CSOB a. s.

Vedlejsi cile:
1.) Vytvoteni dotazniku.
2.) Provedeni sbéru dat pomoci dotaznikového Setteni.

3.) Vyvozeni zavéra a navrh na ptipadné zlepSeni sluzeb a produktti.
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3.2 Metodika

Diplomova prace bude zpracovana na téma ,,Analyza spokojenosti klientd se sluzbami
a produkty CSOB a. s.“. Toto téma jsem si vybrala proto, jelikoZ jsem zaméstnancem
této banky jiz od listopadu 2006 a v bankovnim sektoru se pohybuji témét 4 roky. Proto

i tato prace bude pro mne piinosem.

Diplomové prace je rozdélena na dvé casti — cCast teoretickou a cast praktickou.
Teoreticka cast (literarni reSerSe) byla vénovana rozboru literatury. Seznamili jsme se
v ni s nékterymi pojmy a souvislostmi, jez jsou charakteristické pro samotnou analyzu
spokojenosti klientli. Mimo jiné jsem vymezila pojem sluzba, zakaznik, ale také pojem
spokojenost zakaznika a metodika méteni spokojenosti.

Praktickd c¢ast bude zaméfena zejména jiz na konkrétni charakteristiku sluzeb
a produkt nabizenych CSOB a. s. pro retailové klienty a na srovnani téchto produkti
s konkurenci. Dale zde bude provedena analyza spokojenosti klientli této banky pomoci
dotaznikového Setfeni, které bude probihat piimo na samotné poboce CSOB a. s.,
Lannova 3, Ceské Budg&jovice, v obdobi od 10. tnora do 13. bfezna 2009. Cilovou
skupinou budou vsichni retailovy klienti CSOB a. s., ktefi navstivi tuto pobocku

a budou ochotni vyplnit dotaznik.

Stézejni vyzkumnou metodou je metoda pomoci dotaznikii. Souc¢asné budou ale pouzity
i n¢které jiné, jako je metoda analyzy, pozorovani nebo komparace. Dotazniky budou
analyzovany kvantitativni metodou pomoci programu Excel. Nejedna se o hloubkovy
vyzkum, ale o prizkum spokojenosti uzivateld bankovnich sluzeb s néslednou
interpretaci, ktera je formulovana procentudlnim rozvrzenim odpovédi do grafi.
Vysledky prazkumu tedy nelze brat jako obecné platné, jelikoz vzorek nebyl pro takto

stanovené zaveéry dostatecné velky.

Pro ziskavani informaci budu vychazet z literatury uvedené v pfilozeném seznamu -

odbornych publikaci, vnitinich zdroji banky a z elektronickych zdrojt.
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4 Profil CSOB a. s.

Ceskoslovenska obchodni banka a. s. plisobi na dvou narodnich trzich, Ceském
a slovenském. Je nejvetsi bankou se sidlem v Ceské republice a ve stfedni Evropé
méteno hodnotou aktiv. Jako univerzalni banka nabizi plny rozsah bankovnich sluzeb

pro fyzické osoby a firmy.
Historie

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s. piisobi jako univerzalni banka v Ceské republice.
CSOB byla zaloZena statem v roce 1964 jako banka pro poskytovéani sluzeb v oblasti
financovani zahrani¢niho obchodu a volnoménovych operaci. V cervnu 1999 byla
privatizovana — jejim majoritnim vlastnikem se stala belgicka KBC Bank, ktera je
soudasti Skupiny KBC. V &ervnu 2000 CSOB pievzala Investiéni a postovni banku. Do
konce roku 2007 pusobila CSOB na &eském i slovenském trhu; slovenska pobocka

CSOB byla oddélena k 1.1.2008 (www.csob.cz).

Obchodni profil

Obchodni profil CSOB zahrnuje tyto segmenty: fyzické osoby (retailova klientela),
malé a stiedné velké podniky, korporatni klientela a nebankovni finan¢ni instituce,
finanéni trhy a privatni bankovnictvi. V retailovém bankovnictvi v CR pisobi
spole¢nost pod dvéma obchodnimi zna¢kami — CSOB a Postovni spofitelna, ktera
vyuziva pro svou &innost rozsahlé sité Ceské posty. Klienti CSOB jsou obsluhovani
na 227 pobockach v CR, klienti Postovni spofitelny jsou obsluhovani prostiednictvim
32 Finanénich center Postovni spofitelny a zhruba na 3 350 obchodnich mistech Ceské
posty (stav k 30. 6. 2008). CSOB i Postovni spofitelna dale poskytuji své sluzby

prostiednictvim riznych kanala ptimého bankovnictvi (www.csob.cz).
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Pobockova sit’ CSOB nabizi soudasné se svymi produkty a sluzbami i produkty a sluzby
celé Skupiny CSOB. Ucelend nabidka sluzeb tak kromé bankovnich sluZeb zahrnuje
i pojistné a penzijni produkty (CSOB Pojistovna a penzijni fondy Stabilita a Progres),
financovani bydleni (Hypote&ni banka a Ceskomoravska stavebni spofitelna), kolektivni
investovani a spravu majetku (investiéni fondy CSOB Investi¢ni spole¢nosti a CSOB
Asset Management) a specializovanych sluzeb (CSOB Leasing a CSOB Factoring).
Sluzby spojené s obchodovanim na financnich trzich poskytuje Patria, sesterska

spoleénost CSOB (www.csob.cz).

Sprdva a Fizeni CSOB

Jedinym akcionafem CSOB je KBC Bank NV, IC 90029371, se sidlem Havenlaan 2,
1080 Brusel (Sint-Jans Molenbeek), Belgie. Predstavenstvo CSOB, jako statutarni
organ spolenosti, je Sesti¢lenné a je slozeno z vedoucich zaméstnancti CSOB.
Vrcholové vykonné vedeni CSOB je pfimo fizeno piedstavenstvem a je tvofeno
generalnim feditelem a Sesti vrchnimi fediteli. Dozoréi rada CSOB ma devét ¢lenti

a dohlizi na vykon piisobnosti pfedstavenstva (www.csob.cz).
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5 Produkty CSOB a. s.

Vzhledem k tomu, ze prace se zabyva analyzou spokojenosti retailovych klientl se
sluzbami a produkty CSOB a. s., uvadim pouze produkty, které CSOB a. s. poskytuje

fyzickym osobam nepodnikateltim.

5.1 Uéty

CSOB nabizi 3 zakladni konta, které uvadim v Tabulce 1. Déle pak nabizi Studentské

konto Plus, Détské konto Sliné a Bézny devizovy ucet.
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o Zikladni konta CSOB

Tabulka 1: Prehled zakladnich kont

CSOB KONTO CSOB AKTIVNI CSOB }
KONTO EXKLUZIVNI
KONTO

VYPLATI SE KLIENTOVI, | -vyuzivé uget spise - vyuziva ucet - vyuziva ucet
KTERY: méngé casto Casto nebo pro
- na ucet si nechava - ma vice nez 1 potieby celé
posilat 1 platbu prichozi platbu rodiny
- vybira z bankomatu | - vybira - zhodnocuje
2x meésicné z bankomatu vice | v CSOB vice
nez 2x meésicné nez 1 mil. K¢
- provadi platby -vyuziva
pres ELB v ramci konta i
bézny ucet v
EUR
Bézny tdet v v v
Moinovstvpov?le’n’évho v v v
precerpani uctu
IB 24 s SMS kli¢em, Linke.\ 24, v v v
Mobil 24
Platebni karta pro majitele tictu VISA Electron VISA Classic VISA Gold
Platebni karta pro partnera VISA Electron VISA Classic VISA Classic
Vybéry z bankomatit CSOB v
« 2 5 5
CR
Ptichozi polozka 1 5 5
Spofici et v v v
E-mailové zpravy o pohybech . . .
o ; y neomezené neomezené neomezené
na uctu a platebni karté
Elektronické platebni transakce
. 10 10
tuzemské
SMS zpravy o pohybech na
uctu/karetnich transakcich >3 10/10
Pojisténi ztraty a kradeze
platebni karty pro majitele Basic/15tis. Extra/200tis.
uctu/limit plnéni
Kreditni karta MasterCard MasterCard
PIN podle vlastniho vybéru k v v
embosované platebni karté
Cestovni pojisténi Gold k v
platebni karté Gold
Bézny ucet v eurech v
Cena konta - vypisy postou 50.- 100.- 400,- / 0,- pri
Cena konta — vypisy 40:_ 90; AUM u CSOB

elektronicky

1mil. a vice
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e  Studentské konto Plus

Konto je poskytovano mladym lidem ve véku od 15 do 28 let po dobu studia zdarma.

Konto nabizi:

bézny ucet v K¢ se Ctvrtletnim zasilanim vypist postou/mésicné elektronicky
mezinarodni platebni kartu VISA Classic Student

povolené piecerpani uétu az do vyse 20 000 K& pro studenty VOS a VS
elektronické bankovnictvi

viechny vybéry z bankomatii CSOB zdarma

vSechny pfichozi polozky na ti¢et zdarma

vSechny piikazy zadané ptes Mobil 24 nebo Internetbanking 24 zdarma

o Détské konto Shiné

Konto je poskytovano détem od narozeni do 15 let véku zdarma.

Konto nabizi:

vy$s§i uroceni vkladu oproti béznému tctu

bézny ucet se Ctvrtletnimi vypisy

elektronické bankovnictvi k nahlizeni na Gcet

moznost vydani platebni karty od 8 let v€ku ditéte VISA Elektron Baby
4 vybéry z bankomatti CSOB mési¢né zdarma

urazové pojisténi ditéte za 15 K& mésicné

e BéZny devizovy ucet

Ucet je urcen obCanim k efektivni a rychlé obsluze devizovych prostfedki za mésicni

poplatek 30 K¢&.

Ucet vedeny ve vybranych ménach nabizi:

platby do zahranic¢i prostfednictvim piikaza k thradé
platby v tuzemsku v cizich ménach

moznost ziizeni platebni karty a CSOB elektronického bankovnictvi
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5.2 Sporeni, investovani a zhodnocovani penéz

Tyto produkty jsou urené pro obCany, ktefi chtéji zajistit do budoucna sebe i svou
rodinu, vyfeSit bydleni, studium déti nebo jen vyhodné zhodnotit své finanéni

prostiedky.

e Podilové fondy
- vice nez 230 fondt spravovanych celosvétovou finanéni skupinou CSOB/KBC
- investovani do rliznych regioni obort a typi financnich aktiv
- moznost jednorazovych i pravidelnych investic jiz od 500 K¢
- usporu na danich — po 6 mésicich trvani investice neplati klient Zadnou dan
Z vynosu
- nabizi zajisténé fondy, fondy penézniho trhu, dluhopisové fondy, akciové fondy,

smiSené fondy a profilové fondy

e Sporici produkty
Terminovany vklad
- bezpecné ulozeni financnich prostredka
- vedeni U¢tu zdarma vcetné zasilani vypist
- dostupnost penéz dle zvolené délky TV
- moznost vedeni Gctu v cizich ménach

- fixni urokové sazba po dobu trvéani vkladu

Spoiict ucet
- bezpecné ulozeni finan¢nich prostiedkii
- vedeni uctu zdarma vcetn¢ zasilani vypist
- moznost vkladani penéz kdykoliv a v libovolné vysi
- dostupnost penéz do 7 dnii v ptipad¢ potieby
- moznost vedeni G¢tu v cizich ménach

- vyhlasovana tirokova sazba
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Spo¥ici ucet s prémii
- bezpecné ulozeni financnich prostredk
- vedeni U¢tu zdarma vcetné zasilani ctvrtletnich vypisii
- moznost vkladani penéz kdykoliv a v libovolné vysi
- neexistuje vypoveédni lhiita — klient mé penize ihned k dispozici
- ucet vedeny pouze v ¢eskych korunach

- zakladni rokova sazba je vyhlasovand, vysSe prémiové sazby je fixni

e Zivotni pojisténi
s jednorazovym vkladem — CSOB Zivotni pojiiténi Maxima Invest

s pravidelnymi platbami — CSOB Zivotni pojisténi Maxima/Optimal

- zhodnocovani finanénich prostredkil

- danové odpocty

- pojistnd ochrana pro pfipad trvalého té¢lesného poskozeni nasledkem urazu
a investi¢ni zivotni pojiSténi se zajiSt€énym minimalnim vynosem (Maximal
Invest)

- pojistnd ochrana pro pifipad umrti, trvalé invalidity nebo vé&zné nemoci
a trvalych nasledkti urazu (Optimal, Maximal)

- Urazové pripojisténi

e Pengzijni pFipojisténi
CSOB Penzijni fond Progres
CSOB Penzijni fond Stabilita

- statni piispévek az 150 K¢ mési¢né

- danové vyhody

- uloZeni investic se staitnim dohledem

- moznost ziskani ptispévkil od zaméstnavatele

- moznost mimotadnych vkladl a volby frekvence splatek

- vedeni Uctu penzijniho ptipojisténi a zasildni vypist zdarma
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e Stavebni spoieni
- stavebni spofeni Ceskomoravské stavebni spofitelny
- statni podpora pro obCany ve vysi 15 % z ro¢né uspofené Castky (maximalné
vSak z 20 000 K¢) — podpora tedy az 3 000 K¢ ro¢né
- stala trokova sazba

- osvobozeni pripsanych urokt a statni podpory od dané z piijmu pro obcany

5.3 Pujcky a uvéry

e Povolené pieCerpdani béZného uctu
- financ¢ni rezerva na bézném Uctu, kterd vytesi docasny nedostatek penéz na tctu
- urocena je pouze Cerpand Castka
- vedeni povoleného ptecerpani zdarma
- uvérovy limit az do dvojnasobku Cist¢tho mési¢niho ptijmu klienta
- vyrovnani zaporného zistatku do 6 mésicii od precerpani

- mésicni obrat na uc¢tu minimalné ve vysi 50 % avérového limitu

e Kreditni karta
- finanéni rezerva, u které lze vyuzit bezirocné obdobi az 45 dni
- moznost pfevodu pendz na bézny udet v CSOB
- volitelné datum splatnosti
- mésicni vypis zdarma
- moznost nastaveni automatické splatky celé Cerpané castky

- minimalni mési¢ni splatka 5 % z Cerpané castky
o Pijcka na cokoliv

- bezucelova ptjcka

- doba splatnosti 1 - 7 let
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- minimalni vySe ptjcky 20 000 K¢
- jednorazové Cerpani pievodem na bézny ucet
- pujcka je splacena pravidelnymi mésicnimi splatkami

- moznost pojisténi pjcky

o Piijcka na lepsi bydleni
- ucelova ptjcka urcend k potizeni nebo vylepSeni bydleni
- doba splatnosti 1 - 10 let
- minimalni vySe ptjcky 100 000 K¢
- Cerpani na zaklad¢ faktur, moznost Cerpani az 6 mésici po podpisu smlouvy,
moznost zpétného proplaceni dokladi
- pujcka je splacena pravidelnymi mésicnimi splatkami

- moznost pojisténi pljcky

5.4 Hypotéky

o  Americka hypotéka
- neucelovy uvér
- Uver je zajistén nemovitosti
- doba splatnosti 3 - 20 let
- vySe avéru od 200 000 do 5 000 000 K¢ (az do vySe 70 % zéstavni hodnoty
nemovitosti)

- fixace 1, 3, 5 let

wwvr
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e  Hypotéka

Hypotéka (do 70 %, 85 % zastavni hodnoty nemovitosti)

ucelovy uvér na: koupi nemovitosti do osobniho vlastnictvi (i spoluvlastnického
podilu), vystavbu nemovitosti, rekonstrukei, modernizace a opravy nemovitosti,
refinancovani diive poskytnutych uvéri na bydleni, vyporadani majetkovych
poméra

uver je zajisStén nemovitosti

doba splatnosti 5 - 40 let (70 % ZHN), 5 - 30 let (85 % ZHN)

vyse tvéru od 200 000 K¢

maximalni vyse uvéru neni omezena (70, 85 % zastavni hodnoty nemovitosti)

fixace urokové sazby 1 - 30 let

Hypotéka (100 % zastavni hodnoty nemovitosti)

neucelovy uvér, ale pouze financovani do nemovitosti uréenych k vlastnimu
bydleni (rodinny diim, bytova jednotka, bytovy diim, druzstevni byt pro vlastni
bydleni, stavebni pozemek)

uver je zajistén nemovitosti

doba splatnosti 5 - 30 let

vyse uveéru od 200 000 K¢

maximalni vySe uvéru neni omezena (100 % zéastavni hodnoty nemovitosti)

fixace trokové sazby 1 - 30 let

e Hypotéka bez dokladani piijmii
pro ziskani neni nutné dokladat ptijmy, coz oceni zejména podnikatel¢, jejichz
vyse piijmt uvedend v daitlovém piiznani neni dostacujici pro ziskani hypotéky
za standardnich podminek
doba splatnosti 5 - 40 let
vyse tvéru od 200 000 K¢
maximalni vySe Gvéru je 50 % zastavni hodnoty nemovitosti, respektive do 5

mil. K¢
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e Hypotéka na druZstevni bydleni
ucelovy uvér urceny specidlné na koupi, modernizaci ¢i rekonstrukei bytu
v druzstevnim vlastnictvi, k pfedplaceni ndjmu k bytu
doba splatnosti 5 - 40 let
vyse tvéru od 200 000 K¢
maximalni vySe uvéru neni omezena

fixace 1 - 30 let

e Piedhypotecni uvér
ucelovy uvér, ktery lze vyuzit na ndkup nemovitosti, kterou zpocatku nelze
financovat CSOB Hypotékou, protoze neni mozné ji dat do zastavy (miiZe se
jednat napt. o privatizaci bytového fondu, koupi druzstevniho bytu nebo koupi
domti nebo byt v ramci developerskych projektit)
doba splatnosti max. 1 rok, po roce je uvér prefinancovan standardni CSOB
Hypotékou
vyse uveru od 200 000 — 5 mil. K¢
pevna urokova sazba

po dobu trvani Gvéru jsou splaceny jen uroky

e Hypotéka2v 1
kombinace ucelové a neucelové (americké) hypotéky v jednom produktu
uver je zajistén nemovitosti
doba splatnosti 5 - 40 let
vyse uvéru od 200 000 K¢
maximalni vySe Gvéru neni omezena (az 100 % zéastavni hodnoty nemovitosti),
ale maximalni vySe netcelové Casti je omezena na 20 % vyse Gvéru (pouze u

hypotéky do 100 % ZHN je ¢astka omezena na 300 000 K<)

e Hypotéka s garantovanou vysi splatky
neménna Urokova sazba az do konce hypotéky

doba splatnosti 5 - 30 let
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vySe tvéru od 200 000 K¢

maximalni vySe uvéru neni omezena
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6 Kvalita sluZzeb CSOB a. s. a péce o klienta

Prestoze hlavni oblasti managementu jakosti ve sluzbach (napt. péce o klienta) jsou
totozné s managementem jakosti vyrobnich organizaci, lze najit urCité rysy, typické
pouze pro oblast sluzeb. Charakter vSech sluzeb je abstraktni, nehmotny a je tedy velice
obtizné méfit Groveti jejich kvality a tak je tomu i v CSOB a. s. Cena v tomto piipadé
nehraje dominantni roli, naopak ztrata image mtize mit pro banku mnohem dramatictéjsi

duasledky.

Znaky jakosti sluzeb banky zahrnuji mimo znaki zjistitelnych, kteti zadkaznici mohou
posoudit (napf. rychlost obsluhy), také znaky, které si zakaznik ani neuvédomuje.
V oblasti sluzeb dramaticky roste role lidského faktoru, zejména ve chvilich pfimého
styku se zakaznikem. Pravé klient velmi citlivé vnima pocit péce, neformalniho z4jmu

¢i sluSnosti personalu.

V roce 2005 CSOB a. s. zalala intenzivné sklofiovat slova, kterd se tykaji klienta
a kvality poskytovanych sluzeb. Banka formulovala nékolik hlavnich problémovych
okruhti, jako je napf.: pro¢ banka nema tak vérné klienty, co délat pro zvySeni

spokojenosti klienta ¢i jak zlepsit prodejni vysledky.

6.1 Kvalita poskytovanych sluzeb

CSOB a. s. klade obrovsky diiraz na vybér a 3koleni zaméstnanct. Kazdy nové
nastupujici pracovnik musi projit tvodnim nékolikatydennim Skolenim, na jehoz konci
musi slozit test. Stavajici zaméstnanci jsou kazdy rok proskolovani a museji absolvovat
stale nova Skoleni. Banka se snazi o co nejvétsi kvalifikaci svych pracovnikil a snazi se,

aby byla na vysoké urovni.
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Banka vytvoftila koncept kvality obsluhy a jejich standardi. Nejde o zadné novinky,
pouze banka shrnula zakladni principy komunikace a ptistupu vici klientovi do urcitych
pravidel. Hlavnim cilem Standardii kvality obsluhy je spokojenost zédkaznika, ktera je
rozhodujicim faktorem pro prodej produktii, vyuzivani CSOB a. s. jako hlavni banky,
vérnosti klientd a pfedavani pozitivnich referenci. Jsou to tedy zakladni principy
komunikace, p¥istupu a chovani vaéi klientovi i ve vztahu k spolupracovnikim. CSOB

a. s. do standardl kvality fadi:

e pracovnik/prvni dojem, image pracovnika — zaklady oblékani,
e Uprava pracoviste,

e telefonni komunikace,

e osobni jednani s klientem,

e interni pravidla spoluprace,

e feSeni stiznosti/reklamaci.

Zamérem neni svazovat individualitu kazdého pracovnika i potlacit jeho kreativitu, ale

pouze shrnout minimum, které klienti od pracovnikl oc¢ekévaji.

6.2 Péce o klienta

CSOB a. s. se snazi maximalné orientovat na klienta. Je to jedinid moznost, jak se odligit
od konkurence, jak si upevnit vztah s klienty a jak dale riist a plnit stanovené cile.
Znalost klienta je cestou k vybudovani pevného vztahu mezi nim a bankou, ktery
idealn€ trvad po celou dobu jeho zivota, a ktery je dale prohlubovan jeho dobrou

zkuSenosti s bankou.

Hlavnim divodem nésledujiciho projektu banky byl pravé témét 11% kaZdoroéni

odchod klientli z banky. A proto budovani vztaht s klientem je hlavnim cilem konceptu
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Klientské péce. Klientska péce vysla mimo jiné z prazkumii spokojenosti klienti banky,

ve kterych klienti uvadéli:

nebyt pro banku anonymni,

mit v bance ,,svého ¢loveéka®, na kterého se mohou v piipad¢ potieby obratit,
projevit zajem o klienta po celou dobu jeho vztahu s bankou,

nenutit klientdm produkt,

ochotu, vstficnost, zodpovédnost, ditvéryhodnost a kompetentnost personalu.

Cilem tohoto konceptu je:

stabilizovat klienty — vytvorit vztah s klienty, eliminovat divody odchodu,
zvySovat obchodni vytéznost — pravidelné zjistovat potieby klientl a realizovat
prodeje,

zvySovat kvalitu klientskych informaci — sbér informaci o klientovi, vyuzivat

informace v prodejnim procesu.

Banka vidi excelenci v orientaci na klienta zejména v aktivnim setkavani s klienty,

znalosti klienta, poskytovani dokonalych sluzeb v oblasti pfistupu a poradenstvi,

v penetraci klientské zakladny, ale také ve vérnosti klientd.

6.3 Soutéz - Kvalita obsluhy klienti

Banka se snazi podporovat kvalitu obsluhy klientli také soutézi Kvalita. Soutéz Kvalita

obsluhy klientli je zaméfena na ocenéni nejlepSich pobocek za standardy kvality

obsluhy, obchodni jednani sklientem, ziskani a zaznamenani klientskych dat

do systému banky, vyuziti obchodnich pfilezitosti béhem centralnich kampani

a spokojenost klienth s Klientskou péci. VSechny tyto parametry jsou centralou

hodnoceny a kazdé ctvrtleti ziskaji 3 nejlepsi velké, stfedni a malé pobocky hvézdu
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kvality. Pobocka s nejlepSim aritmetickym primérem ctvrtletnich vysledkii na konci

roku ziskava finanéni odmeénu.

Kyvalita je pro banku kli¢ovym faktorem tspéchu, jelikoz zaméfenim se pravé na kvalitu
obsluhy, se mize CSOB a. s. dlouhodobé odlisit od konkurenti. Protoze nabidka bank
v oblasti produkti je téméf stejnd, to co ovlivni klientovo rozhodovéani mtize byt konec
konct urovenl sluzeb, které mu banka miiZze poskytnout. Banka si vyty¢ila rovnici —
,budeme-li mit spokojené a uspésné klienty, budeme schopni splnit naSe dlouhodobé

cile®.
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7 Priuzkum spokojenosti klienti

Jak jiz bylo tfe€eno v literarni resersi, existuje nékolik zakladnich ptistupii ke zjistovani
spokojenosti zakaznikl. Jedna ztéchto variant je pravé ,,prizkum spokojenosti
zakaznik®, ktery se vétSinou realizuje prostfednictvim dotazovéani. Tento pfistup jsem

si zvolila pro mou diplomovou praci.

7.1 Projekt prizkumu spokojenosti klienti

Samoziejmé& 1 v praxi ma projekt prizkumu spokojenosti klientii nékolik fazi:

1. Definoviani zakazniku

Cilovou skupinou budou vsichni retailovy klienti CSOB a. s. (tzn. externi zkaznici),
ktefi v obdobi od 10. unora do 13. biezna 2009 navstivi pobocku CSOB a. s.

na Lannové tfidé v Ceskych Budgjovicich, a ktefi budou ochotni vyplnit dotaznik.

2. Definovani poZadavki zakaznikii a znaki jejich spokojenosti

Hlavni metodou definovani znakii spokojenosti je v tomto piipadée ,,aplikace rozvoje
znaki jakosti“. Cilem dotaznikového Setieni je zjistit spokojenost s produkty a sluzbami
CSOB a. s. Tzn., ze bude hodnocena spokojenost nejen s produktem samotnym, ale také
s obsluhou klientd. Jako zaméstnanec CSOB a. s. a sou¢asné také jako uZivatel

produktu (zaroven jsem klientem banky, jelikoz vyuzivam produkty této banky) jsem
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stanovila znaky, které ovlivituji pocity zakaznikli. Jako hlavni znaky spokojenosti
klientli jsem stanovila:

- uproduktu - rozsah nabidky produktl, kvalita produktl, pomér kvalita/cena,

- u sluzeb (obsluha) - cekaci doba, vstiicnost pracovnika, odborné znalosti

pracovnika, celkova kvalita obsluhy.

3. Navrh a tvorba dotaznikit k méieni spokojenosti zakazniki

e Definovani otazek a délka dotazniku.
Pti vybéru otazek jsem usilovala o to, aby otazky nezabihaly do pfiliSnych podrobnosti.
Dotaznik jsem se snazila udrzet v pfijatelném rozsahu, aby respondenty neodrazoval

svou délkou. Dotaznik obsahuje 13 otazek, které¢ budou definovany nasledovné:

1. Jste muz nebo zena?

2. Jaky je Vas vek?

3. Radi bychom Vas poprosili, zda nam miizete 7ici, které banky v soucasnosti vyuzivdite
pro spravu financi?

4. Je CSOB a. s. Vasi hlavni bankou, tedy bankou, jejiz sluzeb vyuzZivite nejcastéji?

5. Které produkty u CSOB a. s. vyuzivate a jak jste s nimi spokojen(a)?

6. Jak jste spokojen(a) srozsahem nabidky produktii CSOB a. s. (napi. nabidka
produktu dcerinych spolecnosti)?

7. Jak jste spokojen(a) s kvalitou poskytovanych produkti?

8. Domnivate se, ze pomér cena/kvalita sluzeb odpovida Vasim predstavam?

9. Jak hodnotite cekaci dobu nez jste obslouzeni?

10. Jak byste ohodnotil(a) vystupovani a vstricnost pracovnikii?

11. Jak byste ohodnotil(a) odborné znalosti pracovnikii?

12. Jak jste celkové spokojen(a) s kvalitou obsluhy na této pobocce CSOB po dobu, co ji
navstévujete?

13. Doporucil(a) byste CSOB a. s. svym prateliim a znamym?
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o Format dotazniku
Pro tento vyzkum je pouzit uzivatelsky nejptitazlivéj§i numericky format a dale jsou

zde pouzity dvé otazky formatu check-listi.

Otazky v dotazniku jsou rozdéleny do péti ¢asti. Vedle hodnoceni produktii/obsluhy
(5 az 12 otazka) vyplni respondent také udaje o bankach, které vyuzivd a zda je
CSOB a. s. jeho hlavni bankou (3 a 4 otizka). Samoziejmé nechybi udaje
demografického charakteru (1 a 2 otdzka), které mapuji vzorek respondentii — pohlavi
a vek klienta. ZavéreCna uzaviend otdzka (13 otazka) shrnuje celkovy nazor

na CSOB a. s. v tom smyslu, zda by klient doporugil banku svym piateliim a znAmym.

Dotaznik obsahuje celkem 13 otazek, které jsou formulovany, tak, aby jejich vyplnéni

bylo pro klienta co nejjednodussi a asoveé nenarocné.

Pro objektivnéjsi zpracovani vysledkii spokojenosti klientli jsem si zvolila skalu se
sudym poctem alternativ hodnoceni, jelikoz by klienti, ktefi nemaji vyhranény nazor,
v piipad¢ lichého poctu alternativ hodnoceni, ¢asto vyuzivali prostiedni stupent (ani
spokojen ani nespokojen). Skala byla zvolena &tyistuptiova v &islech 1- 4 od nejlepsiho
hodnoceni k nejhor$imu. Skalu lze tedy pielozit takto: 1 — velice spokojen, 2 — spise

spokojen, 3 — spiSe nespokojen, 4 — velice nespokojen.

Cely dotaznik je uveden v Piiloze 1.

e Vstupni informace pro zakaznika
Jak jiz bylo feCeno v teoretické Casti je nutné sdélit klientovi napt. ucel vyzkumu ¢i
zpusob vypliiovani. Vstupni informace ma tuto formu: ,,Vazeny kliente, v soucasné dobé
provadime pruzkum zamereny na zjisténi spokojenosti s bankovnimi sluzbami
CSOB a. s. Vime, ze Vas cas je vzdcny a proto se omlouvime, Ze si Vis dovolujeme
pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Velmi si vazime vasi otevienosti a casu, ktery
prizkumu venujete. Vyzkum je anonymni a odpovédi, které nam poskytnete budou dale

pouze hromadné zpracovany. Dekujeme Vam za vyjadreni Vaseho nazoru.
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4. Vybér velikosti vzorku zakaznikii — vybér zakaznikii

JelikoZ by bylo nerealné pracovat se zakladnim souborem, tzn. se viemi klienty CSOB
a. s., zvolila jsem si pro vybérovy vzorek nejcastéji pouzivanou metodu ,,zamérné¢ho
vybéru — anketu®. Tzn., Ze byli osloveni klienti bez zvlastnich vybérovych hledisek —
samovyber.

Jak jiz bylo v teoretické ¢asti uvedeno, pro stanoveni optimalni velikosti vyb&érového

vzorku neexistuje jednozna¢ny a univerzalni navod.

5. Metody sbéru dat

Z nékolika metod sbéru dat jsem si vybrala pro vyzkum spokojenosti klientt ,,sbér dat
pomoci p¥imych interview se zdkazniky“. Klienti CSOB a. s. vypliiovali dotaznik p¥imo
v mist¢ poskytnuti sluzby, tj. vbance a za asistence klientského poradce. Jednad se
o nejobjektivnéjsi metodu sbéru dat. Jelikoz 1 pfi komunikaci s klientem jsem ziskala

informace o tom, které produkty a sluzby postradaji.

6. Vyhodnoceni dat

Dotazniky byly analyzovany kvantitativni metodou pomoci programu Excel. Nejednalo
se o hloubkovy vyzkum, ale o prizkum spokojenosti uzivateli bankovnich sluzeb
s naslednou interpretaci, kterd je formulovana procentudlnim rozvrzenim odpovédi
do graf. Vysledky prizkumu tedy nelze brat jako obecné platné, jelikoZ vzorek nebyl

pro takto stanovené zaveéry dostatecné velky.

47



7.2 Interpretace vysledku prazkumu spokojenosti klientii —

vyhodnoceni dotazniku

Cilova skupina: retailovy klient CSOB a. s.

Misto dotazovani: CSOB a. s., Lannova 3, Ceské Budé¢jovice — poradenska zona
Metodika vyzkumu: dotaznik

Velikost vzorku: 120

Termin sbeéru dat: 10. unora — 13. biezna 2009

Pocet otazek v dotazniku: 13
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7.2.1 Demografické udaje respondenti

Otdzka ¢ 1: Jste muZ nebo Zena?
Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 55 muzi a 65 Zen. Tzn., Ze muzi byli zastoupeni

ve 46 % a zZeny v 54 %. Zastoupeni Zzen a muzd bylo tedy mezi respondenty témér

stejné.

Graf 1: Struktura dotazovanych podle pohlavi

O 46% B mus

W 54% B Zena

Pramen: Vlastni Setieni
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Otazka ¢. 2: Jaky je Vas vék?

Dalsim dtlezitym tdajem byl vék respondentll. V této otdzce jsem dala respondentovi
vybrat z intervalii — do 20, do 30, do 40, do 50, do 60, 60 a vice let. Nejvice respondentil
(29 %) uvedlo vékovou skupinu do 30 let. Druhou nejvice zastoupenou skupinou byli
klienti ve v€ku do 40 let, tvofilo ji 25 % tazanych. 17 % respondentl uvedlo vék do 50
let a jsou nasledovani skupinou do 60 let (13 %) a skupinou 60 let a vice (12 %).

Nejméné pocetnou skupinu tvorili lidé ve véku do 20 let, kterych bylo pouze 4 %.

Graf 2: Struktura dotazovanych podle véku

12% 4% O do 20
W do 30
O do 40
O do 50
B do 60
O 60 +

25%

Pramen: Vlastni Setfeni
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7.2.2 Vyuzivané banky respondentii

Otazka ¢ 3: Radi bychom Vis poprosili, zda nam miiZete ¥ici, které banky

v soucasnosti vyuZivdte pro sprdavu financi?

V ramci vyzkumu bylo zajimavé zjistit, jaké dals$i banky vyuzivaji klienti pro spravu
svych financi. Ze 120 dotazovanych vyuziva 76 respondentii (63 %) CSOB a. s. jako
jedinou finan¢ni instituci. Zbylych 44 respondentt (37 %) vyuZziva pro spravu svych
financi jesté dalSi bankovni domy — 2 i vice. Nejvice vyuzivanou bankou tdzanych
klientti je Ceska spofitelna (30 %), Raiffeisenbank (21 %) a mBank (13 %), ktera
vstoupila na ¢esky bankovni trh na konci roku 2007, a presto si dokazala ziskat nemalé
portfolio klientii. Nésleduji bankovni domy Komer¢ni banka (12 %), GE Money Bank
(8 %), Postovni spofitelna (8 %). Nejméné finance svéfuji respondenti LBBW Bank CZ
Ceska spotitelna piisobi na ¢eském bankovnim trhu nejdéle, tudiz ma uéet u spofitelny
vétsina obyvatel Ceské Republiky. V porovnani s Ceskou spofitelnou jsou LBBW

a ING ,,novacci* na trhu, a proto také sluzeb téchto bank vyuziva méné obyvatel.

Graf 3: Které dalsi banky v soucasnosti vyuzivate pro spravu financi?

@ Ceska spofitelna
B GE Money Bank
OING

O Komer¢ni banka
W mBank

@ Postovni spofitelna
4%, B Raiffeisenbank

O LBBW Bank CZ

4%
21%

8%

13%

12%

Pramen: Vlastni Setfeni
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Otizka & 4: Je CSOB a. s. Vasi hlavni bankou, tedy bankou, jejiz sluieb vyusivite

nejcastéji?

V ramci vyzkumu jsem se zajimala o to, zda klienti vyuZivaji CSOB a. s. jako hlavni
banku, tzn. zda vyuZivaji sluzeb CSOB a. s. nejéastdji. Vice méné fedeno, hlavni
bankou bychom asi oznacili finan¢ni instituci, kde mame vedeny bézny tcet, ptes ktery
vedeme hlavni tok svych financi. Pro 89 % dotazovanych respondentii je CSOB a. s.

hlavni bankou, zbylych 11 % vyuziva CSOB a. s. spise okrajové.

Graf 4: Je CSOB a. s. Vasi hlavni bankou, tedy bankou, jejiz sluzeb vyuzivite nejcastéji?

11%

O ano
M ne

89%

Pramen: Vlastni Setfeni
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7.2.3 Spokojenost s produkty

Otdzka & 5: Které produkty u CSOB a. s. vyufivite a jak jste s nimi spokojen(a)?

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké produkty &i sluzby klienti CSOB a. s. vyuzivaji a jak
jsou s nimi spokojeni. Pro banku je dilezitd propenetrovanost klienta, tzn. aby klient
v bance vyuzival co nejvice produkti. Je ziejmé, coz pruzkum také potvrdil, Ze jasné
nevyuzivanéj§im produktem je bézny ucet (112 respondentli), dile potom povolené
precerpani (58 respondentll) a kreditni karta (38 respondentli). Mezi méné vyuzivané
produkty dotazovanych patii penzijni ptipojisténi (25 respondentit), terminované vklady
a spofici ucty (24 respondentit), stavebni spofeni (24 respondenttt), podilové fondy (18
respondentll) a spotiebitelsky uveér (17 respondentl). Nejméné vyuzivanym produktem
dotazovanych je Zivotni pojisténi (10 respondenttl) a hypotéka (11 respondentt). Zivotni
pojisténi bych piedpokladala, jelikoZ pieci jen CSOB a. s. nabizi zejména bankovni
sluzby a ne pojistovaci. Co se tyce hypotéky, ptestoze v roce 2007 hypotéky vzrostly

na historické maximum, v roce 2008 zajem o hypotecni véry rapidn¢ klesl.

Graf 5: Které produkty u CSOB a. s. vyuZivite?
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Pramen: Vlastni Setfeni
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Rozhodné€ neni snadné zjistit, jaké produkty a v jakém véku klienti nejcastéji vyuzivaji.
Pfesto je vSak jasné, jak je vySe také uvedeno v grafu, Ze nejuzivangj$im produktem

jsou bézné ucty. A to napfic celym vékovym spektrem klienti.

V nasledujicich Grafech 6 az 15 jsou procentuelné rozvrzeny odpovédi na otazky, jak

jsou klienti spokojeni s jednotlivymi produkty.
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Spokojenost s béZnym uctem
S osobnim uctem je 46 % respondentli velmi spokojeno, 44 % spiSe spokojeno, 8 %

spiSe nespokojeno a pouze 2 % respondentil jsou velmi nespokojena.

Graf 6: Spokojenost s béznym uctem

8% 2%
o ’ 8 velmi spokojen

46% B spiSe spokojen

O spiSe nespokojen

O velmi nespokojen

Pramen: Vlastni Setfeni

Jak jiz bylo vySe feceno, bézny cet je bez ohledu na vek nejvyuzivanéjsim produktem
bank, coz potvrzuji také vysledky dotazniku. Je potéSujici, ze 90 % tazanych je
s béznym tétem u CSOB a. s. spokojeno. Pokud bychom hovotili o 10% nespokojenosti
klientd — zminila bych tak ¢asto sklofiované slovo ,,poplatky“. Pii diskusi s klienty je
opravdu vétSina nespokojena praveé s poplatky a dale také s urokovou sazbou béznych
uctl, prestoze je klientim vysvétlovano, ze bézny ucet neslouzi ke spofeni. Dale jsem
se setkala snazorem, Ze internetové bankovnictvi v CSOB a. s. neni dostate¢né

propracovane.
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Spokojenost s povolenym precerpdanim
S povolenym piecerpani je 57 % respondentli velmi spokojeno, 33 % spiSe spokojeno,

10 % spiSe nespokojeno a Zadny respondent neni velmi nespokojen.

Graf'7: Spokojenost s povolenym precerpanim

10% 0%

O velmi spokojen
M spiSe spokojen

33% 57% 0 spiSe nespokojen

O velmi nespokojen

Pramen: Vlastni Setfeni

Témeét polovina dotazovanych vyuziva povolené precerpani, které je mozno nastavit
k béznému uctu. Piestoze polovina dotazovanych tuto sluzbu vyuziva, jsou i taci, ktefi
tuto sluzbu striktné odmitaji. VétSina klientli si neuvédomuje také vedlejsi funkci
povoleného precerpani, kterd mtize uSetfit nemalou sumu penéz. Povolené piecerpani
totiz funguje nejenom jako Uvér v dobé napjatého rodinného rozpoctu, ale také jako
ochrana proti poplatklim v pfipad€ nepovolené¢ho debetu na uctu. PiestoZze opét 90 %
dotazovanych je s touto sluzbou spokojeno, minoritni 10% podil nespokojenych je zde
ziejmy. Ackoliv zfizeni a vedeni povoleného Cerpani je zdarma a uvér je zpoplatnén az
v dobé Cerpani, klienti ¢asto nesouhlasi s vysokou urokovou sazbou, ktera je v soucasné

dob& u CSOB a. s. 16,9 % p. a.
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Spokojenost s kreditni kartou
S kreditni kartou je 51 % respondenti velmi spokojeno, 39 % spiSe spokojeno, 5 %

spiSe nespokojeno a 5 % velmi nespokojeno.

Graf 8: Spokojenost s kreditni kartou
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Tietim nejvyuzivanéjiim produktem dle priizkumu je kreditni karta. Casto si klienti
pletou debetni karty s kreditnimi kartami. Kreditni karty jsou ale v tomto pfipad¢ karty,
jimiz drzitelé Cerpaji uvér ze zvlastniho uctu, kdy splatky jsou pozadovany
v pravidelnych mésicnich intervalech. Klienti byli opét v90 % stouto sluzbou
spokojeni, bohuzel 10 % respondentt vyjadfilo nespokojenost s touto sluzbou. Karta je
vydavana na 1 rok zdarma a k Aktivnimu kontu je zdarma po celou dobu smluvniho
vztahu se sazbou 19,2 % p. a. po uplynuti beziirocného obdobi. Nejcastéji klientim
chybi slevové programy, zvyhodnéné bonusové programy ¢i odmény do penzijniho

fondu a dalsi sluzby, které nabizi konkuren¢ni domy.
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Spokojenost se spotiebitelskym nivérem
Se spottebitelskym Uvérem je 65 % respondentii velmi spokojeno, 29 % spiSe

spokojeno, 6 % spiSe nespokojeno a Zadny respondent neni velmi nespokojen.

Graf 9: Spokojenost se spotrebitelskym ivérem
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Prestoze 6% podil nespokojenych klientli je témét zanedbatelny, méla by banka
zjistovat z jakého ditvodu jsou klienti s touto sluzbou nespokojeni. Ze zkuSenosti vim,
ze nejvice klientd odradi vySe trokové sazby, ktera se v soucasné dobé pohybuje mezi
10,9 — 14,9 % p. a., poplatky za predcasné splaceni, nutnost spoluzadatele/rucitele
u uvéru nad 150 000 K¢ (novy klient) a 300 000 K¢ (stavajici klient) a nutnost ziizeni

bézného uctu.
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Spokojenost s hypotékou
Se hypotékou je 73 % respondentll velmi spokojeno, 18 % spiSe spokojeni, 9 % spiSe

nespokojeno a Zadny respondent neni velmi nespokojen.

Graf 10: Spokojenost s hypotékou
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11 respondentti ze 120 dotazovanych vyuziva hypoteéni uvér u CSOB a. s. Jelikoz
banky v dobé finan¢ni krize zptisiiuji podminky poskytnuti hypotecnich avért a rok
2009 tedy nezacal pfili§ ptiznivé pro poskytovatele hypoték, véfim Ze hypotecni banky
v nasledujicich mésicich ur€ité zaznamenaji oproti napf. lednu 2009 citelné zlepSeni.
Vétsina klientll je nespokojenych opét s poplatky ¢i s trokovymi sazbami. Budouci
vyvoj urokovych sazeb si netroufam v soucasné¢ dobé odhadnout, jelikoz ndzora

odbornikad se zna¢né lisi.
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Spokojenost s podilovymi fondy
S podilovymi fondy je 44 % respondentii velmi spokojeno, 28 % spiSe spokojeno, 22 %

spiSe nespokojeno a 6 % respondentil je velmi nespokojeno.

Graf 11: Spokojenost s podilovymi fondy

6%
° B velmi spokojen

22% .
4% M spiSe spokojen
O spiSe nespokojen

28% O velmi nespokojen

Pramen: Vlastni Setfeni

Z grafu 11 je zfejmé, Ze spokojenost s podilovymi fondy CSOB a. s. je ponékud nizsi
v porovnani s ostatnimi vySe uvedenymi produkty. Musim pfiznat, Ze tento vysledek,
28 % nespokojenych klienti, jsem piedpokladala. V soucasnosti, v dob¢ financni krize,
je propad finan¢nich trhti a nasledna panika investoru divodem znaénych ztrat
ve fondech. A pravé Spatné zhodnoceni ¢i dokonce ztrata kapitalu klient je divodem
jejich nespokojenosti. Pfi komunikaci s respondenty se lidé nejvice boji nepojisténych
vkladi. Je ziejmé, ze vysledek tohoto hodnoceni je ovlivnén pravé finanéni krizi, ktera

podilové fondy velice zasahla.
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Spokojenost s terminovanym vkladem, sporicim uictem
S terminovanym vkladem nebo spoficim Uctem je 46 % respondentii velmi spokojeno,
33 % spiSe spokojeno, 21 % spiSe nespokojeno a zaddny respondent neni velmi

nespokojen.

Graf 12: Spokojenost s terminovanym vkladem, sporicim uctem
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Prestoze 21% nespokojenost s terminovanymi vklady a spoficimi ucty je o néco malo
niz§i neZ s podilovymi fondy, méla by v této dobé CSOB a. s. nabidnout svym klientim
vys$si jistotu ulozenych pencz. Méla by se pokusit zabranit odlivu finan¢nich prostredkii
z banky a nabidnout vhodné feSeni v podobé pojisténych vkladl. Prestoze jsou tyto
vklady vedeny zcela zdarma véetné vypist, pii komunikaci s respondenty jsem zjistila,
ze jim nejvice vadi nizké uroceni vkladl. V soucasné dob¢ lidé davaji prednost spiSe
spotficim uctim nez terminovanym vkladiim. Konkurenéni banky klientim slibuji az
3,5% zhodnoceni na spoficim Uctu, a to bez jakéhokoliv omezeni. Dle mého ndzoru je
prave sporici ucet v posledni dobé nejvice sklonovanym produktem jednotlivych bank.
Je ziejmé, ze fada konkuren¢nich bankovnich domti chce zejména naldkat nové klienty
a poté sazbu snizit, jak tomu bylo napiiklad u mBanky ¢i ING. Zaroven ale beru
v tvahu, ze spoftici ucet je v soucasné dobé& asi nelepsSim fesenim, jelikoz 1 ptes pokles

sazeb pokryje alespon inflaci.
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Spokojenost s penzijnim pripojisténim
S penzijnim pfipojisténim je 76 % respondentl velmi spokojeno, 24 % spiSe spokojeno

a zadny respondent neni spiSe nespokojen ani velmi nespokojen.

Graf 13: Spokojenost s penzijnim pripojisténim
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Penzijni pfipojisténi neni produkt se skrytymi poplatky, z ¢ehoz vyplyva i hodnoceni
respondentd, kteii jsou s timto produktem spokojeni. Castym argumentem pfi prodeji
tohoto produktu je mésicni statni ptispévek az 150 K¢, na ktery klienti velice slysi.
Prispévek na penzijni pfipojisténi je také velice oblibenym benefitem mezi
zaméstnavateli, jelikoz tyto prispévky nepodléhaji zdanéni a odvodiim na zdravotni

a socialni pojisténi.
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Spokojenost se stavebnim sporenim
Se stavebnim spofenim je 92 % respondentli velmi spokojeno, 8 % spiSe spokojeno

a zadny respondent neni spiSe nespokojen ani velmi nespokojen.

Graf 14: Spokojenost se stavebnim sporenim
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Z grafu 13 je zifejmé, ze stavebni spofeni je opét produkt, se kterym nikdo
z dotazovanych nebyl nespokojen. Vice méné jednd se opét o spoieni podporované
statem, kdy roc¢ni statni podpora ¢ini az 3 000 K&. Myslim si, Ze v obdobi finan¢ni krize

se jedna o velmi stabilni produkt s garantovanymi sazbami a statnim piispévkem.
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Spokojenost s Zivotnim pojisténim
Se Zivotnim pojisténim je 70 % respondentd velmi spokojeno, 10 % spiSe spokojeno, 20

% respondentll spiSe nespokojeno a Zadny respondent neni velmi nespokojen.

Graf' 15: Spokojenost se Zivotnim pojistenim
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20% podil nespokojenych klientl s Zivotnim pojisténim neni velmi pozitivni. Zivotni
pojisténi je produkt na dlouhou dobu a proto by pii jeho sjedndvani neméla chybét
znacnd pozornost. Lidé béhem pojistné doby do néj sméiuji vysoké finanéni ¢astky,
které se ve vétSin€ piipadit umist'uji do néstroji finan¢niho trhu — akcie, dluhopisy atd.
Zaroven opét poplatky zde tvori nemalou ¢ast vlozenych prostredkii. A pravé poplatky
¢1 Spatné zvolend strategie investice jsou priklady nespokojenosti dotazovanych

respondent.
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Otizka & 6: Jak jste spokojen(a) s rozsahem nabidky produktii CSOB a. s. (napf.

nabidka produktii dceiinych spolecnosti)?

Tato otdzka méla najit odpoveéd na to, jak jsou klienti spokojeni s rozsahem nabidky
produkti CSOB a. s. Vzhledem k tomu, ze CSOB a. s. nabizi také produkty jinych
dcefinych spole¢nosti, domnivam se, Ze nabidka CSOB a. s. je zastoupena viemi
produkty, které bychom na finanénim trhu mohli nalézt. 34 % respondentl je
s rozsahem nabidky velmi spokojena, 62 % spiSe spokojena a pouze 4 % respondentli
spiSe nespokojeno, velice nespokojen neni zadny respondent. Myslim si, ze 4% podil
spiSe nespokojenych klientli je zejména z divodu nekvalitni informovanosti klienta,
ktefi nevédi, ze na pobockach banky mizeme poskytnout klientovi kompletni servis

témer vSech finan¢nich produkta.

Graf 16: Jak jste spokojen(a) s rozsahem nabidky produktii CSOB a. s.?
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Otazka C. 7: Jak jste spokojen(a) s kvalitou poskytovanych produktii?

A jak jsou dotazovani klienti spokojeni s kvalitou poskytovanych produkti? Mohli
bychom konstatovat, ze kvalita produktl je na dobré tirovni, jelikoz 40 % respondentii
je velice spokojeno, 57 % spiSe spokojeno a pouze 3 % jsou spiSe nespokojeni.
Odpoved ,,velice nespokojen® neoznacil nikdo z dotazovanych respondentti. Produkty

je vsak stale nutné inovovat a drzet krok s konkurenci.

Graf 17: Jak jste spokojen(a) s kvalitou poskytovanych produktii?
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Otazka ¢. 8: Domnivite se, Ze pomér cena/kvalita sluzeb odpovida VaSim predstavam?

Nésledujici graf vypovidd o tom, ze klienti jsou ptesvédCeni, ze pomér cena/kvalita
odpovida jejich predstavdam. Na tuto otazku odpovédélo 72 % respondenti kladné
a 28 % negativné.

V soucasné dob¢ se hodné mluvi a piSe o vysi bankovnich poplatkii, a to zejména
o jejich neptehlednosti nebo o absurdnich poplatcich, proto mne velice ptekvapil
vysledek této otizky. Domnivam se, ze pro mnoho klientd jsou uz poplatky

za bankovni sluzby trpénym zlem.

Graf 18: Domnivate se, Ze pomér cena/kvalita produktit odpovida Vasim predstavam?
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7.2.4 Spokojenost s obsluhou

Otazka ¢. 9: Jak hodnotite éekaci dobu nez jste obslouZeni?

Ptestoze dle riznych anket na internetu jsou klienti nespokojeni s ¢ekaci dobou a vadi
jim ¢as, ktery musi v bance stravit, dle toho prizkumu jsou klienti na pobocce Lannova
3 v Ceskych Budgjovicich spokojeni.

Vsichni dotazovani respondenti hodnotili ¢ekaci dobu na obsluhu kladné — 76 % velmi

spokojeno, 24 % spiSe spokojeno. Nespokojen nebyl zadny dotazovany respondent.

Graf 19: Jak hodnotite cekaci dobu nez jste obslouzeni?
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Otazka ¢. 10: Jak byste ohodnotil(a) vystupovdni a vstiicnost pracovniki?

Jak je jiz vyse uvedeno, CSOB a. s. vyuziva pro svou kvalitu obsluhy fadu faktort. Je
ziejmé, ze odpoveéd’ na tuto otdzku ve velké mitfe ovliviiuyji standardy kvality, které musi
dodrzovat kazdy pracovni banky. VSichni respondenti ohodnotili vystupovani
a vstficnost pracovnikll velice kladn¢ — 88 % velice spokojeno, 12 % spiSe spokojeno.

Zaporné nehodnotil nikdo z dotazovanych.

Graf 20: Jak byste ohodnotil(a) vystupovani a vstricnost pracovnikii?
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Otazka ¢. 11: Jak byste ohodnotil(a) odborné znalosti pracovnikii?

Stejné¢ tak jako profesionalni pfistup by méli klientSti pracovnici spliovat odborné
znalosti jednotlivych produkti. Z graft je zfejmé, Ze odborné znalosti klienti hodnotili
pozitivné¢ — 76 % velmi spokojeno, 24 % spiSe spokojeno. Nebyl zaznamenan zadny

negativni ndzor na odborn¢ znalosti pracovnikii.

Graf 21: Jak byste ohodnotil(a) odborné znalosti pracovnikii?
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Otdzka ¢& 12: Jak jste celkové spokojen(a) s kvalitou obsluhy na této poboéce CSOB

po dobu, co ji navstévujete?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda jsou klienti kompletné¢ spokojeni s obsluhou
na poboéce Lannova 3, Ceské Budgjovice. Obdobné jako u piedchozich odpovédi, které
se tykaji obsluhy jsou respondenti ve velké mife spokojeni s obsluhou na této pobocce -
83 % velmi spokojeno, 17 % spiSe spokojeno. Zaporné neodpovédél ani jeden

respondent.

Graf 22: Jak jste celkové spokojen(a) s kvalitou obsluhy na této pobocce CSOB po dobu, co ji

navsteévujete?
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7.2.5 Doporuceni respondentii

Otdzka & 13: Doporudil(a) byste CSOB a. s. svym pidteliim a zndmym?

Zavéreéna otazka dotazniku shrnuje celkovy dojem z CSOB a. s., a proto jsem tuto
otazku formulovala tak, zda by stavajici klient doporucili tuto banku svym pratelim
a znamym. Na tuto otazku odpoveédélo 96 % respondentt kladné a pouze 4 % negativné.
Z tohoto vysledku bychom mohli usuzovat, ze vétSina dotdzanych je celkové spokojena

s CSOB a. s.

Graf 23: Doporucil(a) byste CSOB a. s. svym pidateliim a zndmym?
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7.3 Shrnuti dotazniku

Prizkum se uskutecnil v unoru a breznu 2009, kdy bylo distribuovéno 120 dotazniki.
Nasledujici analyza 120 dotaznikl odhalila, ze dotaznik vyplnilo 55 muzi a 65 Zen.
Jednalo se pouze o klienty CSOB a. s., ktefi navstivili pobo¢ku Lannova 3, Ceské
Budégjovice. Cilem byl prizkum spokojenosti s produkty banky a obsluhou na této

pobocce.

Dotaznik obsahoval 13 otazek, které byly rozd€leny do péti ¢asti. Vedle hodnoceni
produktti/obsluhy (5 az 12 otazka) vyplnili respondenti také idaje o bankéch, které
vyuzivaji a zda je CSOB a. s. jejich hlavni bankou (3 a 4 otazka). Samoziejmé zde
nechybély udaje demografického charakteru (1 a 2 otazka), které mapovaly vzorek
respondentli - pohlavi a v€k klienta. Zaveére¢na uzaviena otdzka (13 otdzka) shrnovala
celkovy nazor na CSOB a. s. vtom smyslu, zda by klient doporuéil banku svym

ptatelim a znamym.

Lze konstatovat, ze uzivatelé jsou s poskytovanymi produkty a sluzbami spokojeni.
S celkovou kvalitou poskytovanych produkti je spokojeno 97 % dotazovanych (40 %
velmi spokojeno, 57 % spiSe spokojeno), zbylé 3 % jsou s produkty banky spiSe
nespokojeni. Co se ty¢e celkové kvality obsluhy na pobo¢ce Lannova 3 v Ceskych
Budé¢jovicich, 100 % respondentti odpoveédélo kladné (83 % velmi spokojeno, 17 %

spise spokojeno), nikdo z dotazovanych neodpovédél negativng.
Z dotazniku vyplynulo, Ze 96 % klientd by doporudilo CSOB a. s. svym piatelim

a znamym a pouze 4 % by tuto banku nedoporucilo, coz si myslim, ze je velice

privétivy vysledek.
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8 Srovnani produktii s konkurenci

Z dtivodu rozsahlé nabidky sluzeb a produkti CSOB a. s. jsem se rozhodla porovnat
prvni tfi produkty (bézny tcet, povolené piecerpani a kreditni kartu), které klienti, dle
odpovédi v dotazniku, vyuzivaji v bance nejvice. Tyto produkty jsem porovnavala
s konkuren¢énimi bankami, které uvedli respondenti v dotazniku: Ceska spofitelna,
Komer¢ni banka, GE Money Bank, Raiffeisenbank, PoStovni spofitelna, LBBW
a mBank. V dotazniku klienti ddle zminili také ING. ING je vSak finan¢ni skupina,
kterd nabizi produkty jako je Zivotni pojisténi, penzijni pfipojisténi, podilové fondy,
hypotéky a spofici ucet. Bézny ucet, povolené piecerpani ¢i kreditni kartu v jejich

nabidce produkti bohuzel nenalezneme.

8.1 BéZny ucet

Zalozit ucet v bance ndm zpravidla trva nékolik minut, ale najit nejvhodné;jsi variantu
bézného Uctu, ktera vyhovuje nasim potfebam neni tak snadné. Nabidka béznych ucta je
Sirokd. Pokud klient vSak zna své potieby a vi, kolik transakci provadi kazdy mésic pres
bézny tucet, vétSina klientskych poradci témto klientim dokaze doporucit vhodny
balicek. Pti zalozeni uc¢tu by si klient mél ujasnit pocet transakci za mésic, zda dava
piednost osobni navstéveé banky ¢i obsluze Uctu pres elektronické bankovnictvi, jestli

bude zvolenou banku vyuzivat také pro zhodnoceni svych financi atd.

Pro porovnani s konkurenénimi gty jsem si vybrala Aktivni konto CSOB a. s. Tento
ucet je urcen aktivnim klientim, vyuzivajicim embosovanou platebni kartu, kreditni
kartu a elektronické kanaly. Néasledujici Tabulka 2 uvadi pfehled konkurenc¢nich kont

srovnatelnych s Aktivnim kontem.
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Legenda:

*IMoznost vybéru 5 produktii/sluzeb z nasledujiciho seznamu zdarma:

internetové bankovnictvi LBBW Direkt, embosovana platebni karta (pro majitele uctu), druha platebni karta za polovi¢ni cenu (pro
majitele G¢tu nebo disponenta), mési¢ni vypis zasilany poStou, zvyhodnéné troceni Gétu 1,75 % p.a., provedeni 5ti odchozich
tuzemskych plateb v K¢ zadanych elektronicky mésicné (platby standardni jednorazové a na zaklade trvalych piikazt), provedeni 4

inkas z uétu mésicng, viechny tuzemské ptichozi platby v K¢ bez poplatku, propojeni s LBBW spoficim tctem v K¢.

*2Vedni zdarma pfi splnéni jedné z téchto podminek:
mésicni kreditni obrat min. 20 000 K¢&, mésicni kreditni obrat min. 15 000 K¢ a spotiebitelsky uvér min. 50 000 K¢, mésicni kreditni
obrat min. 15 000 K¢ a hypotéku min. 400 000 K&, mésicéni kreditni obrat min. 15 000 K¢ a balance deposit + investice k

predposlednimu dni v mésici min. 100 000 K¢.

*3+0,15% u vkladu na 500 tis. K¢

Je velice obtizné porovnavat bézné ucty. Pokud bychom hovoftili o urokové sazbé
b&zného wictu, jasnym vitézem je Postovni spofitelna se sazbou 0,3 % p. a. Urokova
sazba vSak neni stéZejni pro volbu bézné¢ho uctu. Dle Setieni mohu fici, ze opravdu
nejlevnéjsi bézny ucet nabizi mBanka, které poskytuje témét vSe zdarma. Jedinou
nevyhodou je, Ze banka nema vlastni pobocky a jedinou moznosti komunikace s bankou
jsou elektronické kandly. Druhou nejlepsi variantou dle mého nézoru je LBBW
a Postovni spoftitelna. Dale bych ocenila vedeni bézného uctu zdarma pii splnéni jedné
z podminek u Raiffeisenbank. Klasické velké banky jako CSOB, Ceska spofitelna,
Komerc¢ni banka i GE Money bank nabizi sluzby podobného charakteru. Tyto banky
maji vyhody pro klienty, kteti hledaji komfort osobniho servisu na pobockach po celé

republice.
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8.2 Povolené precerpani

Povolené ptecerpani neboli kontokorent bychom mohli charakterizovat jako nepietrzity
uveér — je uzaviran na dobu neurcitou. Jedna se o produkt, kterym Ize vytesSit do¢asny
nedostatek pen€z na uctu. Lze ho ziskat jen v ptipad¢, Ze klient vlastni bézny ucet.
K ¢Cerpani dochazi v okamziku, kdy na 0U¢tu nejsou penize a splicen je pribézné
pfichozimi platbami. Nasleduji Tabulka 3 srovna povoleného precerpani

s konkurenénimi bankami.

Tabulka 3: Porovnani povoleného precerpani s konkurenci k 26.3.2009

CSOB ¢S KB GE MB RB PS LBBW | mBank
minimalni vyse 5000 K¢ neurceno 2 000 K¢ 5000 K¢ 5000Ke | 2000Ke 10 000 K¢
maximalni vyse 200 000 K¢ | 100 000 K& | 100 000 K¢& | 100 000 K& | 150 000 K¢& | 20 000 K& | 250 000 K&

poplatek -%

za poskytnuti 0 K¢e 200 K¢ 0 Ke*3 0 K¢ 200 K¢ 0 Ke*! 0 K¢*? z

mésicni poplatek g

za vedeni 0 K& 10 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢* 0 Ke*! 0 Ke*? =
urokova sazba p.a. 16,90% 17,90% 19% 17,90% 13,00% 13,50% 15,50%
sank¢ni tirok p.a. 15% 25% 25% 24% 29% 15% 20%

Pramen: Vlastni Setfeni

Legenda:

*pii splnéni podminek obratu na bu - jinak poplatek 50 K¢

*ly programu Klasik poskytnuti 200 K¢, vedeni 9 K¢

*2y ramci balicku 5 za 50 a IQ konto - jinak poskytnuti 200 K¢, vedeni 15 K¢
*3 v programu Modré konto poskytnuti 200 K¢

Z tabulky je zfejmé, Ze nejlevnéjSi kontokorent nabizi Raiffeisenbank (13 % p. a.)
a PosStovni spofitelna (13,5 % p. a.). Kontokorent s nejvy$S§im urokem pak klient ziska
v Komeréni bance (19 % p. a.). Nejniz§i sankéni tirok nalezneme u CSOB a. s.
a Postovni spotitelny (15 % p. a.), naopak nejvyssi u Raiffeisenbank (29 % p. a. ).
mBanka tento produkt jesté¢ nema zafazeny v nabidce, ale v blizké budoucnosti 0 ném

uvazuje.
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8.3 Kreditni karta

Kreditni karta je ur¢ena klientiim, ktefi chtéji mit v zdsob¢ finan¢ni rezervu bez ohledu

na stav svého uctu. Nejdillezitéjsi vyhodou kreditnich karet je proti povolenému

pfeCerpani tzv. bezroné obdobi. Jde o dobu, po kterou klient ziskd penize bez

navyseni, pokud v této lhuté uhradi celou vycerpanou castku. Pokud klient tuto celou

dluznou castku neuhradi, za¢ind mu na vypujcené penize bézet standardni urokova

sazba. Nasleduji Tabulka 4 uvadi srovnani kreditnich karet s ostatnimi bankami.

Tabulka 4: Porovnani kreditnich karet s konkurenci k 26.3.2009

Cs GE MB
CSOB Chytré arta KB bene+t RB PS LBBW | mBank
typ karty MasterCard | Visa/MasterCard | Visa/MasterCard | MasteCard | Visa | MasterCard | MasterCard Visa
0/
ro¢ni poplatek 250/ 150/ 290/
(neembos./embos) 400 K¢* 199 K¢ | zdarma/350 K& | 499 K&*? 0 K¢ 400 K¢*? 540 K& | 590 K¢*3
beziirotné obdobi 45 dni 45 dni 45 dni 50 dni 45 dni 45 dni 50 dni 54 dni
mésicni poplatek
za vedeni 0 K¢ 19,49,69,89 K¢*! 0 K¢ 0 K¢ 35Ké 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
mésicni poplatek
za vypis 0 K¢ 0 K¢ 20 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
19,08% 19,2%
) ) pro bezhotovostni pro
tirokové sazba p.a. platby 20,9% klienty
23,88% Visa 21,6% 23,8/
pro vybéry 19,9% pro 19,8/
19,20% v hotovosti MasterCard 23,88% | 22,68% neklienty 18,48% | 14,8%*
- D
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Legenda:

* v ramci Aktivniho a Exkluzivniho konta zdarma
*1 podle volitelnych sluzeb, které klient vyuziva
*2 karta na prvni rok zdarma

*3rokova sazba je stanovena podle ro¢niho poplatku (napt.23,8% pii 0 K<)

Z tabulky vyplyva, Ze nejniz§i urok mezi kreditnimi kartami nalezneme u mBanky
14,8 % p. a., podminkou této sazby je vSak rocni poplatek 590 K¢&. Piesto si troufam,
fici, Ze v ramci srovnavanych bank je nejvyhodnéjsi. Jako druha nejlepsi se jevi kreditni
karta od LBBW se sazbou 18,48 % p. a. Standardné nejvyssi urok (23,88 % p. a.)
u srovnavanych bank nabizi GE Money Bank a Ceska spofitelna u vybéri v hotovosti.
Pro klienty, ktefi netfesi urokovou sazbu, ale je pro n¢ dulezité¢ bezuro¢né obdobi, opét
vitézi mBank s délkou 54 dni, na druhém misté potom LBBW a GE Money Bank, ktefi
nabizeji 50 dni. Ostatni banky, stejné jako CSOB, nabizeji ,,pouze® 45 dni.

Z doplitkovych sluZeb je jasnym vitézem Chytra karta od Ceské spofitelny, ktera nabizi

cvwr

za levn&jsi zbozi, slevovy program Sphere, odménu do penzijniho fondu CS atd.
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9 Navrhy a doporuceni na zkvalitnéni poskytovanych

produktii a sluzeb

Vseobecné by se dalo fici, Ze klienti jsou se sluzbami a produkty banky celkem
spokojeni, presto ale vzdy existuje moznost stale zlepSovat kvalitu poskytovanych
produktt a sluzeb. Na zakladé uskute¢néného prizkumu spokojenosti a porovnani tiech
nejvyuzivanéjSich produkti se pokusim navrhnout zmény, které by mohly pfispét ke

zlepseni kvality produktii a sluzeb.

Produkty

- Odliseni produktu od konkurence
Aby banka ziskala ptizenn novych klientli, mohla by usporadat kampan, pii které by

na nove oteviené ucty nastavila tfimési¢ni uvitaci poplatkové prazdniny.

- RozsiFit nabidku produktit

Jak jiz bylo vySe feCeno klienti Casto postradaji napt. u kreditni karty rtizné slevové
programy ¢i zvyhodnéné bonusové programy. Domnivam se, ze klienty by také oslovila
funkce karty, kdy v ptipad¢ platby touto kartou by banka vratila automaticky ¢ast penéz
z ndkupu klientovi zpét. S timto ndvrhem se jiz v ¢ervnu 2008 objevila karta od GE
Money Multiservis a sklidila nemaly Gspéch.

Z vlastni zkusenosti vim, Ze klienti v soudasné dob& u CSOB a. s. postradaji tzv.
konsolidaci uvéra. Nejedna se o zaddnou novinku na bankovnim trhu. Konsolidaci
pujcek se rozumi v podstaté slouceni nckolika stavajicich pjéek do jedné a nasledné
rozlozeni splatek do del§iho ¢asového obdobi. CSOB a. s. tento produkt nabizi pouze
pro stavajici klienty, ktefi maji pfedschvaleny limit na toto pfefinancovani. Tento limit
1ze viak vyuzit pouze pro jiz existujici ivéry uzaviené v CSOB a. s..

Dalsi produkt, ktery mi schazi v nabidce CSOB, jsou Studentské piijeky.
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- RozSirit, ale zaroveri zjednodusit obsluhu pres elektronické bankovnictvi

Internetové bankovnictvi CSOB a. s. by mohlo nabizet vice sluzeb - objednavani
debetnich karet po ztrat¢ a krddezi pfes internet, obsluha terminovanych vkladd,
sporicich uctl ¢i podilovych fondu a ptehled vSech produktii, které klient mé u skupiny

CSOB - zivotni pojisténi, penzijni pfipojisténi, stavebni spofeni.

- SniZit poplatky

Poplatky — v souvislosti s bankovnim trhem snad nejcastéji skloflovany termin.
V oblasti poplatkové politiky toho bylo napsidno a feCeno mnoho a stile toto téma
vyvolava diskuzi. Zatimco nékteré banky poskytuji fadu sluzeb zdarma, jiné si vybiraji
poplatek téméft za vSe. Je zarazejici, Ze poplatky jsou u nas vyS$si neZ v zemich, kde sidli
matky bankovnich tstavii, které u nds ptisobi. VétSina klientl argumentuje, ze banky by
v idealnim ptipadé mély poskytovat sluzby zdarma, protoze klient pfeci bance svéfuje
svoje penize, které investuji a podnikaji s nimi. Domnivam se, Ze fada poplatki je urcité
absurdnich, ale v§e ma svoji vy¢islitelnou hodnotu, bankovni sluzby nevyjimaje. Mezi
Casto kritizované poplatky patii zejména poplatek za nadmérny vklad na vlastni ucet,
poplatek za prichozi polozku, poplatek za rozménéni penéz, poplatek za predcasné

splaceny uvér ¢i poplatek za sluzby pies elektronické bankovnictvi.

Z vlastni zkuSenosti vim, ze fada klientl si stézuje na vysoké poplatky za vedeni ctu,
pritom v nékterych ptipadech staci ,,pouze™ zmeénit zpisob, jakym budou ucet ovladat.
Napt. hotovost vybirat z bankomat piislusné banky a ne na piepazkach, vyuzivat
elektronickych sluzeb k podani/zméné/zruseni platebnich piikazl, papirové vypisy

nahradit elektronickymi ¢i vyuzivat k pravidelnym platbdm SIPO.

Myslim si, ze poplatky mohou mit sviij smysl, pokud skutecné odrézeji cenu sluzby.
Ale domnivdm se, Ze v soucasné dobé jsou opravdu nékteré bankovni poplatky
pfemriténé a je dobré o nich hovofit a protestovat proti nim. Pokud by se CSOB a. s.
chté¢la odlisit od konkurenénich domi — doporucovala bych se vyhnout pravé vyse

zminovanym absurdnim poplatkli. Snazila bych se maximalné vyjit vsttic klientovi —
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zrus$it napt. poplatek za ptichozi polozky a za vklad na tcet, ktery je, tedy alespon pro
mne, velice alarmujici.

Dle prizkumu konkurence mé velice zaujala nabidka vedeni béZznych ucétu zdarma
po splnéni uréitého obratu pendz na étu. Prestoze CSOB a. s. tuto sluzbu nabizi pouze
u Exkluzivniho konta a to pouze v pripad¢ zastatku na uctech/fondech vice nez 1 mil.

K&, ocenila bych tuto vyhodu také u dalsich kont CSOB a. s.

- SniZit/zvysit urokové sazby

Domnivam se, Ze obchodni banky Casto nespravedlivé reaguji na pohyb trokovych
sazeb centrdlni banky. Pfestoze centrdlni banka sazby v soucasné dob¢ spisSe snizuje,
obchodni banky reaguji na snizovani sazeb ale pouze jednim smérem — snizuji trokové
sazby z vkladu, ale také zvySuji irokové sazby z Gvéri. Toto stanovisko je z hlediska
banky pozitivni, ale pro klienta?

Alespont v soucasném konkurenénim boji o vklady klientd bych navrhovala alespoii
mirné zvysit sazby vkladii na Groven konkurence a pokusit se zabranit odlivu klienti,
kteti odchazeji z divodu nespokojenosti se soucasnym zhodnocenim penéz. Nejsem ale
toho nazoru, aby CSOB a. s. rapidné kratkodobé zvysila sazby vkladii a poté enormné
sniZzovala sazby stejné tak, jak se zachovala v bfeznu 2009 mBanka, ktera ploSn¢ snizila
sazby z2,7 % p.a.na 1,3 % p. a.

Dle prizkumu konkurence jsem zjistila, Ze vSechny ostatni banky maji mnohem vyssi
sank¢ni urok. Myslim si, ze pro klienty by bylo spravedlivéjsi pokud by banka snizila
napt. nékteré poplatky nebo snizila sazby uvért a tyto sankéni uroky naopak zvysila.
Domnivam se, Ze klienti, kteti neplni smluvni podminky by méli mit mnohem piisné;si

sankce.
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Obsluha klientu

- Rozsifeni oteviraci doby

Zkvalitnit sluzby klienti by banka mohla zejména rozSifenim oteviraci doby vice
do vecernich hodin. Myslim si, Ze v budoucnosti nebude neobvyklé, kdyz banky budou
mit otevieno do 20 hodin. Pro fadu klientl by bylo asi také vyhodné&jsi rozsifit pracovni
dobu i o vikendech. Komer¢ni banka na né€kolika vybranych obchodnich mistech

sobotni provoz jiz zah4jila.

- Neexistence univerzdlnich klientskych poradcii

Prestoze odbornost klientskych pracovnikd byla v dotazniku hodnocena velice
pozitivné, domnivam se, ze kvalita sluzeb by se zlepsila tim, kdyby neexistovali
univerzalni klient$ti pracovnici. Domnivdm se, Ze by se jednotlivi pracovnici méli
specializovat na ur¢ité odvétvi poskytovanych produktl a zastupovat pouze urcitou
doménu, napt. pouze uvérové x spoftici produkty. Toto by mélo byt striktné rozdé€leno,
jelikoz si myslim, ze jeden klientsky poradce nemiize obsdhnout celou Skalu nabidky
produkti banky. Dle mého ndzoru je uménim pracovnika zaujmout klienta nejenom

svym osobnim ptistupem, ale také svou odbornosti.

- Zlepsit standardy kvality v ustiedi banky

Tak jako jsou zavedeny standardy kvality na jednotlivych pobockach, mély by byt tyto
standardy dodrZzovany také v ustfedi banky ¢i v jinych institucich spadajicich
do skupiny CSOB a. s. Zlepseni sluzby koncovym zékaznikiim by mélo byt cilem nejen
pobocky, ale také ustfedi banky, jelikoz obchodni tispéch pobockové sité zavisi také na
kvalité spoluprace s utvary ustfedi. M¢cla by byt podpoiena vzdjemna soucinnost
zamé&stnancl. Je duileZité, aby pracovnici pobocky méli moZnost se obratit
na pracovniky ustiedi s Zadosti o radu. Pracovnici ustfedi by méli byt dostupni nebo by
méli zajistit, Ze je zastoupi néktery z kolegl. Tak jako klient pobocky potiebuje své
potieby a ptani fesit okamzité, tak také pracovnik pobocky by mél mit moznost ziskat

informace od kolegil z Gstfedi.

83



- Propracovanéjsi vnitini bankovni systémy banky

Pokud banka chce =zastat konkurenceschopnia, meéla by modernizovat strukturu
bankovnich systémii. Nehovoiim o tom, ze CSOB a. s. neinovuje své bankovni systémy,
ale domnivam se, ze by mél v bance existovat pouze jeden bankovni systém, ve kterém
nalezneme veskeré informace o klientovi a o vSech jeho produktech - 1uctech
a platebnich operacich na ném, pajckach, hypotékach, penzijnim pfipojisténi, stavebni
spofeni, Zivotni pojisténi. V soucasné dobé existuje v CSOB a. s. bankovnich systémii
nékolik a pokud pfijde klient s banalni zalezitosti napt. zménou korespondencni adresy,
objevuje se problém. Abychom klientovi zménili adresu opravdu u kazdého produktu,
ktery v bance vyuzivd, je ktomuto ukonu tieba znacna davka trpélivosti. A to
nehovofim o dobé, kterou klientsky pracovnik stravi ptihlasovanim do vSech aplikaci.
Je zfejmé, ze inovace téchto systému znamend vysoké néklady, ale pokud chce zGstat

banka konkurenceschopnd, modernizace té€chto systémi je nevyhnutelna.

- Depozitni bankomaty

Tyto bankomaty umoziuji hotovost nejen vybirat, ale také vkladat. Klienti tak mohou
provést transakce bez asistence zaméstnance banky v ramci samoobsluzné zony.
V lofiském roce jiz tyto bankomaty za¢ala umistovat konkurence. CSOB a. s. viak
nezustala pozadu a béhem zacatku tohoto roku umistila toto pilotni zafizeni v Praze.
Myslim si, Ze i pro pobotku Lannova 3 v C. Budg&ovicich by byl tento bankomat

pfinosem a doufejme, Ze se ho pobocka v brzké dobé¢ docka.
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10 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zjistit, jak jsou klienti CSOB a. s. spokojeni s kvalitou
produktt a sluzeb a pfipadné navrhnout urcitd doporuceni, kterd by vedla ke zlepSeni
produktii a sluzeb banky. K dosazeni cile byla pouzita metoda dotaznikového Setieni.
Soucasné byly pouzity i n¢které dalsi metody, jako je metoda analyzy, pozorovani nebo

komparace.

Prestoze bankovni sektor proSel v poslednich letech rozvojem financnich sluzeb
a produktl, je zfejmé, ze vSechny bankovni domy nabizeji podobné produkty. A proto
je dulezité, aby se kazda banka odliSovala od konkurence a ziskala pfizeii co nejvice

klienta.

Hlavnim cilem CSOB a. s. je budovat pevné a dlouhodobé partnerstvi s kazdym
klientem a nabidnout mu to nejlepsi feSeni. Banka se snazi udrzovat a stale rozvijet
vztah se stdvajicimi klienty, jelikoz vi, Ze je velice obtizné ziskavat stdle nové klienty.
Dale je pro banku dtlezita kvalita poskytovanych produktii a sluzeb. Usiluje napf. o to,
aby klienti dlouho necekali na obsluhu, pfichozi telefon kazdy zaméstnanec banky musi
zvednou do ¢tvrtého zazvonéni a nebo klientsky poradce musi umét zodpoveédét dotaz
po e-mailu do 24 hodin. A to je jen vydet standardii kvality, na kterych si CSOB a. s.
zaklada. Pro banku samoziejmé neni ale diilezitd pouze spokojenost, ale také vérnost
klienta. S nejvétsi pravdépodobnosti je vérny klient také spokojeny klient, ale byt tomu

tak nemusi.

I pro mne samotnou bylo tedy velice zajimavé provést pruzkum, jak jsou klienti
s kvalitou produkti a sluzeb v bance spokojeni. Jak je jiz uvedeno ve vysledcich
prizkumu, vétsina klientt CSOB a. s. je spokojena s poskytovanymi produkty
a sluzbami. S celkovou kvalitou poskytovanych produktl je spokojeno 97 %
dotazovanych (40 % velmi spokojeno, 57 % spiSe spokojeno), zbylé 3 % jsou

s produkty banky spiSe nespokojeni. S celkovou kvalitou obsluhy na pobocce Lannova
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3 v Ceskych Budgjovicich je 100 % respondenti spokojeno (83 % velmi spokojeno,
17 % spiSe spokojeno), nikdo z dotazovanych neodpoveédél negativné. Dale z dotazniku
také vyplynulo, ze 96 % klienti by doporu¢ilo CSOB a. s. svym piatelim a znamym
a pouze 4 % by tuto banku nedoporucilo. Domnivam se, Ze s vyslednymi ¢isly by banka

mohla byt spokojena.

V casti, kde se vénuji porovnani tfech nejvyuzivanéjSich produkti s konkuren¢nimi
domy ale CSOB a. s. bohuzel nefiguruje na pfednich piickach. Z porovnani vyplyva, ze
nejlevnéjsi produkty nabizi mBanka, ktera piisobi na bankovnim trhu od listopadu 2007.
Z vlastni zku$enosti mohu Fici, ze vétsina klientd, ktefi rusi u¢et u CSOB a. s., odchazi
pravé do mBank, a to zejména kviili poplatkiim. Poplatky zkratka hraji dilezitou roli
a neni mozné, aby je banka v tak vysokém konkurencnim prostfedi ignorovala. Myslim
si, ze poplatky hraji pii vybéru banky vyznamnou roli a vétSina klientt dava piednost
nizkym poplatki pred kvalitou sluzeb. V soucasné dobé se vSak banka ubira jinym
smérem a zaméfuje se zejména na poznani klientovych potieb a nasledny cross-selling

vlastnich produktt.
At uz se vyda CSOB a. s. jakymkoliv smérem, stejné tak jako v soucasnosti, tak

vvvvvv

budou klienti ochotni platit.
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11 Summary

The thesis topic was “Analysis of client satisfaction with CSOB a. s. services and
products®. The objective of the thesis was to survey satisfaction of CSOB a. s. clients
with the quality of its products and services. The purpose of the thesis was to evaluate
the questionnaire survey and then to propose ideas for improvement of services
provided by CSOB a. s. Further, I have focused on the portfolio of products and
services offered by the bank to retail clients and on comparison of three, based on the
survey, most frequently used products with the competitor banks in the Czech Republic.
The thesis provides an overview of the portfolio of products and services offered by
CSOB a. s. to retail clients and of the clients” satisfaction with the products and

services.

As shown in the survey results, most clients of CSOB a. s. are satisfied with the
provided products and services. 97% of the respondents were satisfied with the quality
of provided products (40 % were very satisfied, 57 % rather satisfied), while the
remaining 3 % were rather dissatisfied with the bank’s products. 100% of the
respondents were satisfied with the overall quality of service provided by the bank’s
branch Lannova 3 in Ceské Bud&jovice (83 % very satisfied, 17 % rather satisfied),
while none of the respondents expressed dissatisfaction. The survey has also shown that
96 % of the clients would recommend CSOB a.s. to other people and only 4 % would

not recommend it. I believe the bank should be content with the resulting figures.

However, the comparison of the three most frequently used products with other
products offered by competitors has shown that CSOB a. s. failed to excel. The
comparison has shown that the cheapest products are offered by mBanka, which has
been on the banking market since November 2007. My own experience has shown that
most clients who close their accounts in CSOB a.s. actually leave for mBanka, mainly

due to the fees. The fees simply play an important role and they cannot be ignored by
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the bank operating in such a highly competitive environment. I believe that fees play a
major role in selection of the bank and most clients prefer low fees to the quality of
service. The bank, however, is currently changing its direction and it is focusing on

identification of client needs and subsequent cross-selling of its own products.
Regardless of the direction to be followed by CSOB a. s., it will be equally important in

the future as it is now to develop a portfolio of products and services for which the

clients will be willing to pay.
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Seznam priloh

Pfiloha 1: Dotaznik



Priloha 1

Vazeny kliente, v soucasné dobé providime prizkum zaméieny na zjisténi spokojenosti s bankovnimi sluzbami CSOB
a. s. Vime, ze Vas cas je vzacny a proto se omlouvame, ze si Vas dovolujeme pozZadat o vyplnéni tohoto dotazniku.
Velmi si vazime vasi otevienosti a casu, ktery prizkumu vénujete. Vyzkum je anonymni a odpovédi, které nam

poskytnete budou dale pouze hromadné zpracovany. Dékujeme Vam za vyjadieni Vaseho nazoru.

1. Jste muz nebo Zena?

0 muz O Zena

2. Jaky je VA4S vék?

0o do20 o do30 o do30 o dos0 o0 do60 o 60+

3. Radi bychom Vas poprosili, zda nam muZete Fici, které banky v sou¢asnosti vyuZivate pro spravu financi?

o CSOB o0  Ceska spofitelna 0 Komer¢ni banka 0 GE Money Bank

0  Unicredit 0o LBBW Bank CZ o ING 0 mBank

O  jina banka, uved’te prosim:

4. Je CSOB a. s. Vasi hlavni bankou, tedy bankou, jejiZ sluZeb vyuZivate nejéast&ji?

o ano o ne

5. Které produkty u CSOB a. s. vyuZivite a jak jste s nimi spokojen(a)? U kazdého produktu uved’te, prosim,
miru spokojenosti.

Skdla 1 - 4; 1 velmi spokojen, 2 spise spokojen, 3 spiSe nespokojen, 4velmi nespokojen

0 Bézny ucet 1 2 3 4
0 Povolené ptecerpani 1 2 3 4
0  Kreditni karta 1 2 3 4
0  Spotiebitelsky uver 1 2 3 4
0 Hypotéka 1 2 3 4
0 Podilové fondy 1 2 3 4
0 Terminovany vklad, spofici ucet 1 2 3 4
0  Penzijni ptipojisténi 1 2 3 4
0  Stavebni spofeni 1 2 3 4
0  Zivotni pojisténi 1 2 3 4




6. Jak jste spokojen(a) srozsahem nabidky produkti CSOB a. s. (napi. nabidka produkti dcefinych
spole¢nosti)?

Skdla 1 - 4; 1 velmi spokojen, 2 spise spokojen, 3 spiSe nespokojen, 4velmi nespokojen

1 2 3 4

7. Jak jste spokojen(a) s kvalitou poskytovanych produkti?

Skdla 1 - 4; 1 velmi spokojen, 2 spise spokojen, 3 spiSe nespokojen, 4velmi nespokojen

1 2 ‘ 3 4

8. Domnivaite se, Ze pomér cena/kvalita produkti odpovida Vasim predstavam?

0 ano ‘ 0 ne

9. Jak hodnotite ¢ekaci dobu neZ jste obslouZeni?

Skdla 1 - 4; 1 velmi spokojen, 2 spise spokojen, 3 spiSe nespokojen, 4velmi nespokojen

1 2 3 4

10. Jak byste ohodnotil(a) vystupovani a vstficnost pracovnika?

Skdla 1 - 4; 1 velmi spokojen, 2 spise spokojen, 3 spiSe nespokojen, 4velmi nespokojen

1 2 3 4

11. Jak byste ohodnotil(a) odborné znalosti pracovnikii?

Skdla 1 - 4; 1 velmi spokojen, 2 spise spokojen, 3 spiSe nespokojen, 4velmi nespokojen

1 2 3 4

12. Jak jste celkové spokojen(a) s kvalitou obsluhy na této poboéce CSOB po dobu, co ji navitévujete?

Skdla 1 - 4; 1 velmi spokojen, 2 spise spokojen, 3 spiSe nespokojen, 4velmi nespokojen

1 2 ‘ 3 4

13. Doporudil(a) byste CSOB a. s. svym piateliim a znamym?

0 ano ‘ 0 ne




