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ABSTRAKT

Ciel'om tejto prace je vytvorit’ model medzi zakaznickou spokojnost'ou, lojalitou a financ-
nou vykonnostou komerénych bank v Ceskej republike a uréit’, aky konkrétny ekonomicky
prinos mé zékaznicka spokojnost’ pre ¢eské banky. Teoreticka Cast’ je koncipovana ako
kritickd literarna reSers. Prakticka Cast’ prace vychadza z vlastného vyskumu uskuto¢nené-
ho na vzorke 459 respondentov. V ramci analytickej Casti st testované Statistické hypotézy
stanovené na zaklade teoretického prieskumu, projektova ¢ast’ obsahuje vytvorenie samot-
né¢ho modelu, ktory dokazal, ze na spokojnost’ klienta mé vplyv kvalita produktu, akcepta-
cia finan¢nych potrieb klienta a akceptacia cien klientom, pricom spokojnost’ nasledne
vplyva na lojalitu klienta a t4 na ochotu obstarat’ si od banky d’alSie produkty. Zaver prace
je venovany konkrétnemu modelovému prikladu zobrazujucemu, Zze zvySenim poctu spo-
kojnych klientov o 10 000 mo6ze Ceskd komercna banka zvysit svoje dodatoéné vynosy o

priblizne 268 miliénov K¢.

KTlacové slova: zakaznicka spokojnost’, determinanty zakaznickej spokojnosti, zdkaznicka

lojalita, cross — selling index, dodato¢né vynosy komerénej banky

ABSTRACT

This thesis aims to construct a model of the relationship between customer satisfaction,
customer loyalty and their willingness to purchase other products from their banks in the
context of Czech banking sector. The theoretical part is a review of up-to-date findings in
this field. The practical part firstly tests statistical hypotheses formed according to the theo-
retical background. Secondly, an original model is estimated and evaluated. The model
confirmed that quality, price acceptance by a client and clients” needs consideration by a
bank influence customer satisfaction which in turns affects customer loyalty and ultimately
the customers” willingness to purchase other products. Finally, the thesis contains an ex-
ample which presents that if a bank increases the number of their satisfied clients by

10,000, it can increase its additional income by approximately 268 million Czech crowns.

Keywords: Customer Satisfaction, Satisfaction Determinants, Customer Loyalty, Cross —

Selling Index, Additional Income of Commercial Banks
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UvVOD

Sledovanie zakaznickej spokojnosti sa stalo jednym zo zékladnych pojmov sucasného
podnikania bez ohl'adu na sektor posobenia. Je vSeobecne prijimanym faktom, Ze zéakla-
dom uspesného podniku st spokojni klienti. Obzvlast’ dolezita sa uvedena skutoCnost’ sta-
va na saturovanych trhoch s homogénnymi produktmi, kde klient ma moznost’ relativne
jednoducho vymenit’ poskytovatel'a sluzieb, pokial’ s nim nie je spokojny. Takym trhom je
aj Cesky bankovy sektor, na ktorom v aprili 2015 posobilo 46 bank a pobociek zahranic-
nych bank (Ceské narodni banka, ©2015).

Tradi¢ne sa predpokladalo, ze spokojni klienti st menej nachylni svoju banku vymenit’ za
inu a takisto st ochotni od nej zaobstarat’ si d’alSie produkty alebo sluzby. Existuje ale via-
cero vyskumov, ktoré uvedené zavislosti nepotvrdili a naopak ukdazali, Ze ani spokojni
klienti nemaju problém vymenit banku, pokial im konkurencia ponukne lepsi produkt.
Tato skutocnost’ moéze byt vysvetlena dvoma sposobmi. Prvym je pojem lojalita. Lojalny
klient mé& na banku pevnejSiu vézbu, zaloZzenu viac na emdcidch, preto je odolnejsi voci
ponukam konkurencie, a to aj v pripade, Ze mu je ponuknuty produkt s lepsimi vlastnos-
tami. Druhym je zistenie, Ze na spokojnost’ klienta nemaji vplyv len objektivne faktory,
ako su technické parametre produktu, cena ¢i spolahlivost’ distribu¢nych kanalov, ale ¢o-
raz vyznamnejSiu Ulohu hraji subjektivne pocity a dojmy klienta. Preto snaha zvySovat’

spokojnost’ iba pomocou objektivnych determinantov Casto skonci netspechom.

Tato praca sa teda zaobera uvedenymi dvoma oblastami. Ma za ciel’ skimat’ vztah medzi
subjektivnymi determinantami a spokojnostou klienta, spokojnostou a lojalitou Klienta
a napokon dosledky zékaznickej lojality v podobe predaja dodato¢nych produktov. To
vSetko v kontexte ¢eského komeréného bankovnictva, nakolko dostupné Stidie na dant
tematiku st zamerané globalne alebo celoeurdpsky, ale chyba podobny vyskum zamerany

na $pecifika ¢eskych bank a ich klientov.

Vystupom prace je model medzi uvedenymi premennymi aj s kvantifikdciou ich vzajom-
ného vplyvu a tiez konkrétny modelovy priklad, ktory zobrazuje, ako sa moze zvysit' fi-
nanéna vykonnost’ komerénej banky v Ceskej republike, pokial’ sa jej podari zvysit' pocet

spokojnych klientov.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Ako uz bolo uvedené, cielom prace je vytvorit model medzi zédkaznickou spokojnostou,
jej determinantami, zakaznickou lojalitou a dodato¢nymi nakupmi produktov banky tak,
aby sa komeréna banka v Ceskej republike mohla zamerat’ na aktivity posiliujice zakaz-
nicku spokojnost’ a tym v konecnom dosledku aj jej vlastnu rentabilitu. Mozny konkrétny
ekonomicky prinos vV podobe dodato¢nych vynosov banky je kalkulovany pomocou mode-

lového prikladu.

Teoreticka Cast’ je metodicky koncipovana ako kriticka literarna reser§ zhfiajica aktualne
poznatky z oblasti zakaznickej spokojnosti, lojality, ich determinantov a dosledkov pre
banky. Praktickd ¢ast’ vychadza z Gidajov ziskanych v rdmeci vlastného vyskumu uskutoc-
nené¢ho formou dotaznika na vzorke 459 nahodne vybranych retailovych klientov ¢eskych
bank. V analytickej Casti je pouzita deskriptivna Statistika na popis zakladnych vysledkov
vyskumu a Pearsonova $tatistika, konkrétne x* test 0 nezavislosti dvoch premennych, na
testovanie Statistickych hypotéz. Projektova Cast’ obsahuje konStrukciu uvedené¢ho modelu,
jeho estimaciu aj validaciu. Model je vytvoreny pomocou regresnej analyzy, vyuzitim
viacnasobnej ako aj jednoduchej regresie, ktora umozni kvantifikovat’ intenzitu zavislosti
medzi skimanymi premennymi. Zaver projektovej Casti je venovany modelovému prikla-
du, ktory na zdaklade zisteni z vlastného vyskumu a verejne dostupnych informacii
0 ¢eskom bankovom sektore kvantifikuje, ako sa moze zvysit' finan¢na vykonnost’ ko-
mercnej banky v podobe dodatocnych vynosov, pokial tato banka zvysi pocet spokojnych

klientov.
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1 ZAKAZNICKA SPOKOJNOST

1.1 Obsah pojmu

Pojem zakaznicka spokojnost’ sa objavuje uz desatrocia v mnohych, rézne zameranych
Stadiach z oblasti marketingu, managementu ¢i controllingu. Podl'a Chavana a Ahmada
(2013, s. 57) je zakaznicka spokojnost’ uznanim, Ze skuto¢na spotrebitel'ska skuisenost’ bola
prinajmensom takd dobra ako spotrebitel’ ocakaval, ze bude. Toto ponatie koreSponduje
s klasickym Oliverovym modelom, podla ktorého spotrebitel’ po ndkupe a vyuzivani pro-
duktu zhodnoti okrem vykonu samotného produktu aj sktisenost, ktord nadobudol pocas
jeho ndkupu. Nasledne skusenost’ porovnd so svojimi o¢akavaniami, pricom spokojnym sa
stane, pokial’ realna skusenost’ je prinajmensom na takej arovni, ako o¢akaval alebo lepsia
(Oliver, c2010, s. 8). Toto ponatie spada do tzv. kognitivnych teorii, v ramci ktorych sa
porovnava skuto€nost’ s ur¢itym Standardom. Objavuju sa ale aj tedrie afektivne, kde je
dolezitejSia emdcia, teda subjektivny pocit spokojnosti. VacSina autorov zastava nazor, ze
zakaznicka spokojnost’ je vysledkom simultannej interakcie tak kognitivnych ako aj emoc-

nych procesov hodnotenia (Bena, 2010, s. 144; Clerfeuille et al., 2008; s. 259).

Existuju v8ak aj autori, ktori abstrahuji od vplyvu nakupného procesu a zastavaju nazor, ze
spokojnost’ determinuju iba charakteristiky samotného produktu, napr. Wang a Wallendorf
(2006, s. 494). Na druhej strane, niektori rozSiruju model aj o vplyv distribttorov, nakol'’ko
prave ti st v priamom kontakte s koncovym uzivatelom a K produktu dodavaju vlastné

sluzby ovplyviujuce kone¢nu spokojnost’ klientov (Shiv a Huber, 2000, s. 214).

Murugiah a Akgam (2015, s. 675) upozoriujt, ze zakaznicka spokojnost’ je pocit, resp.
postoj v kratkom obdobi, to znamena, ze mdze podliehat zmenam relativne rychlo a jed-
noducho. Preto firmy musia zakaznicku spokojnost’ riadit’” kontinualne a nie ako projekt

s ur¢enym vysledkom, po ktorého dosiahnuti sa tejto aktivite prestant venovat’.

V kontexte bankového prostredia méa zékaznicka spokojnost’ isté Specifika vychéadzajuce
hlavne zo skuto¢nosti, ze ide o sektor sluzieb. Zakaznik teda nemdze ohodnotit’ produkt
vopred, ale az ked” dojde k interakcii s konkrétnou bankou, a to v podobe interakcie s orga-
nizéciou ako takou, prebiehajicimi procesmi a jej zamestnancami. Prave zlepSovanim
tychto troch kl'icovych oblasti banka vytvori podmienky zlepSenia zakaznickej spokojnosti

(Bena, 2010, s. 145).
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1.2 Meranie spokojnosti

Singh a Kaur (2011, s. 328-329) upozorfiujt, ze udrziavat’ klientov spokojnych je pre ban-
ky ¢oraz naroc¢nejsSie. Tak ako dynamika celého trhu, aj poziadavky klientov sa menia stale
rychlejsie, preto to, ¢o uspokojilo zdkaznikov pred par rokmi uz nemusi platit’ teraz. Za-
sadnym prvkom riadenia zdkaznickej spokojnosti je teda neustaly monitoring. Banka musi
vyvinit’ systém kontinualneho merania zakaznickej spokojnosti a jej determinantov. Iba

tak moze flexibilne reagovat’ na zmeny V klientskych preferenciach.

Monitorovanie zdkaznickej spokojnosti je v bankovom sektore vécSinou sucast'ou strate-
gického vzt'ahového marketingu s cielom zaujat’, uspokojit’ a udrzat’ si klientov. Tzv. Cus-
tomer Relationship Management, teda riadenie vztahov so zakaznikom, umoZznuje bankam
odlisit’ ich ponuku od ponuk konkurencie, zvySovat’ predaje uz existujucim klientom a tym
ich hodnotu pre banku. Preto je CRM povazovany za najefektivnejsiu a udrzate'ni formu
konkuren¢nej vyhody pre komeréné banky: je zakladnym predpokladom udrzania zakaz-
nickej spokojnosti a je priamo prepojeny s finanénym vykonom tychto institacii (Narteh

a Kuada, 2014, s. 356)

Murugiah a Akgam (2015, s. 675) uvadzaju, ze meranie spokojnosti, napriklad formou
dotaznikového Setrenia, ma na klientov vplyv uz samo o Sebe a pozitivne ovplyviuje ich
spokojnost’. Takto osloveni klienti totiz maju pocit, ze s pre banku ddleziti a ze dba o ich
zaujmy a nazory. V ramci ich vyskumu dokonca tito klienti nakupovali viac produktov ako

Klienti z tzv. kontrolnej skupiny, ktorych spokojnost’ zistovana nebola.

Ked’Ze monitorovanie zdkaznickej spokojnosti predstavuje zber vel'kého mnozstva tidajov,
vynara sa problém, ako s tymito udajmi vynalozit'. DoleZité totiZto nie je iba Udaje ziskat,
ale ich aj spravne zanalyzovat’ a nasledne vyuzit' v prospech banky. Horvath a Michalkova
(2012, s. 51-53) navrhuj pouzit’ klastrovu analyzu, teda rozdelit’ zdkaznikov do segmen-
tov, ktoré sa medzi sebou budi odliSovat’ urcitymi charakteristikami. Jednou z takychto
charakteristik by mohla byt zdkaznicka spokojnost’ alebo tendencia odchodu od firmy.
Firma (napriklad banka) by potom vedela jasne urcit, akd skupina I'udi je nachylnejSia na
zmenu, vypatrat’ pri¢iny, ktoré ju k zmene vedul a nésledne tieto nedostatky odstranit’ tak,

aby zabranila buducej strate klientov.

Skuto¢nost’, ze banky si vyznam monitorovania uvedomujt, dokazuje aj vyskum Munari,
lelasi a Bajetta (2013, s. 145), ktory ukazal, ze takmer 90 % oslovenych bank realizovalo

Vv uplynulych dvoch rokoch analyzy zédkaznickej spokojnosti. Zaujem o tato oblast’ v§ak nie
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je fenoménom poslednej doby, ale je dlhodobym trendom v bankovnictve: takmer 50 %
bank vyskumy realizuje pravidelne v poslednych 3-5 rokoch, d’al§ich 17,7 %v obdobi po-
slednych 5-10 rokov.

1.2.1 Proces monitorovania zakaznickej spokojnosti

Podl'a Munari, Ielasi a Bajetta (2013, s. 144) proces monitorovania zakaznickej spokojnos-
ti vo firme zahfia viaceré fazy. Najskor firmy musia uskuto¢nit’ exploraény vyskum, aby
presne identifikovali, ¢o ma byt realnym vyskumom zistené. Na zaklade toho si vybera
nastroj zberu dat a urc¢ia adekvatnu vzorku populdcie, na ktorej bude vyskum prebiehat’. Po
pretestoch dochadza k samotnému zberu dat, ktoré je nasledne potrebné spracovat
a analyzovat’ a vytvorit’ interné a externé spravy. Tie sluzia ako podklad pre vyvoj planu
zlepSenia skiimaného javu (spokojnosti ako celku, ale najma zistenych parcidlnych nedos-

tatkov). Pre zaistenie kontinualneho zlepSenia je potrebné vyskum opakovat’ v pravidel-

Exploracny
/ vyskum
Vyber
Plan zlep3enia nastroja
zberu dat

Analyza dat a
reporting

nych intervaloch

Vyber

vhodnej
vzorky

/

Zber dat Pretesty
<

Obr. 1 Proces monitorovania zakaznickej spokojnosti
(Munari, lelasi a Bajetta, 2013, s. 144)

1.2.2 Sposoby merania zakaznickej spokojnosti

Ellis a Curtis (1995, s. 45) uvadzaju tri indikatory zakaznickej spokojnosti, ktoré su najviac

vyuzivané medzi firmami:
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o [ndex zakaznickej spokojnosti: v ramci ich vyskumu pouzivany 54 % firiem; na ko-
ne¢nu hodnotu indexu mali vplyv tri faktory, a to schopnost’ reagovat’ na poziadav-
ky, kvalita a spol'ahlivost’ produktu a technologicka troven (produktu alebo celej
firmy),

e Metoda vediiceho uzivatela: pouzivana 51 % firiem a

e Podiel na trhu: meria spokojnost’ nepriamo, tato metdédu pouzivalo 60 % firiem.

Autori ale dospeli k zaveru, ze neexistuje korelacia medzi metédou pouzivanou na meranie
spokojnosti a aroviiou spokojnosti ako takou. Neexistuje teda univerzalne najlep$ia meto-
da, pre kazdu situaciu je vhodna ina a firma by si ju mala uréit’ v stilade s cielom, ktory

sleduje v ramci merania spokojnosti.

1.2.3 Dotaznik

Jednym z naj€astejSie vyuzivanych nastrojov kvantitativneho zberu dat je dotaznik. S jeho
pomocou je mozné zozbierat’ vel'ké mnozstvo udajov, ktoré nasledne sluzia na popis, po-
rovnanie alebo vysvetlenie urc¢itého javu, znalosti ¢i spravania. Zvycajne obsahuje otazky
pytajuce sa na rdzne, aj ked’ pribuzné témy. Narozdiel od skaly teda nie je jeho vysledkom
konec¢né skore (jedno ¢islo), nakol'’ko skiima viacero aspektov. Aby bol dotaznik efektivny,

musi spiiat’ tri zakladné poziadavky (Conelly, 2009, s. 114):

e spravne skumat jav, ktory je predmetom zaujmu vyskumu,
e presvedcit respondentov, aby spolupracovali a

e ziskat prijatel'ne presné informacie.

Dotaznik musi vychadzat’ zo zameru samotného vyskumu a pytat’ sa na fakty priamo s nim
spojené, ktoré umoznia objasnit’ skimany jav a nie tie, ktoré¢ by mohli byt zaujimavé. Do-
taznik obsahujlci otazky z prili§ mnohych oblasti nakoniec nebude schopny spravne vy-

hodnotit’ ani jednu (Conelly, 2009, s. 114).

Blair a Czaja (2013, s. 83) uvadzajt, ze dolezitym je aj vyber spravnej vzorky responden-
tov. Aby mohli byt vysledky vyskumu generalizované na celi populéciu, vzorka respon-
dentov musi byt adekvatne zvolend: musi vykazovat' t istu alebo vel'mi porovnatelnu

Struktaru ako skiimana populacia.

Otazky v dotazniku potom mozu byt otvorené, vyzadujuce vyjadrit’ vlastny ndzor respon-
denta alebo uzavreté, ktoré respondentovi pontiknu na vyber z viacerych moznosti. Otvo-

rené otazky sice umoziuju ziskat’ presnejSie odpovede s vicsou vypovedacou hodnotou, su
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ale ¢asovo naro¢nejsie na spracovanie. Uzavreté otazky naproti tomu umoznuju Standardi-
zaciu vyskumu, kédovanie odpovedi a teda jednoduchsie Statistické spracovanie dat. Od-
povede, ktoré¢ moze respondent oznacit’, byvajua casto formulované pomocou tzv. Likerto-
vej Skaly. Je to simerna Skala odpovedi s rovnakym poctom negativnych a pozitivnych

moznosti (Blair a Czaja, 2013, s. 173).

Pri formulacii otazok by mal vyskumnik brat do uvahy, kto bude dotaznik vypinat
a prispdsobit’ tomu narocnost’ jazyka. VSeobecne ale plati, Zze otazky by mali byt polozené
jasne, zrozumitelne, bez dvojznacnosti. Nemali by navadzat’ respondenta k odpovedi urci-
tym smerom, mali by ostat’ neutrdlne a vzdy sa pytat’ na nazor, nie na znamy fakt (Blair

a Czaja, 2013, s. 185).

Sucastou pripravy dotaznika je aj jeho validacia. Pred distribuovanim samotnym respon-
dentom by mal byt’ konzultovany so vzorkou expertov, ktori zhodnotia, ¢i s otdzky sprav-
ne polozené a ¢i sa pytaju na konstrukty, ktoré maji byt v ramci vyskumu analyzované.
Nasledne dochadza k pilotnému testu, teda distribucii dotaznika k pilotnej vzorke respon-
dentov $truktarou podobnej tej, ktora bude oslovena v ramci skuto¢ného vyskumu. Tym si
vyskumnik overi ¢asovlli ndrocnost’ vyplnenia dotaznika a tito informéciu potom zahrnie

do instrukcii na vyplnenie (Conelly, 2009, s. 115).

1.3 Hlavné dovody spokojnosti

Aby banky mohli efektivne riadit’ zdkaznicku spokojnost’ a vyuzit' vSetky jej pozitivne
dosledky popisané niZSie, potrebuju v prvom rade zistit, aké su faktory, ktoré ovplyviuju,
ze klient bude spokojny alebo nespokojny. Touto oblastou sa okrem bankového manage-
mentu Siroko zaoberaji pocetné vedecké Studie. V nasledujucich kapitolach su teda popi-

sané niektoré z teorii determinantov zékaznickej spokojnosti.

1.3.1 SERVQUAL model

Tento model popisuje vztah medzi zékaznickou spokojnostou a kvalitou poskytovanych
sluzieb. Prave kvalita je nosnym pilierom modelu, pretoze t4 uruje konecna spokojnost’.
Kvalita ako taka je vSak Sirokym konceptom, preto ju tradicny model vyvinuty
v osemdesiatych rokoch Parasuramanom definuje pomocou piatich mensich celkov (Ilyas

etal., 2013, s. 391):

e spolahlivost’: schopnost’ poskytovatela vykonat sluzbu v ocakévanej kvalite

a s ocakavanou presnost’ou,
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e hmatatel’né faktory: fyzickd dostupnost’ banky a personalu, vybavenie jej pobo-
¢iek, Cistota, atmosféra a celkové prostredie

e schopnost’ reagovat’: ochota asistovat’ klientovi pri jeho poziadavkach promptnym
spdsobom,

e bezpecnost’: klienti mézu doverovat’ institicii ako takej a zaroven aj jej zamest-
nancom a

e empatia: ako individualizovana starostlivost’ a pozornost’ venovana klientom zo

strany poskytovatel’a sluzieb

Vyskum Ilyas et al. (2013, s. 393) v bankovom sektore v segmente retail ukazal, ze tieto
faktory maju r6znu dodlezitost: najvyssia dolezitost’ bola v rdmci vyskumu pridelena spo-
Pahlivosti. Za fiou sa s va¢$im odstupom, ale s malymi rozdielmi medzi sebou navzdjom
zaradili schopnost’ reagovat, bezpe¢nost’ a empatia. Najmenej dolezitym determinantom sa

V tomto vyskume ukézali hmatateI'né faktory.

Dalsi vyvoj modelu rozdelil kvalitativne faktory ovplyviiujuce zakaznicku spokojnost’ na

dve zakladné dimenzie (Arbore a Busacca, 2009, s. 272):

e Kbvalita zakladnych poskytnutych sluZieb: sem sa zarad’uju faktory ako spol'ahli-
vost’, bezpecnost, funkénost’, presnost’ a rychlost’
e Kbvalita vzt’ahu s bankou: sem patria napriklad schopnost’ reagovat’, déveryhod-

nost’, kompetentnost’, priatel'skost’, sluSnost’, dostupnost’, flexibilita ¢i komunikacia

Vplyv vnimanej kvality sluzieb na zdkaznicku spokojnost’ potvrdil aj vyskum Khana

a Rizwana (2014, s. 429).

1.3.2 Trojfaktorovy model

Matzler, Renzl a Faullant (2007, s. 394) uvadzajt, ze mnohokrat vzt'ahy medzi spokojnos-
tou a jej determinantami nie su linearne, ovplyvituji sa medzi sebou navzajom alebo platia
len pre uréity segment. Munari, lelasi a Bajetta (2013, s. 142) reaguju na tato skuto¢nost’
rozdelenim faktorov na tri skupiny, pricom vychadzaji z Kanovho modelu vytvoreného v

osemdesiatych rokoch:

e Zakladné faktory: nezvysuju spokojnost’ ani pokial si poskytované v rozsahu
vacSom, ako klient ocakéval, ale mézu spdsobit’ silnii nespokojnost’, pokial’ st v

rozsahu menSom ako o¢akavanom
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e Nabudzujuce faktory: nesposobuju nespokojnost’ v pripade absencie, ale mozu
zvySovat spokojnost’, ak st poskytnuté v rozsahu vac¢Som, ako klient o¢akaval

e Vykonové faktory: maji symetricky vplyv na spokojnost’ resp. nespokojnost’
v zavislosti na poskytnutom rozsahu a zédkaznickom ocakavani; ovplyvituju teda
spokojnost’ resp. nespokojnost’ presne v takom rozsahu, akou zmenou presli tieto

faktory sami

VSsetky tri kategorie s zobrazené na obrazku (Obr.2).

Spokojnost Nabudzupice faktory

Vykonove faktory

Ocakdvania: ;/ ., Oé&akavania
nenaplhené /fﬂ_- naplnené

Zakladné faktory yoqpor oot

Obr. 2 Trojfaktorovy model determinantov spokojnosti (Arbore a Busacca,
20009, s. 273)

Arbore a Busacca (2009, s. 276) uvadzaju ako jeden z prikladov zakladnych faktorov repu-
taciu banky. Je to podla nich spdsobené aj nedavnou hypotekarnou krizou: klienti sa
omnoho viac zaujimaji o povest’ a doveryhodnost’ banky. Pokial’ banka je doveryhodna,
klientovu spokojnost’ to nijako nezvysi, ale ak by sa objavili Vv jej solventnosti problémy,

sposobi to okamzity prepad spokojnosti.

To, ¢i jednotlivé konkrétne determinanty budu patrit’ medzi zakladné, nabudzujtce alebo
vykonové faktory, je ur€ené sektorom, v ktorom firma posobi, pripadne konkrétnym pro-
duktom, ku ktorému sa dotaznik spokojnosti viaze. Vplyv jednotlivych determinantov na
zakaznicku spokojnost’ sa takisto moZe liSit v zavislosti na komplexnosti, diverzite
a frekvencii ndkupu finan¢nych produktov. Ukazalo sa napriklad, ze oakavania ohl'adom
vykonu nemaju efekt na spokojnost’ s iverom, ale maji na spokojnost’ vplyv pri jedno-

duchsich a Castejsie nakupovanych produktoch. Aky bude vztah medzi jednotlivymi de-
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terminantmi a spokojnostou urcuju aj charakteristiky samotného spotrebitel'a, teda jeho
vek, pohlavie, prijem, skiisenosti a finanéna gramotnost. Ten isty faktor méze mat’ roz-
dielny vplyv na spokojnost’ klienta, napriklad cena bude vyznamne determinovat’ spokoj-
nost’ nizkoprijmovych skupin, zatial’ ¢o u I'udi s vy$Sim prijmom nebude zohravat tak do-
lezitt ulohu. Napokon intenzita vplyvu jednotlivych faktorov na celkova spokojnost’ zavisi
aj od segmentu zdkaznika, teda ¢i ide o retailového alebo firemného, pripadne privatneho

klienta (Munari, lelasi a Bajetta, 2013, s. 142).

1.3.3 Zhrnutie vSetkych faktorov

Ked’ze v doterajsej literature bolo popisanych mnozstvo potencialnych determinantov spo-
kojnosti, Munari, lelasi a Bajetta (2013, s. 140) ich zhfnaji do jedného konceptu, ktory
obsahuje dve trovne. Prvou tGroviiou st tzv. dimenzie. Kazdej z dimenzii su nasledne pri-
radené jednotlivé atributy (faktory druhej urovne). Prehl'ad dimenzii aj atribatov uvadza

tabul’ka (Tab. 1).

Podrla stadie Arbore a Busacca (2009, s. 272) je jednym z kI'aCovych faktorov zakaznickej
spokojnosti cena produktu, resp. vnimana férovost’ tejto ceny alebo aj pomer cena - kvalita.
Zdoraznuji takisto dolezitost’ schopnosti banky rieSit vzniknuté problémy, staZnosti
a chyby v kratkom c¢asovom horizonte a efektivne. Naopak, za okrajovy povazuju vplyv

lokalizacie pobocky, dostupnost’ alebo usporiadanie interiéru pobocky.

Autori tiez poukazali na skutoCnost’, ze klienti s Coraz sofistikovanej$i a naro¢nejsi. Res-
pondenti v ramci ich vyskumu povazovali za dblezity determinant svojej spokojnosti Sirku
pontkaného portfolia investinych produktov a takisto technicku kvalitu informacnych
materidlov, ktor¢ im banka zasiela. Zasadny je aj vplyv medziludskych vztahov
a l'udského faktora. Pokial’ klient citi, Ze zamestnanci banky sa spravaju konzistentne na-
prie¢ celou organizaciou, prispieva to k jeho dovere a Spokojnosti s bankou. Ma totiz pocit,
ze banka venuje nélezitu pozornost’ Skoleniu a tréningu persondlu, ¢o posilituje pozitivne

vnimanie banky klientom (Arbore a Busacca, 2009, s. 276).

Zamazalova (2008, s. 77) dodava, Ze klientsku spokojnost’ nedeterminuje iba o samotny
produkt (jeho kvalita, funkénost’ a dostupnost), ale aj iné faktory, ako s cena (Groven,
platobné podmienky), sluzby (presnost’, spolahlivost’, kompetentnost’), distribucia ¢i image

samotnej firmy.
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Tab. 1 Dimenzie a atributy zékaznickej spokojnosti (Munari, lelasi a Bajetta, 2013, s. 141)

Dimenzia Atribity

Reputacia Zakaznicka starostlivost’
Velkost’ firmy

Historia firmy
Bezpecnost’

Funk¢nost Spol’ahlivost’

Rychlost’ odozvy na dotaz
Funkénost servisu

Funkc¢nost’ distribu¢nych kanalov

Vztah so zdkaznikom Ochota personalu
Kompetentnost’ personalu
Uroveti komunikécie
Celkovy pristup

Riesenie problémov Schopnost’ predchadzat’ konfliktom
Efektivita rieSenia st’aznosti
Rychlost’ riesenia poruch
Pripravenost’ rieSit’ problémy

Cenova politika Pomer naklady/ziskané vyhody
Dane
Poplatky

Pohodlnost’ Otvéracie hodiny

Rychlost’ odbavenia na pobocke
Dostupnost’ bankomatov
Vzdialenost’ pobociek

Prostredie Pristup k distribuénym kanalom
Estetika a cistota

Pohodlnost” kontaktnych miest
Vybavenie pobociek

Murugiah a Akgam (2015, s. 677) v ramci svojho vyskumu prisli na zaujimavua skuto¢nost,
a sice negativny vzt'ah medzi zdkaznickou spokojnost'ou a bezpecnostou banky. Tvrdia, Ze
1% zmena v bezpecnosti vyvola 30,3% pokles v zdkaznickej spokojnosti. M6zu podl'a nich
za to zloZzité byrokratické procedury, teda rozsiahlej$ia dokumentacia v pripade zvySovania
bankovej bezpe¢nosti. Prehnané zabezpecovacie systémy (ako napr. zlozité bezpecnostné
certifikaty internetového bankovnictva) komplikuju zakaznikom komunikaciu s bankou

a teda znizuju ich celkovu spokojnost’.

1.4 Vplyv dovery v banku

Khan a Rizwan (2014, s. 421) popisuju doveru v kontexte obchodnych vztahov ako vieru
jednej obchodnej strany, Ze jej protistrana sa v procese plnenia obchodného zavéizku bude
spravat’ zodpovedne, eticky a v stilade so spolo¢enskymi normami. Dovera posilituje vzt'ah

medzi oboma stranami obchodu a zvysuje o¢akavania nakupujiuceho. V kone¢nom dosled-
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ku ovplyviuje jeho zamer zotrvat’ v tomto obchodnom vzt'ahu a pripadne nakupovat’ d’al-
Sie produkty a sluzby. To vsSetko vd’aka jeho zvySenej spokojnosti s poskytovatelom slu-
zieb, ku ktorému takuto doveru prechovava. Budovanie dovery je dlhodoby proces, aka-
kol'vek firma moéze vzbudit’ u svojich klientov doveru tym, ze bude plnit’ ich o¢akévania

a kontinudlne im poskytovat’ sluzby, ktoré pre nich maji vysoku hodnotu.

Vyskum Khana a Rizwana (2014, s. 429) potvrdil priamy vplyv dovery na klientsku spo-
kojnost’ v bankovom sektore, podl'a nich dovera vysvetluje 18 % celkovej zdkaznickej
spokojnosti. Aldas-Manzano (2011, s. 1172) dopiiia, ze dovera ma vplyv aj na zakaznicku
lojalitu a tento vplyv sa zvacSuje pri transakciach spojenych s vy$sim rizikom, o plati na-
priklad pre online banking. V prostredi neustale sa zvySujucej dolezitosti internet bankingu
sa zvySuje aj dolezitost’ dovery v procese budovania dlhodobych vzt'ahov medzi bankou
a klientom. To je dané hlavne skuto¢nostou, ze klient je od bankového poradcu fyzicky

oddeleny a tiez zvySujicou sa komplexnost’ou bankovych produktov.

1.5 Vyznam zakaznickej spokojnosti pre komerc¢né banky

Zakaznickej spokojnosti v oblasti komeréného bankovnictva su venované pocetné Studie
a vyskumy, a to hlavne z dovodu empiricky dokazaného pozitivneho vztahu medzi trov-
fou spokojnosti klientov a finan¢nej vykonnosti banky. StarSie i nedavne $tadie potvrdili,
ze banka, ktorej klienti st spokojnejsi, dosahuje vyssiu rentabilitu (Chi a Gursoy, 2009, s.
249; Bernhardt et al., 2000, s. 168; Arbore a Busacca, 2009, s. 276; Zeithaml, 2000, s. 79).
Konkrétnejsia je $tadia Arbore a Busacca (2009, s. 271), ktora dopliia, e zakaznicka spo-
kojnost’ sluzi ako vychodisko pre viaceré bankou Zelané vzorce zakaznickeho spravania,
ako su napriklad ndkup d’alSich produktov a sluzieb, Sirenie pozitivneho WOM, ochota
zaplatit’ prémiové ceny alebo tendencia vnimat’ banku ako vztahovo zameran(. Takéto
vzorce maju nasledne pozitivny vplyv na klI'i¢ové ukazovatele banky (schopnost’ udrzat’ si
klienta, priemerné sumy depozit, naklady banky na poskytovanie sluzieb a buduice prijmy)

a Vv kone¢nom désledku teda na vyssi zisk banky.

Bernhardt et al. (2000, s. 168) upozoriuje, ze vztah medzi zakaznickou spokojnostou
a ziskom (resp. trzbami) moze byt v kratkom obdobi (do 12 mesiacov) menej viditelny
vzhl'adom na mnozstvo faktorov, ktoré na financny vykon firmy vplyvaji. V dlhom obdobi

je ale vyrazny a 'ahko dokézatel'ny.
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Munari, lelasi a Bajetta (2013, s. 143-144) rozdel'uju vsetky dosledky, ktoré spokojnost’

klienta pre banku ma4, na dve vel’ké skupiny:

e Priame: s vplyvom na zékaznicke spravanie, sem zarad’uji pozitivny WOM, predaj
d’alsich produktov alebo vylepSenia existujicich produktov stic¢asnym klientom,
ochotu zaplatit’ prémiové ceny a lojalitu

e Nepriame: s vplyvom na vykon banky, napriklad ziskanie novych zéakaznikov,
zvySovanie sucasnej alebo budtcej rentability, pokles marketingovych vydavkov,

narast trhového podielu a miery udrzania si klienta.

Zaroven plati, ze spokojnost’ ma vplyv na priame dosledky a tie nésledne na nepriame do-

sledky, ako je vidno na obrazku (Obr.2).

Zakaznicka Priame Nepriame
spokojnost dosledky dosledky

Obr. 3 Dosledky zakaznickej spokojnosti
(Munari, lelasi a Bajetta, 2013, s. 143)

Na druhej strane vsak existuju aj Studie, ktoré dant stuvislost’ nepotvrdili (Kamakura et al.,
225). Gursoy a Swanger (2007, s. 225) zistili, ze zakaznicka spokojnost’ nemusi vyvolat
zvySenu vykonnost’ firiem posobiacich v sektore sluzieb. Je totizto akymsi ,,danym* fakto-
rom, teda zékaznici uz pri ndkupe pocitaji s tym, Ze sluzba splni ich ocakavania. Autori
uvadzaju priklady firiem, ktoré masivne investovali do zvySovania zédkaznickej spokojnos-
ti, zisk im v8ak naopak klesol. Dodato¢né zvySovanie spokojnosti neznamenalo nakup d’al-
Sich produktov zo strany klientov a investované prostriedky teda znamenali iba zvySenie
nakladov. Zaverom je tvrdenie, Ze zdkaznicka spokojnost’ je predpokladom nutnym, nie

vSak postacujucim pre zvySovanie rentability firiem pdsobiacich v sektore sluzieb.

Aj Munari, lelasi a Bajetta (2013, s. 151) poukazujt na slabé korelacie zistené medzi za-

kaznickou spokojnostou a niektorymi vysSie uvedenymi dosledkami. V pripade WOM si
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slabu korelaciu vysvetl'uju tak, ze nie kazdy spokojny klient bude o svojej spokojnosti roz-
pravat’ znamym, v pripade dodatocného predaja produktov pripominaji, ze tento efekt patri
medzi nepriame ateda korelacia nebude nikdy vyrazna. Je totizto mnoho spokojnych
Klientov, ktori skratka d’al$i produkt nepotrebuji. Malo vyrazna korelacia medzi nespokoj-
nostou klienta a jeho odchodom z banky sa da podl'a autorov pripisat’ individualnym psy-
chologickym faktorom, klienti maju tendenciu zotrvat’ v zabehnutych postupoch v obave
zo zmeny. V tomto kontexte Khan a Rizwan (2014, s. 417) zdorazfuji vyznam tzv. nakla-
dov zmeny banky alebo aj nakladov prechodu. Su to vsetky naklady, ktoré klientovi vznik-
nu pri odchode od svojej stdvajicej banky ku konkurencii. Autori uvadzaju, ze sa daju roz-

delit’ na dve hlavné kategorie:

e 0sobné néklady klienta, teda ¢as venovany prieskumu konkuren¢nych ponuk, eko-
nomické vyhody stavajucej znacky a rizika, ktoré mozu klienta ohrozit’ v pripade
nespravneho rozhodnutia

e naklady priamo spojené s produktom, teda naklady prepracovania produktu
a samotna reinvesticia

Pokial' ndklady prechodu prevySuju potencidlne benefity, ¢i uz realne, alebo len
v klientovom ponimani, klient mé tendenciu zotrvat’ u sucasnej banky. Autori ale zaroven
upozoriuju, Ze klient, ktorého si banka udrzuje prostrednictvom vysokych nakladov pre-
chodu, predstavuje pre banku mensiu hodnotu ako klient zotrvavajuci vd’aka svojej spo-
kojnosti. V pripade, ze sa naklady prechodu znizia, klient bude okamzite ochotny prejst’ ku
konkurencii, ak ho k stavajticej banke viazu len tieto naklady a nie jeho spokojnost’ s po-

skytovanymi sluzbami.
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2 LOJALITA

Dovodmi, preco ani spokojnost’ klientov nemusi zaistit’ ich zotrvanie u banky, sa zaoberaji
pocetné Stadie. Napriklad Fraering a Minor (2013, s. 334) tuto skuto¢nost’ vysvetl'uji no-
vym pojmom. Dévodom je podla nich nedostato¢na lojalita- vernost zakaznika. Verny
zakaznik ma k banke uzsi vztah, viac zaloZzeny na emocionalnych viazbach. Je preto pev-
nejs$i ako v pripade spokojného klienta. Vysledkom je nielen zdkaznikova ochota sa pri
novej potrebe obratit’ na svoju stavajiicu banku, ale aj informovat’ svoje okolie o tejto pev-
nej emocnej vdzbe. Autori zastavaji nazor, ze nie spokojni, ale prave lojalni zékaznici
predstavuju zakladny predpoklad udrzania, resp. zvySovania financnej vykonnosti firmy.
Murugiah a Akgam (2015, s. 675) dopliiajt, Ze 10jalni klienti si navyse ochotni firme po-
skytovat’ o sebe viac informacii, ¢o vychadza z toho, Ze si k nej uchovavaji zna¢nu davku

dovery.

Podrl'a Khan a Fasih (2014, s. 334) sa da o zakaznickej lojalite vyslovit’ tychto Sest’ predpo-

kladov:

je funkciou psychologickych procesov,

zahtna skreslenie, ktoré je nahodné,

priamo sa dotyka ur€itej rozhodovacej jednotky,
moZe sa spajat’ s alternativnymi znackami,

vyvolava behavioralnu reakciu (kone¢ny nakup) a

I L T o

je vyjadrena v istom ¢asovom horizonte (ako post-nakupné spravanie).

V kontexte Ceskych spotrebitelov Zamazalova (2008, s. 78) uvadza, ze vernost’ zdkaznika

moze byt zalozena na:

e zvyku: zakaznik neodchadza, pretoze bariérou st skuto¢nosti spojené
s nadvdzovanim vzt'ahu s inou firmou (v ¢eskom bankovom sektore Castejsia) alebo
e emociach: ku znacke ma klient citovl vizbu.
Na paradoxny prvok takejto pevnej citovej vizby poukazuje Cohon (2007, s. 46). Podla
neho prilis individualny pristup ku klientovi méze pre banku samotni v kone¢nom dosled-
ku byt’ kontraproduktivny. Klient sa totiz mdze stat’ lojalnym konkrétnemu zamestnancovi,
s ktorym prichadza do styku a nie banke ako takej. V pripade, ze banka z akéhokol'vek
dovodu o tohto zamestnanca pride, mozZe stratit’ aj klienta. Budovanie lojality nemdze teda

banka plne nechavat’ na jednotlivych pracovnikov, ale musi sa nim zaoberat’ na vrcholove;j
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urovni riadenia a stanovit’ spolo¢né postupy tak, aby si klient vybudoval vdzbu na firmu

ako taku.

2.1 Formy lojality

Fraering a Minor (2013, s. 334) uvadzaju, ze v procese budovania zakaznickej lojality ban-

ka postupne dosahuje Styri formy tohto javu:

e Kognitivna lojalita: zalozena na logickych, racionalnych argumentoch, ¢o z nej
robi najslabsiu formu, pretoze pre takto lojalneho klienta staci, aby mu konkurenc-
na banka poskytla produkt lepsi svojimi technickymi parametrami a klient stdvaja-
cu banku zmeni

e Afektivna lojalita: zaloZzena na emo¢nych viazbach na banku alebo jej produkt, je
silnejSia jednak kvoli tejto emocnej vdzbe a jednak kvoli tomu, ze klient vyuziva
produkt dlh$iu dobu; zaroven je ale klient nachylny na zmenu, pokial’ ho konku-
ren¢nd banka oslovi prostrednictvom emocne pritazlivej propagacie

e Podnecujuca lojalita: zavéizujica klienta zopakovat nakup, predstavuje skutocnu
lojalitu, pretoze d’alSi ndkup sa stdva jeho behaviordlnym zdmerom, teda akymsi
impulzom alebo nutkanim nakup zopakovat’

e Akéna lojalita: definovana ako akény kontrolny proces, predstavujica odhodlanie
klienta uskuto¢nit’ dodatocné ndkupy aj v pripade, Ze pritom musi prekonat’ urcité
prekazky; klient je hlboko motivovany produkt vyhladat’ aj za staZzenych podmie-

nok a tato motivacia je vel'mi stabilna

2.2 Vztah medzi spokojnost’ou a lojalitou

Pozitivnu a silnu korelaciu medzi zakaznickou spokojnost'ou a lojalitou preukazal vyskum
Munari, lelasi a Bajetta (2013, s. 151). Spokojnost’ je teda zakladnym predpokladom udr-
zania si zékaznickej zakladne, ¢o potvrdzuje aj zistena pozitivna korelacia medzi nespo-
kojnost'ou klientov a mierou ich odchodu. Tato korelacia je slabSia ako prva menovana a to
z dévodu, Ze odchod klienta od banky nie je motivovany vzdy iba jeho nespokojnostou.
Do hry vstupuju aj d’alSie faktory, hlavne osobné motivacie klienta (zmena zamestnavate-

l'a, bydliska, prijmu domécnosti) a vyberova politika banky.

Khan a Fasih (2014, s. 348) konstrukciou svojho modelu takisto dokazali pozitivny vplyv
zakaznickej spokojnosti na lojalitu. Na zakaznicku spokojnost’ mé podl'a nich determinuja-

ci ucinok kvalita sluzieb, stotoziuji sa teda so SERVQUAL modelom. Okrem toho ma
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podla ich vyskumu kvalita sluzieb priamy vplyv aj na samotnt lojalitu. Podl'a vyskumu
Khana a Rizwana (2014, s. 428) zakaznicka spokojnost’ vysvetl'uje 93 % zakaznickej loja-

lity v sektore bankovnictva.

Existuju ale aj autori, ktori dany vzt'ah vnimaju reverzne, a sice ze zakaznicka spokojnost’
je zavisla na zakaznickej lojalite (napr. Murugiah a Akgam, 2015, s. 676). Tito autori defi-
nuju lojalitu ako ochotu klientov jednat’ so svojou bankou a nie ostatnymi aj napriek tomu,

ze by im tieto ponukali podobné produkty.

2.3 Online banking a lojalita

Vyuzitim internetového bankovnictva a jeho vplyvom na klientsku lojalitu sa zaobera Al-
das-Manzano (2011, s. 1170-1171). To, ze klient si moze preverit’ ponuky konkurencie
jednoducho a rychlo, len pomocou par kliknuti, ohrozuje lojalitu, ktor sa banky snazia
u klientov budovat’. Nespokojni klienti si v siCasnosti mozu zaobstarat’ niektoré konku-
ren¢né produkty rovno online, bez potreby navstevy pobocky, o tento efekt znasobuje. Pre

banky z toho plynie povinnost intenzivnejsie dbat’ o spokojnost’ svojich klientov.

Online bankovnictvo je ale spojené aj s va¢Sou davkou rizika ako tradi¢na interakcia na
pobocke. Rizikovo averzni spotrebitelia nemaju v obl'ube dvojznacné, nejasné a noveé situ-
acie a preto su neochotni skusat’ nové produkty a sluzby. Vnimajt ich ako rizikové, pretoze
ich vykon je skor neisty alebo nejasny pri porovnani s uZ znamymi produktmi. Ukazalo sa
takisto, Ze riziko spojené s potencidlnymi stratami je v prostredi online vécSie ako
v klasickom prostredi. Specificky charakter finanénych sluzieb (nehmatatel'nost, nestan-
dardnost’ a komplexnost’) a vySSia uroven neistoty a vnimaného rizika sluzieb poskytova-
nych online zvySuju vnimané riziko transakcii vykonanych postrednictvom internet ban-
kingu. Pouzivanim bankovych webovych stranok a ich internet bankingu musi klient pre-
vziat' zodpovednost’ za vyber najlepsieho z pontikanych produktov, ziskanie najlepsej ren-
tability, poskytovanie osobnych a finan¢nych informacii a vykonavanie operacii bez chyb,
¢o od neho vyzaduje urcita davku schopnosti. To vSetko vedie k skuto¢nosti, ze vnimané
riziko je pri vyuzivani finanénych sluZieb online vysSie, veduc v konecnom dosledku
k ovplyvneniu zakaznickej lojality. Lojalita vlastne sltzi klientom na znizovanie tohto rizi-
ka, nakolko zostat’ u poskytovatela, ktory v minulosti preukazal svoju déveryhodnost’
znamena pre klienta redukciu rizika v porovnani s hl'adanim alternativnych poskytovate-
lov, ktorych doveryhodnost’ je neista alebo klientom priamo neoverena. Nakol'ko riziko je

Vv online prostredi vyraznejsie pritomné a predstavuje jednu z hlavnych prekazok pri $ireni
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e-obchodovania, klienti budi mat v tomto prostredi tendenciu ostat’ verni banke, ktora
v minulosti ukézala svoju spolahlivost’ pri poskytovani online sluzieb (Aldas-Manzano,
2011, s. 1170-1171).

Aldas-Manzano (2011, s. 1172) d’alej uvadza, ze lojalita zavisi aj od frekvencie vyuzivania
web stranky banky. Cim &astej$ie klient stranku pouZziva, tym lepsie sa v nej dokaze
zorientovat. Fakt, Zze pri zmene banky by si klient musel zvykat’ na nové prostredie inter-

netbankingu a nové uzivatel'ské rozhranie, znamena bariéru jeho odchodu a zvysenie lojali-

ty.

2.4 Ostatné determinanty zakaznickej lojality

Okrem $§iroko uznavaného vplyvu spokojnosti na lojalitu sa v odbornej literature vyskytuju
zmienky aj o inych determinantoch. Zakaznicku lojalitu ovplyviiuje podla American Ban-
kers Association (2009, s. 5) najmi kvalitny zakaznicky servis. Ten spoc¢iva v dvoch za-
kladnych pilieroch: kvalifikovanych zamestnancoch a urovni rieSenia zakaznickeho prob-
Iému, hlavne staznosti. 29 % respondentov ankety uskutocnenej asocidciou uviedlo ako
najdolezitejsi determinant ich vztahu s bankou prave mieru zaoberania sa staznost'ou, ¢im

sa tento faktor stal najvyznamnejSim pre opytanych bankovych klientov.

Stadia d’alej uvadza, Ze existuje priamy vztah medzi zakaznickou lojalitou a intenzitou
vyuZzivania on-line platieb. Klienti, ktori platia on-line, prinasaju banke 0 15-20 % vyssi
zisk a zaroven je o 76 % menej pravdepodobné, ze zmenia banku. T4 ista $tidia d’alej zisti-
la, Ze pri fazii banky alebo jej akvizicii inou finan¢nou instituciou st naopak klienti az tri-
krat nachylnejs$i zmenit’ banku. Zakaznici maju totiz pocit, Ze nova inStitucia sa zaujima
omnoho menej intenzivne o ich zadujmy a osobny servis. Vysledkom je vysSia tendencia
klientov prejst’ k inej banke, a to v priebehu prvych 6-9 mesiacov po oznameni transakcie

(American Bankers Association, 2009, s. 5).

2.5 Dosledky zakaznickej lojality pre komer¢éné banky

Pocetné studie prichadzaji k zdverom, ze dosledky zékaznickej lojality stt ve'mi podobné
dosledkom, ktoré moze vyvolat' zakaznicka spokojnost’. Khan a Fasih (2014, s. 334-335)
a Gee et al. (2008, s. 365) vymentvaju tieto potencialne vyhody plynice banke z riadenia

zakaznickej lojality:
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e Udrzanie si existujucich (lojalnych) klientov, teda znizovanie miery odchodu ku
konkurencii

e ZvySovanie predaja, teda dodato¢ny nakup produktov a sluzieb lojalnymi klientmi

e Nizsie néklady na obsluhu v porovnani s novymi klientmi

e Sirenie pozitivneho WOM lojalnymi klientmi, ¢o moze banke priniest’ akviziciu
novych klientov a zvySovanie svojho trhového podielu

e Ochota lojalnych klientov zaplatit’ za produkty a sluzby prémiové ceny

Vsetky vyssie uvedené vyhody maju v konecnom dosledku pozitivny vplyv na zvySovanie
rentability komer¢nej banky, ¢o potvrdili aj viaceré §tadie, napr. Liang et al. (2009, s. 141),
Smith a Wright (2004, s. 198), Al-Wugayan a Pleshko (2010, s. 6).

Smith a Wright (2004, 198) vysvetlujt, ze firmy s lojalnymi zakaznikmi vykazuju nizsiu

cenovu elasticitu, teda si mézu dovolit’ zvySovat’ ceny bez negativneho vplyvu na trzby.

Khan a Rizwan (2014, s. 414) d’alej upresiujt, ze pokial’ firma znizi o 5 % mieru odchodu
klientov, zvysi svoju ziskovost' o 2-8 %. Khan a Fasih (2014, s. 349) ale upozornuju, Ze
najvyraznejSie sa prejavuje prvy z uvedenych efektov, teda miera udrzania si klienta pocas
dlhSieho obdobia. Tento efekt je omnoho vyraznejsi ako vSetky nasledujuce efekty, a to
prave z dovodu pevného emocného vztahu, ktory medzi lojalnym klientom a jeho bankou

vznika.

Ciarrapico a Cosci (2011, s. 559) v suvislosti s cross — sellingom, teda predajom dodatoc-
nych produktov uz existujucim klientom, dokonca rozdel'ujii eur6pske banky na dve sku-
piny. Tou prvou su tradi¢né banky zaujimajice sa najmé o poskytovanie uverov bonitnym
klientom, ked'Ze tym sa zvySuje ich ziskovost. Druht skupinu nazyvaju priamo cross —
selling bankami: tie vo vd¢Sej miere uplatiuju vztahovy marketing, zaujimaji sa teda
0 svojich klientov na individualizovanej baze. Nezvysuju svoje urokové marze, ale indivi-
dudlnou starostlivostou o klienta sa snazia zvysit' jeho tzv. ndklady prechodu a tym v ko-

nec¢nom ddsledku zvysit’ svoju ziskovost'.

2.6 Programy odmenovania lojalnych klientov

Ked'Ze dolezitost’ lojality v kontexte sucasnych vysoko konkurenénych globalnych trhov
pochopili aj manaZéri firiem, venuji mnohi z nich néleZiti pozornost’ vyvoju programov,
ktoré odmenuju klientov za ich lojalitu. Tieto programy su sucastou strategickych marke-

tingovych planov s ciel'om udrzat’ dlhodobu ziskovost’ firmy. Gandomi a Zolfaghari (2011,
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S. 482-488) vyvinuli model, ktory skiima vyznam tychto programov pre firmy. Na rozdiel
od inych modelov ale do svojej Stadie zahrnuli aj vplyv zdkaznickej spokojnosti s predcha-
dzajtcou interakciou s firmou, pretoZze ma podla nich vyznamnu ulohu pre uc¢innost’ prog-
ramov odmenovania. Doteraz spokojni klienti budu totizto programy vnimat’ inak ako ne-
spokojni klienti. NavySe je ich model stochasticky, pretoze predpokladd, ze klientske pre-
ferencie podliehaju normalnemu rozdeleniu a teda zachytdva heterogénnost’ tychto prefe-
rencii. Je zalozeny na vyskume dvoch obdobi, pocas ktorych mohli klienti zaktpit’ produkt
alebo sluzbu firmy, pricom v druhom obdobi ziskali zl'avu z ndkupu, ak uskutoc¢nili nakup
aj v obdobi predchadzajiicom. Cielom modelu je maximalizovat’ funkciu firemnych prij-
mov, autori skimaju, ¢i pre splnenie tohto ciel'a je vzdy potrebné zapojit’ uréity program

odmien alebo firma méze dosiahnut’ maximalnych prijmov aj bez pouzitia programu.

Vysledkom ich skimania je zaver, Ze program odmeiiovania nemé vzdy pozitivny vplyv na
prijmy spolo¢nosti, teda za istych okolnosti firma dosiahne vyssich prijmov, pokial’ takyto
program neposkytuje. Spominanymi okolnostami je troven zakaznickej spokojnosti
s vykonom produktu v prvom obdobi. Ohodnotenie produktu v druhom obdobi je totiz
ovplyvnené spokojnostou klientov v obdobi prvom. Ak je hodnota priemernej zdkaznicke;j
spokojnosti pozitivna, s rozptylom mensim ako urcitd hodnota (tak, aby rozdiel medzi
priemernou spokojnostou a Standardnou odchylkou bol stile pozitivny), pre prijmy spoO-
lo¢nosti sa ukazuje vyhodnejsie neuplatnit’ program odmien lojalnym klientom. Podmien-
kou vsak je, aby rozptyl spokojnosti nebol vysoky, firma teda musi udrziavat’ spokojnost’
vSetkych klientov na porovnatel’nej Urovni. Pri tychto okolnostiach firma dosiahne vyS$Sich
prijmov, ak nezavedie program odmenovania lojalnych klientov. V situacii, ked’ st vSetci
klienti spokojni na porovnatel’nej urovni, program odmien nezvysi ich potencidlnu lojalitu
ani zamer nakupovat’ d’al$ie produkty. Usetrenim fixnych nakladov na takyto program fir-
ma V konecnom doésledku zvysi svoje celkové prijmy, ak ho klientom nebude poskytovat

(Gandomi a Zolfaghari, 2011, s. 485-488).

V tomto kontexte Kumar a Shah (2004, s. 318-319) uvadzaju tieto hlavné problémy sucas-

nych programov odmien:

o KonsStrukcia na agregovanej urovni, ¢o spdsobuje minimalnu alebo ziadnu diferen-
ciaciu naprie¢ zékaznickou zakladiou. Specifikd klientov na individualnej arovni
(napriklad demografické, psychologické, behavioralne, postojové atd’.) su tym pa-

dom ignorované.
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o Nie su skalovatelné, ¢ize sa pre firmy stavaju neziskové po dosiahnuti urcitého poc-
tu zapojenych klientov.

o  Su zamerané na minulost’ alebo sucasnost: klient je odmenovany na zaklade minu-
lych alebo stcasnych nakupov, €o je sice v poriadku, ale abstrahovanie od buduce-
ho potencialu klienta program robi net¢innym.

e Podmienenie ucasti nespravnymi velicinami: firmy spajaju moznost ucasti
v programe s vyskou utraty za produkty alebo frekvenciou nakupu a nie so zisko-
vostou klientov. Beznou logikou tychto programov je priama umera: ¢im viac
klient zaplati, tym lepSie benefity od firmy ziska. Klient sa vSak takymto spdsobom
moze stat’ lojalnym samotnému programu odmien a nie znacke ¢i organizacii ako
takej. Pokial’ z akéhokol'vek dévodu firma program zrusi alebo klient nebude spi-
fat’ podmienky tcasti, je vysoko pravdepodobné, Ze klient podobny program najde

u konkurencie, ku ktorej bez problémov prejde.

Vyssie uvedené skutocnosti vedu k tomu, ze programy odmien podnecuju hlavne behavio-
ralnu formu lojality. T4 znamena stimulovanie klientskeho spravania istym smerom. Je ale
menej stabilna a pre zisk firmy menej vyhodna ako lojalita postojova. Pre firmy z toho
plynie poucenie, Ze by sa mali viac zamerat’ na rozvoj prave postojovej lojality, nakol’ko ta
je charakteristicka vysSou stabilitou a dlhodobej$im vplyvom na zisk firmy (Kumar a Shah,
2004, s. 319). Uginky postojovej lojality by sa dali prirovnat’ k G¢inkom podnecujucej
a ak¢nej lojality z kapitoly 2.1. tejto prace.

Podl'a Kumar a Shah (2004, s. 320) by budovanie lojality malo prejst’ tromi fazami. Prvou
je budovanie a podpora behavioralnej lojality, druhou rozvoj postojovej lojality a tretou
spojenie lojality klientov a ziskovosti firmy. Co sa tyka prvej fazy, ta je zameran4 na beha-
vioralnu lojalitu. Ked'Ze je spojena s vzormi spravania klientov, ziadna firma sa bez nej
nezaobide. Jej prejavy su totiz priamo a okamzite hmatatel'né, napriklad nakup d’alSich
produktov klientom. Stucasné programy odmien su spravne orientované na tento ciel, no
Casto krat nebert do uvahy dva ddlezit¢ faktory, a sice Struktaru nakupov a ziskovost’
klienta. Na odstranenie tohto nedostatku autori navrhuji rozdelenie klientov do Styroch
skupin a upravenie programu podla ich hlavnych charakteristik. Segmentacia klientov

podrla tychto kritérii je predmetom obrazka (Obr. 4).

Klienti spadajici do bunky 1 st charakteristicki mimoriadne zaujimavym nadkupnym spra-

vanim pre firmu vedicim K vysokej ziskovosti. Pri nich firma uz méze rozvijat' postojova
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lojalitu. Klientov z bunky 2 by mala ur¢itym spdsobom motivovat’ k nakupu, prave tu maju
silné opodstatnenie programy odmien, pretoze mozu podnietit’ zakaznika kupovat’ produk-
ty drahSie alebo cCastejSie. Klienti z bunky 3 prinasaju firme nizke zisky, su to napriklad
novi klienti (ktorych firma mdze motivovat’ urcitou formou odmien, ak nakupia d’alSie
produkty) alebo klienti s nizkym potencidlom generovat’ firme zisk (v pripade ktorych by
mala firma pouzivat’ nizkorozpoctové marketingové kanaly, napriklad e-newsletter alebo
online sluzby zakaznikom, nakol’ko prijmy, ktoré firme generuju by nevystacili na pokrytie

nakladnejsich akcii). (Kumar a Shah, 2004, s. 321)

Ziskovost

Bunka 4 Bunka 1
Badaais Vysoka Rozvoj postojovej lojality
kritéria
nakupného
spravamnia Bunka 3 Bunka 2
Nizka

Nika Vysoka

Obr. 4 Analyza behavioralnej lojality (Kumar a Shah, 2004, s. 321)
Kumar a Shah (2004, s. 321-322) d’alej dopiaju, Ze druha fiza ma slazit' na posilnenie
vztahu medzi firmou a klientom. Nejde teda o kratkodobo zjavné zvySovanie rentability,
ako tomu bolo v prvej faze, ale skor dlhodobé zaistenie udrzania si klienta. Uginky posto-
jovej lojality sa preto nedaju zmerat’ tak presne ako ucinky behavioralnej. MoZznym spdso-
bom st dotazniky zistujice postoje klientov. Databaza informacii o klientovi sa tym rozsi-
ruje o vel'ké mnozstvo udajov, psychologickych, demografickych a spol., ¢o pomaha vy-
tvarat’ celkovy profil klienta. Vyznam postojovej lojality sa znasobuje v situacii nizkych

nakladov prechodu.

V ramci tretej fizy je potrebné spojit’ lojalitu klienta s jeho ziskovostou. Vhodnym nastro-
jom je celozivotnd hodnota zdkaznika (Customer Lifetime Value = CLV), ktora skiima
buduci potencial klienta generovat’ firme zisky. Je to o¢akdvany zisk, ktory klient firme
vygeneruje od stucasnosti po uréity moment v budicnosti (pouzivanym horizontom su tri
roky). Vypoctom CLV firma ziska maximalny limit, ktory moZe investovat’ do marketin-
govych akcii na tohto klienta tak, aby nedochadzalo k zbyto¢nej utrate (Kumar a Shah,
2004, s. 322).
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3 MODELY VZTAHU MEDZI ZAKAZNICKOU SPOKOJNOSTOU
A LOJALITOU

Vyskumnikmi aj bankovymi praktikmi boli vyvinuté stovky modelov tohto vzt'ahu. V na-

sledujucich kapitolach st popisané v praxi ¢asto vyuzivané modely si¢asnosti.

Prvym pokro¢ilym modelom vzt'ahu medzi zakaznickou spokojnost'ou a lojalitou bol Swe-
ish Customer Satisfaction Barometer (SCSB) publikovany v roku 1989. Hlavnym iniciato-
rom a sponzorom vyvoja bola Svédska Posta, ktord aj vd’aka tomuto modelu v rokoch
1989-1995 viac ako strojnasobila svoje prijmy. Struktira SCSB vychadza z psychologic-
kych modelov zékaznickej spokojnosti, avSak s doplnenim dvoch kategoérii: lojality

a klientskych st'aznosti (Skowron, 2012, s. 484). Model je uvedeny na obrazku (Obr. 4).

C\rnimané hodnota >\ /Cmen?ke Srazmost )
T CSpokojnost’ klienta ) l
COEakévania klienta >/‘

\‘ Lojalita klienta )-

Obr. 5 Swedish Customer Satisfaction Barometer (Skowron, 2012, s. 484)

V roku 1994 bol prezentovany novy model zalozeny na SCSB: American Customer Satis-
faction Index (ACSI). Hlavnym rozdielom medzi SCSB a ACSI je presnejSia definicia
modulu vnimanej hodnoty, ktord je v ACSI popisand ako rozdiel medzi o¢akédvanim za-
kaznika a vnimanou (skuto¢ne zazitou) kvalitou. Podobne ako $védsky model, aj ACSI
predpoklada, Ze vysledkom zvySovania zédkaznickej spokojnosti by malo byt zniZenie po¢-
tu staznosti a narast zakaznickej lojality (Skowron, 2012, s. 484). Model je predmetom
obrazka (Obr. 5)
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(Vnimané kvalita " @t’ aznosti kh'entov)
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Obr. 6 American Customer Satisfaction Index (Skowron, 2012, s. 484)

Napokon v roku 1999 prichadza eur6pska odpoved’ na americky model v podobe European
Performance Satisfaction Index (EPSI), ktory spaja silné stranky ACSI a niekol’kych v tej
dobe novatorskych eurdpskych modelov, najma nérskeho, nemeckého a danskeho indexu
merania zakaznickej spokojnosti (Skowron, 2012, s. 484-485). Model EPSI je zobrazeny
na obrazku (Obr. 6).

Gmage firmy
@éakévania klienta
Vnimana hodnota)—’épokojnost’ klienta Lojalita klienta )
G(valita produktu
(.Kvalita sluzieb

Obr. 7 European Performance Satisfaction Index (Skowron, 2012, s. 484)

Skowron (2009, s. 485) uvadza, ze v roku 2009 viac ako 50 % najvécsich americkych fi-
riem pouzivalo metodolégiu zaloZzenli na ACSI pri vlastnych meraniach zékaznickej spo-
kojnosti. V Europe viac ako 300 firiem a organizacii vyuziva EPSI priamou formou, teda
prostrednictvom predplateného pristupu k informaciam. Tieto zistenia potvrdzuju, Ze uve-

dené modely st v sucasnosti najvyuzivanej$imi pri merani zdkaznickej spokojnosti.
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4  SPOKOJNOST KLIENTOV BANK V CESKEJ REPUBLIKE

Obchodné aktivity poslednych rokov sa vyraznejSie orientuju na zakaznika, preto jeho
spokojnost’ sa stala jednym zo zékladnych pojmov. Na celosvetovej urovni prebiecha mnoz-
stvo merani a ankiet spokojnosti klientov naprie¢ vSetkymi odvetviami ekonomiky aj $tat-
mi. Pre ciele tejto prace su relevantné vyskumy spokojnosti klientov bankového sektora
v Ceskej republike, preto budi v nasledujucich kapitolach prezentované nedavne vyskumy

prave z tejto oblasti.

4.1 EPSI Rating

Ako uz bolo uvedené v kapitole 3 tejto prace, model EPSI meria zdkaznicku spokojnost’
v bankovom sektore kazdoro¢ne od roku 1999. Ceska republika je sucastou tychto vy-
skumov od roku 2005. Rating je zamerany na krajiny severnej Europy, Ruska a Velkej
Britanie. Obrazok (Obr. 8) zobrazuje vyvoj zakaznickej spokojnosti vo vybranych kraji-
nach za roky 2004-2013. Spokojnost’ je vyjadrena ¢iselne na intervale 0-100, pricom plati,
ze ¢im vyssie skore, tym vysSia spokojnost’. Priemer vsetkych krajin sa v roku 2013 znizil
0 jednu desatinu percentualneho bodu. Najnizsia bola spokojnost’ klientov v Dansku, Svéd-
sku a Norsku, naopak najvyssich hodnot dosiahla v Litve, Finsku a Rusku. Napriek roz-
dielnemu vyvoju v kazdej krajine sa za poslednt dekadu d4 pozorovat’ isty spolo¢ny trend
spokojnosti. Do roku 2008 bol zaznamenany nérast spokojnosti zastaveny bankovou krizou
a vyraznym poklesom v roku 2009. Po dvoch rokoch mierneho rastu dochadza v rokoch
2012 a 2013 vinou eurdpskej dlhovej krizy opat’ k poklesu spokojnosti bankovych klien-
tov. Daliimi pri¢inami poklesu sti podl’a samotnych klientov orientacia bank na zvySovanie
svojich ziskov bez brania ohl'adu na klientov a sluzby poskytované na horsej tirovni. Udaje
pre Cesku republiku za rok 2013 nie su k dispozicii, od roku 2009 tu viak dochadzalo pod-
'a EPSI k narastu spokojnosti klientov (Ek16f, 2013).

BliZsi pohl'ad na situaciu v jednotlivych krajinach navyse ukazal vyznamné rozdiely medzi
klientmi r6znych bank. Niektoré banky totiZ museli byt sanované zo Statnych rozpoctov,
pripadne stratili vel’ku ¢ast’ svojej solventnosti alebo celkovo dobrého mena v spoloc¢nosti.
Je logické, ze zékaznici tychto bank sa vyjadrili kritickejSie ako zakaznici bank, ktoré si aj
pocas krizy zachovali svoju solventnost’ a uroven sluzieb poskytovanych svojim klientom.
Problémy solventnosti nechali svoje nasledky aj v oblasti klientskej lojality. Stadia EPSI
zistila, Ze priemerna lojalita v bankovom sektore sa za posledné roky znizila, aj ked’ existu-

ju banky, ktoré vd’aka svojej doveryhodnosti dokazali zvysit’ uroven lojality medzi svojimi
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klientmi. Kone¢nym dosledkom kriz z rokov 2008 a 2012 je teda zvicSovanie rozdielov
medzi jednotlivymi bankami (Ekl6f, 2013).
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Obr. 8 Vyvoj zakaznickej spokojnosti europskych bank podl'a EPSI za roky 2004-2013
(Eklof, 2013)

4.2 Miestne prieskumy ziakaznickej spokojnosti klientov ¢eskych bank

Okrem EPSI Ratingu st k dispozicii aj detailnejSie tdaje o zdkaznickej spokojnosti klien-
tov ¢eskych komer¢nych bank, jej hlavnych dévodoch alebo naopak dévodoch nespokoj-

nosti klientov.

Belas (2014, s. 7) takyto vyskum uskuto¢nil v roku 2012. Spomedzi celkovej vzorky 323
respondentov, teda ndhodne vybranych klientov ceskych bank, bolo 37,46 % muZov
a 62,54 % zien. Tento vyskum ukazal, Ze v roku 2012 bolo v Ceskej republike spokojnych
s poskytovanymi bankovymi sluZzbami celkom 62 % klientov. Naopak, svoju nespokojnost’
vyjadrilo 26 % klientov. Ostatnych 12 % svoju spokojnost’ nevedelo zhodnotit’ (Belas,
2014, s. 8).

NajvyraznejSimi faktormi, ktoré ovplyvnili zékaznicku spokojnost’ bola moZnost’ vyuzivat’
internetové bankovnictvo (75 %), dostupnost’ pobociek (50 %) a rozvinuté siet’ bankoma-

tov (40 %). Prehl'ad vSetkych determinantov spokojnosti je zobrazeny v tabulke (Tab. 2).
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Tab. 2 Determinanty zakaznickej spokojnosti v ¢eskom bankovnictve v roku 2012
(Belas, 2014, s. 9)

S ¢im ste v svojej banke najviac spokojny? v %
MozZnost’ pouzivat internetové bankovnictvo 75
Dostupnost’ pobociek 50
Rozvinuta siet’ bankomatov 40
Kvalitné produkty a sluzby 18
Pohodlné a prijemna obsluha na pobocke 17
Rychla obsluha na pobocke 14

Na druhej strane, faktorom spdsobujucim najvacsiu nespokojnost’ medzi respondentmi boli
vysoké ceny produktov a sluzieb (65 %). S vel'kym odstupom respondenti volili eSte po-
malt obsluhu na pobocke (23 %) a neosobny pristup pracovnikov banky (14 %). Determi-
nanty zakaznickej nespokojnosti su predmetom tabul’ky (Tab. 3) (Belas, 2014, s. 9-10).

Tab. 3 Determinanty zakaznickej nespokojnosti v ¢eskom bankovnictve v roku 2012
(Belas, 2014, s. 10)

S ¢im ste v svojej banke najviac nespokojny? v %
Vysoké ceny produktov a sluzieb 65
Pomala obsluha na pobocke 23
Neosobny pristup 14
Nizka akceptacia mojich potrieb 13
Nedostato¢na dostupnost’ pobociek 10
Nekvalitné internetové bankovnictvo 2

Celkova spokojnost’ klientov ¢eskych bank dosiahla v roku 2012 podl'a prieskumu spoloc-
nosti Deloitte 57 %. Aj tento vyskum potvrdil vyznam internetového bankovnictva, ako
hlavny kanal komunikacie ho preferuje 42 % klientov, na druhej strane pobocku preferuje
34 % klientov. Necela Stvrtina (24 %) respondentov vyuZiva pobocku i internetové ban-

kovnictvo (Priizkum: Vice nez &tyfi pétiny Cechi jsou vérni své bance, 2012).

Vyskum spoloénosti Ernst & Young, do ktorého sa v roku 2013 zapojilo 415 respondentov

z Ceskej republiky, potvrdil, Ze pre eskych klientov bank je online bankovnictvo velmi
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dolezité. 74 % respondentov uviedlo, Ze ho pouZiva aspoii raz tyzdenne, ¢im sa Cesko za-
radilo medzi TOP 5 eur6pskych krajin najviac vyuzivajacich tuto sluzbu. Takisto citlivost’
Cechov na vysku poplatkov bola tymto vyskumom potvrdena. Zatial’ o globalne st najdo-
lezitejSimi dovodmi, preco klienti doveruju svojej banke finan¢né stabilita a sposob, akym
s nimi banka zaobchadza, pre Ceskych klientov je v tomto kontexte najddlezitejSia vyska
a transparentnost’ bankovych poplatkov, ¢o uviedlo 51 % opytanych (Vice neZ polovina

¢eskych klienti bank si ditvéru v banku spojuje s otazkou poplatkii, 2014).

4.2.1 Citlivost’ ¢eskych klientov na bankové poplatky

Vyska poplatkov patri medzi hlavné oblasti zdujmu ceskych bankovych klientov uz dlho-
dobo. Ako uz bolo uvedené, podl'a prieskumu spolo¢nosti Ernst & Young je pre ¢eskych
klientov najvyznamnej$im determinantom dovery k ich bankdm prave vySka bankovych
poplatkov a ich transparentnost’. Naopak, ¢eska doveru takmer neovplyviiuji informacie
0 bankach v médiach alebo novinové ¢lanky, dolezity je tento determinant len pre 2 % res-
pondentov. Tento prieskum tiez ukazal, ze Ceské banky dlhodobo udrziavaju u svojich
klientov vysokt doveru, az 96 % respondentov uviedlo, ze svojej banke veri (Vice nez

polovina ¢eskych klientl bank si diivéru v banku spojuje s otdzkou poplatk, 2014).

Nespokojnost’ klientov s poplatkami za bankové poplatky vyvrcholila na jar roku 2013
hromadnymi Zalobami podanymi na komer¢né banky za neopravnené poplatky za vedenie
uverového uctu. Iniciativy na ochranu bankovych klientov, ako napriklad Poplatkyzpet.cz,
Bankovnipoplatky.com a Jdeto.de zjednotili asi 300 000 nespokojnych klientov, zaroven
asi od 100 000 z nich dostali suhlas k zahajeniu sudnych sporov. Ich cielom bolo vymoct’
od bank uz zaplatené poplatky naspdt’. V Zalobach boli tieto poplatky oznacené za bezdo-
vodné obohatenie: banky tidajne presvedCivo nevysvetlili, aké sluzby vlastne za poplatok
poskytuju, preto malo byt ujednanie neplatné pre neurcitost’ a nezrozumitel'nost’. V aprili
2014 Ustavny sud ale rozhodol v prvom z pripadov, ato zamietavo. Sid argumentoval
tym, Ze uctovanie takychto poplatkov bola bezna obchodna prax nevybocujuca z dobovych
zvyklosti bank. NavySe bola zmluva uzatvorend slobodne oboma stranami s vedomim
0 tychto poplatkoch. Std zamietol moznost’, ze by islo o jednostranné diktovanie obchod-
nych podmienok silnejSou stranou. Pre banky toto rozhodnutie znamenalo ul'avu, pretoze
predpokladalo podobny vyvoj aj v ostatnych zalobach. Iniciativa ale predsa len mala svoj
pozitivny nasledok, poplatky za vedenie uverového uctu banky uz medzi¢asom zrusili

(Schwarzmann, 2014).
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Citlivost’ na bankové poplatky dokazuje aj anketa 0 najabsurdnej$i bankovy poplatok kaz-
doro¢ne vyhlasovana prave portdlom Bankovnipoplatky.com. Klienti maji moznost hlaso-
vat’ vzdy online, v roku 2014 sa uskutoc¢nil uz desiaty roc¢nik, ktorého sa zcastnilo viac
ako 23 tisic klientov. V minulosti prvenstvo ziskali napriklad poplatok za prichadzajticu
platbu, za vyber z bankomatu vlastnej banky ¢i za vedenie bezného alebo tiverového uctu.
(Schwarzmann, 2014). Na skuto¢nost, Ze tato anketa je ale zamerana len jednostranne, na
jediny aspekt bankovych produktov, teda cenu, viak okrem Ceskej bankovej asociacie po-
ukazuje aj prieskum Ernst & Young. Podl'a neho nie je pre klientov najdolezitej$ia samot-
na vyska bankovych poplatkov. Omnoho vyznamnejSiu rolu hra ich prehl'adnost’
a transparentnost’. Klienti st ochotni za kvalitné produkty a sluzby zaplatit’, nie v§ak ak-
ceptovat’ negativne prekvapenia pri doruceni bankového vypisu. Pokial’ banka jasne vo-
pred formuluje, za ¢o klient bude platit’ a vhodne to s klientom komunikuje, klient so za-
platenim nebude mat’ problém. (Vice nez polovina ¢eskych klientti bank si divéru v banku

spojuje s otazkou poplatki, 2014).

4.2.2 Lojalita ¢eskych klientov

Z prieskumu spoloc¢nosti Deloitte z roku 2012 vyplyva, ze az 80 % ceskych klientov je
vernych svojej banke. Hlavnym dovodom vSak nie je ich pozitivna emoc¢na védzba na ban-
ku, ako skor pohodlnost, prip. strach z komplikacii po zmene finan¢nej institucie (Pra-
zkum: Vice nez étyii pétiny Cechi jsou vérni své bance, 2012). V Ceskej republike ale uz
od novembra 2009 existuje tzv. Kodex mobility klientov, ktory ul'ahcuje klientom prechod
ku konkurenc¢nej banke. Klientovi teda sta¢i zmenu nahlésit’ novej banke a ta administrati-
vu zariadi za neho (komunikacia s povodnou bankou, prevod trvalych prikazov ¢i inkas).
Tym Koédex predstavuje hrozbu pre tradi¢né banky, ktoré sa spoliehali na skuto¢nost, Ze

klienti pre pohodlnost’ banku nezmenia.

Novsi vyskum Ernst & Young naopak ukazuje, ze takmer polovica klientov v Ceskej re-
publike (49 %) uz vyuziva sluzieb viacerych bank. NajcastejSimi doévodmi, ktoré ich
k tomu vedq, su poplatky, snaha dostat’ ¢o najlepsi servis, urcita Specialita v ponuke druhej
banky, diverzifikéacia aktiv v pripade problémov stavajlicej banky a zdmer vyskusat’ si no-
v banku pred uplnym prechodom k nej. Z toho vyplyva, ze klienti sice nakupuju produkty
u konkurenc¢nych bank, zaroven ale nie st nachylni tplne odist’ od pdvodnej banky. Typic-
kym pripadom je, Ze klient si u Svojej povodnej banky necha bezny alebo sporiaci ucet

a k novej banke si prenasa svoju hypotéku alebo iné tivery, pretoze nova banka mu ponuk-
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ne vyhodnejsie podmienky. 42 % hypoték maju totiz klienti zjednanych s inou ako svojou
primarnou bankou (Vice nez polovina ¢eskych klienti bank si divéru v banku spojuje s

otazkou poplatkt, 2014).

Z rovnakého vyskumu tiez vyplynulo, ze klienti ¢eskych bank st v zasade lojalni svojej
banke, a stt dokonca ochotni sluzit’ jej ako agenti WOM. Az 67 % respondentov uviedlo,
ze je ochotnych odporucit’ svoju banku znamym alebo priatelom (Vice nez polovina ces-

kych klient bank si diivéru v banku spojuje s otdzkou poplatkii, 2014).

4.2.3 Potencial cross — sellingu v ¢eskom bankovnictve

Dynamika ¢eského bankového trhu je vysokd, za posledné roky dochadza k novym tren-
dom aj vd’aka néastupu malych, nizkondkladovych ¢i online bank. Tato dynamika bola po-
tvrdend aj prieskumom spolo¢nosti Ernst & Young z roku 2013, 49 % klientov ¢eskych
bank si v roku predchadzajucom ankete zriadilo alebo zrusilo asponi jeden bankovy pro-
dukt. Banky teda maju prilezitost’ predavat’ klientom nové produkty, zaroven je vSak vy-
raznej$ia aj hrozba ich prechodu ku konkurencii. Na dodato¢ny nakup produktov klientom
ma vyznamny vplyv jeho doterajsia sktisenost’ s bankou, hlavne s troviiou rieSenia prob-
lému, pokial’ sa nejaky vyskytne. Viac ako tretina klientov (36 %) Vv ramci prieskumu ne-
bola spokojna so sposobom, ako banka vzniknuty problém riesila. Z vel'mi nespokojnych
klientov az 32 % nasledne odislo od danej banky. Naopak, az 56 % klientov vel'mi spokoj-
nych s vyrieSenim problému si v kratkom obdobi zadovazilo od banky d’alsi produkt (Vice
nez polovina ¢eskych klientd bank si divéru v banku spojuje s otazkou poplatki, 2014).
Z toho vyplyva pre banky povinnost’ sa ndlezite venovat’ klientskemu servisu. Kvalitné¢
rieSenie vzniknutych problémov nielenze zabrani klientom odist’ ku konkurencii, ale moze
dokonca pre banku predstavovat’ prileZitost’. Klient, ktory vidi, Ze banka ma snahu nedo-
konalosti riesit’ promptne a uspokojivo, je ochotnejsi si od banky nakuapit’ dodatocné pro-

dukty.
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5 STANOVENIE STATISTICKYCH HYPOTEZ

Na zaklade literarnej resSerSe existujicej literatiry, ktora bola predmetom teoretickej Casti
tejto prace a doterajSich vyskumov spokojnosti medzi ¢eskymi klientmi uvedenych v kapi-

tole 4, boli stanovené tieto Statistické hypotézy:

HI1: Neexistuje Statisticky vyznamny rozdiel medzi relativnou pocetnostou spokojnych

klientov ¢eskych bank v roku 2012 a v roku 2014.

H2: Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi individualnym pristupom zo strany

banky voci klientovi a jeho spokojnostou.

H3: Existuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi akceptaciou finan¢nych potrieb klienta

zo strany banky a jeho spokojnostou.

H4: Existuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi akceptaciou cien klientom ¢eskych ko-

merénych bank a jeho spokojnost'ou.

HS5: Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi doverou klienta voci svojej banke a

jeho spokojnostou.

H6: Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi kvalitou produktov a sluZieb vnimanou

klientom a jeho spokojnost’ou.
H7: Existuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi spokojnost'ou klienta a jeho lojalitou.

H8: Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi lojalitou klienta a jeho potencidlom

zaobstarat’ si od banky d’alSie produkty alebo sluzby.
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6 VLASTNY VYSKUM (ANALYTICKA CAST)

Hypotézy uvedené v kapitole 5 budu testované na zéklade udajov ziskanych v rdmci vlast-
ného vyskumu spokojnosti retailovych klientov ¢eskych bank uskuto¢neného v roku 2014,
ktorym sa podarilo obsiahnut’ vzorku 459 respondentov, vzorka podliehala nahodnému

vyberu. Pouzitou metdédou zberu dat bol dotaznik.

6.1 Priprava vyskumu

Prva faza pripravy, teda definicia problému, ktory ma byt pomocou vyskumu rieseny, uz
bola popisand. Hlavnym cielom bolo kvantifikovat’ zdkaznicku spokojnost’ klientov es-
kych bank, jej hlavné determinanty a nasledne zistit’, ¢i existuje priama zavislost’” medzi
zakaznickou spokojnost’'ou, lojalitou a potencidlom banky zvySovat’ svoju finan¢nu vykon-

nost’.

Podrla uskuto¢neného prieskumu literarnych zdrojov na tému spokojnost’ klientov komerc-
nych bank bolo uréenych pét’ hlavnych oblasti, o ktorych sa predpokladalo, ze najviac
ovplyviiuji zékaznicku spokojnost. Tymito oblastami si akceptacia financnych potrieb
klienta, individudlny pristup ku klientovi, akceptacia cien klientom, kvalita produktov
a sluzieb a dovera v banku. Okrem tradiénych determinantov, ktoré sa daji popisat’ ako
objektivne (kvalita, trovenl cien) boli zahrnuté aj subjektivne faktory, nakolko teoreticky
prieskum poukézal na skuto¢nost’, ze prave subjektivne faktory maji na spokojnost’ zasad-

ny vplyv. Skiimané teda bolo, ¢i dané skuto€nost’ plati aj v ¢eskom bankovnictve.

Po stanoveni cielov doslo k ur€eni metodologie vyskumu, pre svoje prednosti zhrnuté
Vv kapitole 1.2.3. bol ako vhodna metdda zberu dat uréeny dotaznik. Jeho konStrukcia pre-
biehala v sulade s ciel'om overit’ vzt'ahy medzi uvedenymi premennymi. Ked’ze pojmy ako
zakaznicka spokojnost’, lojalita ¢i dovera su tazko kvantifikovatel'né, otazky boli konStru-
ované ako prehlasenia a respondenti mali uviest’ mieru stthlasu s tymito prehlaseniami. Na

to bola pouzitd Likertova Skéla s nasledujucimi piatimi moznymi odpoved’ami:

e celkom nesuhlasim
e nesuhlasim

e nezaujimam postoj
e suhlasim

e celkom stihlasim
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V tvode dotaznika figuruje jeho predstavenie a pod’akovanie respondentom za ich cas, tak,
aby boli pozitivne naladeni ho vyplnit. Prvé otazky sa zaoberaji demografickymi charak-
teristikami respondenta, teda jeho pohlavim, vzdelanim, vekom apod., aby bolo mozné
klientov segmentovat’ podl'a tychto kategorii a zistit' vplyv demografickych rysov na ich
nakupné spravanie. Nasleduju samotné otazky o ich vztahu s bankou, najskor vSeobecného
charakteru (celkova spokojnost, jej determinanty, pocet vyuzivanych bank) a az potom

prehlasenia umoznujuce definovat’ vzt'ahy medzi skimanymi premennymi.

Tieto prehlasenia teda kvantifikuju postoj klientov v ramci 6smich konstruktov:

individualny pristup ku klientovi (11, 13, 14, 36)

e akceptacia finanénych potrieb klienta (15, 16, 17, 19)
e akceptacia cien klientom (18, 20, 23, 41)

o Kkvalita (22, 24, 25, 28)

e dobvera (12, 29, 30, 31)

e spokojnost’ (7, 32, 33, 34)

o lojalita (27, 35, 37, 38)

e potencial d’alSich nakupov (21, 26, 39, 40)

V zatvorke st uvedené prehlasenia spadajiice pod jednotlivé konstrukty, dotaznik obsahuje

celkovo 41 otazok resp. prehlaseni a je predmetom prilohy PI.

Kazdy konstrukt obsahuje celkom Styri prehlasenia. Pri tvorbe dotaznika sa totiz vychadza-
lo z odporucani Haira (c2010, s. 629), podla ktorych pri kvalitativnych subjektivnych pre-
mennych nie je vhodné sa na skimany jav pytat’ priamo (napriklad Ste lojalny voci svojej
banke?) pre mozné skreslenie. PoloZenim otazky nepriamo sa sice skreslenie neodstrani
celkom, ale redukuje sa jeho vplyv. Z rovnakého dovodu kazdy konstrukt zahiia viacero
prehlaseni, vypoctom priemeru odpovedi pri kazdom konstrukte sa takisto sleduje redukcia

skreslenia.

6.2 Vzorkovanie a zber dat

Pri vybere vhodnej vzorky bola uplatnend metdoda ndhodného vyberu, nakol'ko sa vycha-
dzalo z predpokladu, ze tymto spdsobom bude mat’ kazdy klient rovnakt Sancu byt do
vzorky vybrany a vzorka bude adekvatne reprezentovat’ celi populaciu. Z takto vybranej

vzorky bude mozné generalizovat’ zavery na celt populaciu klientov ¢eskych bank.
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Zber dat prebiehal dvojakou formou, jednak pomocou on-line dotaznika, ale aj klasickou,
papierovou verziou, v zavislosti na preferenciach respondentov. Napriek tomu, Ze pouzitie
iba on-line verzie by ul'ah¢ilo nasledné spracovanie dat, nepristapilo sa k takému rieSeniu.
Mohla by tym byt skreslend vzorka respondentov, I'udia s niz§im vzdelanim alebo vyssie-
ho veku by totizto mali obmedzentt moznost’ dotaznik vyplnit. Respondenti dotazniky vy-

piiiali v priebehu marca, aprila a maja roku 2014.

6.3 Prezentacia zakladnych vysledkov

V nasledujucich kapitolach st prezentované zékladné vysledky vyskumu pomocou des-
kriptivnej Statistiky, teda relativnych pocetnosti odpovedi na jednotlivé otazky dotaznika.

6.3.1 Demografické charakteristiky respondentov

Dotaznik bol vyplneny vzorkou 459 klientov ¢eskych bank, hlavné demografické charakte-

ristiky respondentov su predmetom tabul'ky (Tab.4).

Tab. 4 Demograficka Struktura respondentov (vlastny vyskum, 2014)

v %

. muz 43,8%

Pohlavie Sena 56,206
slobodny/a 48,1%

Rodinny stav Zenaty/ vydata 42,6%
iné 9,2%

zamestnany 75,2%

Ekonomicka ¢innost’ nezamestnany 5,5%
iné 19,4%

do 30 39,4%

Vek 30-50 44,2%

51 aviac 16,4%

zakladné 2,5%

Vzdelanie stredoskolské 53,4%
vysokoskolské 44 0%

6.3.2 Celkova spokojnost’, lojalita a vplyv demografickych faktorov

V tabul’ke (Tab. 5) st uvedené vysledky vyskumu z oblasti celkovej spokojnosti klientov
a jej rozélenenia podla jednotlivych demografickych faktorov. Tieto informacie su pre
banky potencialne zaujimavé z dovodu segmentacie svojich klientov a nasledného efektiv-

neho zacielenia na jednotlivé skupiny. Nie je totiz vhodné skimat’ iba celkovl spokojnost’
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vsetkych klientov ako jednej masy, ale zaoberat’ sa jednotlivymi zlozkami klientskej za-

kladne samostatne.

Vlastny vyskum ukézal, ze dve tretiny klientov ¢eskych bank st spokojné s poskytovanymi
produktmi a sluzbami (tento podiel bol ziskany stiétom odpovedi suhlasim a celkom suhla-
sim na otazku 7). Nespokojnych klientov sa vo vzorke nachadzalo len 16,4 %. Co sa tyka
vplyvu demografickych faktorov na spokojnost, pohlavie na fiu nemalo vyrazny vplyv,
muzi aj zeny deklarovali podobni mieru spokojnosti. Viac bolo akurat nerozhodnutych
muzov, ohl'adom svojej spokojnosti nevedelo zaujat’ postoj 20,77 %, pricom nerozhodnu-

tych zien bolo len 14,84%.

Co sa tyka spokojnosti klientov podl'a ich ekonomickej aktivity, nezamestnani klienti boli
o0 takmer 20 % spokojnejsi ako ostatni klienti (¢i uZ zamestnani alebo vykonavajuci ostatné

¢innosti).

Z hladiska vekovej struktiry boli najspokojnejsi klienti do 30 rokov. Mdze to byt sp0so-
bené faktom, ze tito klienti st flexibilnejsi a ochotnejsi zmenit’ banku, pokial’ sa im ¢okol-
vek nepaci. Tym sposobom rychlejsie najdu banku, ktora im vyhovuje a robi ich spokoj-
nymi. Najviac nerozhodnutych klientov bolo medzi seniormi, takmer §tvrtina klientov nad

50 rokov nevedela zaujat’ postoj k svojej spokojnosti.

V kontexte dosiahnutého vzdelania sa ukazalo, ze klienti so zakladnym vzdelanim su pri-
blizne 0 30 % menej spokojni ako ostatni klienti. MoZnym vysvetlenim je skutocnost’, Ze
Pudia so zdkladnym vzdelanim st tradi¢ne v bankach hodnoteni ako menej bonitni, preto
napriklad v tverovom procese ziskavaji horSie podmienky. To nasledne moZe negativne

ovplyvnit ich spokojnost’.

Co sa tyka celkovej lojality, v ramci vyskumu bola zistena na urovni 65,15 %. V porovnani
s predchadzajucimi vyskumami uvedenymi v teoretickej Casti ide o niz$i podiel. Metodiky
vyskumov neboli rovnaké, preto nie je prilis relevantné porovnavat’ ziskané udaje. Pokial
by sme ale chceli potencidlny pokles lojality spojit’ s ur€itym trendom, mohol by to byt
dramaticky nastup nizkonakladovych bank v Ceskej republike. Tie sposobili, Ze aj mnoho
pohodlnych klientov, ktori dovtedy ostavali verni svojej banke napriek nespokojnosti, sa
konecne rozhodlo zmenit’ banku. Je mozné, Ze dlhoro¢na charakteristika ¢eskych klientov,
a sice byt lojalny kvoli pohodlnosti a strachu zo zmeny, sa bude postupne stdvat’ menej

vyraznou.
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Tab. 5 Celkova spokojnost’ klientov a vplyv demografickych faktorov
(vlastny vyskum, 2014)

Charakteristika Spokojni v % | Nespokojni v % | Nerozhodnuti v %
Celkom 66,2 16,4 17,4
Spokojnost’ podl'a pohlavia:
Zeny | 68,36 16,80 14,84
muzi | 63,39 15,85 20,77
Spokojnost’ podla ekonomickej
¢innosti:
zamestnani | 65,45 16,67 17,88
nezamestnani | 83,33 12,50 4,17
iné | 64,71 16,47 18,82
Spokojnost’ podl'a veku:
do 30 rokov | 74,73 12,90 12,37
30-50 rokov | 58,56 21,55 19,89
51 a viac rokov | 63,89 12,50 23,61
Spokojnost’ podl'a vzdelania:
zakladné | 36,36 36,36 27,27
stredoskolske | 65,53 13,62 20,85
vysokoskolské | 68,91 18,65 12,44

6.3.3 Pocet vyuzivanych bank a produktov

V tabul’ke (Tab. 6) st uvedené odpovede na otazku, kolko produktov klienti vyuzivaju.

Najviac klientov oznacilo mozZnost’ 2 produkty, ¢omu zodpoveda aj vypocitany priemerny

Cross-Selling Index (CSI). Ten udéava, kol’ko produktov banka predala jednému klientovi,

Vv tomto pripade bol vypocitany ako vaZeny aritmeticky priemer jednotlivych odpovedi.

V ramci vlastného vyskumu dosiahol 2,21 produktu na klienta. Vzhl'adom na Siroké spek-

trum produktov, ktoré sucasné banky ponukaju arozlicné finanéné potreby, ktoré

Vv priebehu Zivota u klientov vyvstavaju, maji banky v tejto oblasti zna¢né prileZitosti zvy-

Sovat’ svoju finan¢nu vykonnost’ formou zvySenych predajov existujucim klientom, ¢iZze

zvySovanim Cross-Selling Indexu
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Tab. 6 Pocet produktov vyuzivanych klientmi ¢eskych bank
(vlastny vyskum a vypocéty, 2014)

Kolko bankovych produktov v sucasnosti vyuzivate?

1 produkt 27,56 %
2 produkty 39,18 %
3 produkty 18,45 %
4 a viac produktov 14,81 %
Priemerny CSI 2,21 produktu

Tabul'ka (Tab. 7) obsahuje relativne pocetnosti odpovedi na otazku, kolko bank klienti
vyuzivaju, jednak celkovo a jednak v ¢leneni podl'a spokojnosti klientov. Najviac klientov
stale vyuziva sluzby iba jednej banky, bez ohl'adu na to, ¢i je klient spokojny, nespokojny
alebo nerozhodnuty. Je potrebné vSak upozornit’ na skutocnost, Ze rozdiel v pocte klientov
vyuzivajucich jednu a dve banky sa v pripade nespokojnych klientov vyrazne znizuje. To
znamena, ze medzi nespokojnymi klientmi je naozaj mozné vidiet’ ochotu vyskusat’ sluzby
inej banky, ¢o indikuje ich niz$iu lojalitu. Relativny podiel klientov vyuzivajucich sluzby 3
a viac bank je u nespokojnych klientov dokonca takmer dvojnasobny v porovnani so spo-
kojnymi klientmi (15,28 % ku 8,59 %). Najviac klientov vyuzivajucich sluzby iba jednej
banky sa nachadza medzi tzv. nerozhodnutymi klientmi. Profilacia tychto klientov teda
ukazuje, ze su to prave ti klienti, ktori nie si nakloneni zmenam a preferuju svoju pohodl-
nost’. Ich vzt'ah k banke je skor laxny a nepatri medzi ich priority, o com svedc¢i na jedne;j
strane ich nechut’ byt v kontakte s viacerymi bankami a na strane druhej ich nevyjasneny

nazor na vlastn banku.

Tab. 7 Pocet bank, ktory klienti vyuzivaja (vlastny vyskum, 2014)

Uvedte prosim pocet | 1 banka 2 banky 3 a viac bank
bank, ktorych sluzby | v % v % v %
vyuzivate.

Celkom 54,70 35,30 10,00
Spokojni klienti 55,33 36,08 8,59
Nespokojni klienti 44,44 40,28 15,28
Nerozhodnuti klienti 61,84 27,63 10,53
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6.3.4 Determinanty spokojnosti a nespokojnosti

V oblasti faktorov, ktoré najviac ovplyviiuji spokojnost’ resp. nespokojnost’ klientov, boli
vysledky vlastného vyskumu podobné tym z vyskumu Belasa z roku 2012. Troma najvy-
znamnejSimi determinantami spokojnosti ostali moznost’ pouzivat’ internetové bankovnic-
tvo, dostupnost’ pobociek a rozvinuta siet’ bankomatov.

Tab. 8 Determinanty spokojnosti zakaznikov ¢eskych bank v roku 2014
(vlastny vyskum, 2014)

S ¢im ste v banke najviac spokojny/a? v %
moznost’ elektronického bankovnictva 788
pohodlna a prijemna obsluha na pobocke 212
kvalitné produkty a sluzby 17.3
rychla obsluha na pobocke 116
dostupnost’ pobocky 50,8
rozvinuta siet’ bankomatov 421
iné (napr. nizke ceny, osobny poradca) 55

Na strane determinantov nespokojnosti opdt’ dominovali vysoké poplatky za produkty
a sluzby. S velkym odstupom nasledovala pomala obsluha na pobocke a na pozicii treticho
najvyznamnejSieho faktora nastala oproti roku 2012 zmena. Neosobny pristup nahradila
odpoved’ iné. Respondenti oznafovali v ramci vlastného vyskumu tito moznost’ pomerne
Casto, v 17,8 % pripadov. Boli teda nespokojni s inym faktorom ako tymi z ponukanych
moznosti v ramci dotaznika, naj€astejSie tieto iné dovody Specifikovali ako nevyhovujuca
otvaracia doba pobocky a vnucovanie produktov, o ktoré¢ klient nema zaujem. Prehl’ad de-

terminantov spokojnosti a nespokojnosti je uvedeny v tabul’kach (Tab. 8) a (Tab. 9).
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Tab. 9 Determinanty nespokojnosti zakaznikov ¢eskych bank v roku 2014
(vlastny vyskum, 2014)

S ¢im ste v banke najviac nespokojny/a? v %
nizka akceptacia mojich potrieb

17,1
neosobny pristup

15,3
vysoka cena produktov a sluzieb

63,8
pomala obsluha na pobocke

18,7
nekvalitné elektronické bankovnictvo i1
nedostato¢nd dostupnost’ pobocky 60
iné (napr. otvaracia doba pobocky, vnucovanie produktov) 178

6.4 Testovanie Statistickych hypotéz

Prva hypotéza H1 z kapitoly 5 bola testovana pomocou proporéného z-testu, ktory porov-
nava dve pravdepodobnosti p; a pz vyskytu urcitej vlastnosti v dvoch populaciach. Cielom

je testovat’ a odhadovat’ velkost’ rozdielu A = p; - p,. Teoretické hodnoty p; sit odhadované
pomocou relativnych pocetnosti p = % Testovana je nulova hypotéza:
i
Ho: p1 - p2 = A oproti alternative Hy: p1 - p2# A.
Testovacia Statistika z sa vypocita podla vzt'ahu:

(P1—D2)—A (1)

kde s¢s, - p,) j€ odhad smerodatnej odchylky.

Pri dvojstrannom teste plati, Ze nulova hypotéza bude zamietnuta, pokial z < —z,/,

az > Zyy, teda kalkulovana p-hodnota bude niZSia ako hladina spolahlivosti: p <

a (Hendl, 2012, s. 311).

Pre vsetky testované Statistické hypotézy bola uréena hladina spol'ahlivosti a = 0,05.
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Tab. 10 Porovnanie spokojnosti klientov ¢eskych bank medzi rokmi 2012 a 2014
(vlastny vyskum, 2014; Belas, 2014, s. 7)

Som spokojny s poskytovanymi bankovymi | 2012 2014 p-hodnota
produktmi a sluzbami. v % v %

Ano 62 66 0,2819
Nie 26 16 <0,01
Nezaujimam postoj 12 18 0,0275

Ako vyplyva z tabul’ky (Tab. 10), p-hodnota porovnavajica pocéetnost’ spokojnych klientov
v roku 2012 a 2014 je vyssia ako 0,05, preto nie je mozné zamietnut' nulova hypotézu
0 zhode pravdepodobnosti. Ur¢ena H1 v kapitole 5 teda bola potvrdena: vyskumom nebol
potvrdeny Statisticky vyznamny rozdiel medzi relativnou pocetnost’ou spokojnych
klientov ¢eskych bank medzi rokmi 2012 a 2014. Na druhej strane, p-hodnoty vypocita-
né pre odpovede Nie a Nezaujimam postoj ukazuju, ze v tychto pocetnostiach sa vybery
lisia. V roku 2014 klesol pocet nespokojnych klientov o 10 % Vv porovnani s rokom 2012,
vypoétom p-hodnoty sa ukazalo, ze tento rozdiel je Statisticky vyznamny. O 6 % viac bolo
v roku 2014 nerozhodnutych klientov, aj v tejto odpovedi sa relativne pocetnosti Statisticky

vyznamne liSia.

Ostatné hypotézy stanovené v kapitole 5 boli testované pomocou Pearsonovej Statistiky
pouzitim xz testu 0 nezavislosti dvoch premennych. T4 vychéadza z predpokladu, Ze pri po-
zorovani premennej X sa zistili pocetnosti nj jednotlivych kategoérii, pricom pravdepodob-
nostné rozdelenie premennej je urcené pravdepodobnostami p; Oznaci sa symbolom Fq
(). Symbolom F (x) je oznacené rozdelenie, ktoré nahodna premenna skuto¢ne dosiahla.

Test XZ testuje hypotézu:
Ho: F(X) = Fo (X) proti alternative Hy: F(x) # Fo (X).

Rozdiel medzi pozorovanymi a o¢akédvanymi pocetnostami zachycuje testovacia Statistika

Vv tvare:

k

(n; — np;)? )

XZ == Z -
i=1 i

kde k = pocet moznych hodnot kategorialnej premenne;j,

nj = pozorovana pocetnost’ v kategorii 1,




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

np; = teoretickd (oCakavana) pocetnost’ v kategorii 1 vypocitana za predpokladu plat-

nosti Ho, pricom n je rozsah vyberu a p; teoreticka pravdepodobnost’ kategorie 1.

Ak hodnota xz prekroci kriticki hodnotu, signalizuje to nezhodu dat s teoretickym rozdele-

nim, teda sa moze usudzovat’ o zavislosti skimanych premennych (Hendl, 2012, s. 314).

Ako uz bolo uvedené, kazdy konstrukt (napr. individualny pristup ku klientovi) zahfial
celkom Styri prehlasenia v ramci dotazniku. Skutoc¢nost’, ¢i banka ku klientovi v kone¢nom
dosledku uplatiiuje alebo neuplatiuje individualny pristup, bola zistena vypoctom aritme-
tického priemeru odpovedi na tieto Styri otazky (prehldsenia). Moznym odpovediam na
prehlasenia bola pridelena konkrétna ¢iselna hodnota podla tohto kl'a¢a: celkom nesuhla-
sim = -2, nesthlasim = -1, nezaujimam postoj = 0; sthlasim = 1, celkom sthlasim = 2. Na-
sledne bol vyvodeny zdver, ze banka napriklad uplatiiuje individudlny pristup ku klientovi,
pokial’ aritmeticky priemer v rdmci uvedené¢ho konstruktu dosiahol hodnotu vyssiu ako 0
(x > 0). Pri x < 0 bol vyvodeny zaver, ze banka individualny pristup neuplatiiuje. Tento

metodologicky postup bol pouzity pri testovani vsetkych nasledujucich hypotéz.

Tabul'ka (Tab. 11) prezentuje vysledky v oblasti vplyvu individudlneho pristupu voci
klientovi na jeho spokojnost’. Je to klasicka kontingenc¢na tabulka, kde namiesto absolut-
nych ¢isel st pouzité relativne podiely jednotlivych odpovedi. Znamena to teda, Ze napri-
klad 33,71 % vSetkych respondentov uviedlo, Ze ich banka k nim uplatiiuje individualny
pristup a zaroven su spokojni so svojou bankou. U 24,60 % banka individualny pristup
neuplatiuje, ale klienti st napriek tomu spokojni apod. Ako je zrejmé z vypocitanej p-
hodnoty, nulovi hypotézu o nezavislosti dvoch premennych je mozné zamietnut’, a teda
H2 bola potvrdena. Existuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi individualnym pri-
stupom banky ku klientovi a jeho spokojnost'ou. Okrem toho sa vlastnym vyskumom
ukazalo, Ze klienti, ktori deklarovali, ze banka vo¢i nim uplatituje individualny pristup, boli
spokojni v 74,37 %, spokojnych klientov medzi tymi, ktori sa z individudlneho pristupu

tesit’ nemozu, bolo o0 20 % menej (55,96 %)*.
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Tab. 11 Vzt'ah medzi individuadlnym pristupom ku klientovi a jeho spokojnost'ou
(vlastny vyskum a vypocty)

Som spokojny s poskytovanymi produktmi a sluzbami svojej banky.
Banka uplatiuje indi- | Ano Nie Nezaujimam postoj
vidualny pristup ku
klientovi
Ano 33,71 % 3,87 % 7,74 %
Nie 24,60 % 11,85 % 7,52 %
Nezaujimam postoj 7,97 % 0,68 % 2,05 %
p-hodnota <0,00001
x 29,0921
* Celkovy pocet klientov, ktori deklarovali individualny pristup banky vo¢i nim je sumou prvého riadka
tabulky

V tabul’ke (Tab. 12) su uvedené vysledky testovania hypotézy o zavislosti medzi akcepta-
ciou finan¢nych potrieb klienta a jeho spokojnostou. Vypocitanad p-hodnota umoznila za-
mietnut’ nulova hypotézu o nezavislosti premennych, hypotéza H3 moéze byt akceptovana.
Existuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi akceptaciou finanénych potrieb klienta
zo strany banky a zakaznickou spokojnost'ou. Tuto zavislost je mozné pozorovat aj
u relativnej pocetnosti spokojnych klientov, ktorych finanéné potreby banka akceptuje.
Zatial’ ¢o medzi tymi, ktorych potreby st akceptované, je spokojnych 78 % respondentov,
spokojnych klientov, ktorych finan¢né potreby banka neakceptuje, bolo v ramci vyskumu
len 43 %*.

Tab. 12 Vztah medzi akceptaciou finan¢nych potrieb klienta zo strany banky a jeho
spokojnost'ou (vlastny vyskum a vypocty, 2014)

Som spokojny s poskytovanymi produktmi a sluzbami svojej
banky.
Banka akceptuje Ano Nie Nezaujimam postoj
financné potreby klienta
Ano 42,14 % 3,64 % 797 %
Nie 12,76 % 10,25 % 6,61 %
Nezaujimam postoj 11,39 % 251 % 2,73 %
p-hodnota <0,00001
¥ 58,2755

* Celkovy pocet klientov, ktori deklarovali, ze banka akceptuje ich potreby, je sumou prvého riadka tabulky

Nasleduje tabulka (Tab. 13), ktora prezentuje vysledky z oblasti vplyvu akceptacie cien
klientom na jeho spokojnost’. Aj vV tomto pripade je vypocitana p-hodnota nizsia ako hladi-
na vyznamnosti 0,05, preto méze byt zamietnutd nulova hypotéza o nezavislosti. H4 bola
potvrdena: existuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi tym, ¢i klient akceptuje ceny

bankovych produktov a jeho spokojnost’ou. Celkovo 87 % klientov akceptujtcich ceny
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deklarovalo svoju spokojnost, u klientov majucich vyhrady k cenam produktov bola spo-

kojnost’ len na Grovni 51 %*.

Tab. 13 Vzt'ah medzi akceptaciou cien klientom a jeho spokojnostou
(vlastny vyskum a vypocty, 2014)

Som spokojny s poskytovanymi produktmi a sluzbami svojej
banky.
Klient akceptuje ceny | Ano Nie Nezaujimam postoj
bankovych produktov
Ano 33,49 % 1,37 % 3,64 %
Nie 26,20 % 13,90 % 11,16 %
Nezaujimam postoj 6,61 % 1,14 % 2,51 %
p-hodnota <0,00001
Y 62,202
* Celkovy pocet klientov, ktori deklarovali, ze akceptujii ceny bankovych produktov, je sumou prvého riadka
tabul’ky

Tabul’ka (Tab. 14) ukazuje relativne pocetnosti odpovedi na otazky o dovere klientov Ces-
kych komerénych bank a jej vplyv na zakaznicku spokojnost’. Ako je zrejmé z vypocitanej
p-hodnoty, nulova hypotéza o nezavislosti uvedenych premennych méze byt zamietnuta,
preto HS bola potvrdena: existuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi doverou klienta
voci svojej banke a jeho spokojnost’ou s iou. Medzi klientmi déverujicimi svojej banke
bolo 70 % spokojnych, medzi klientmi neddverujucimi deklarovalo spokojnost’ 42 %*.
Zistilo sa v8ak, ze ¢eské komer¢né bankovnictvo sa celkovo tesi vel'kej dovere svojich
klientov, celkovo svojej banke doveruje az 88 % klientov.

Tab. 14 Vzt'ah medzi doverou klienta voéi svojej banke a jeho spokojnostou
(vlastny vyskum a vypocty, 2014)

Som spokojny s poskytovanymi produktmi a sluzbami svojej
banky.
Klient doveruje svojej Ano Nie Nezaujimam postoj
banke
Ano 61,59 % 11,36 % 15,00 %
Nie 2,95 % 3,41 % 0,68 %
Nezaujimam postoj 1,59 % 1,59 % 1,82 %
p-hodnota <0,00001
Y 38,5929

* Celkovy pocet klientov, ktori deklarovali, ze doveruju svojej banke, je sumou prvého riadka tabul'ky

Zavislost medzi vnimanou kvalitou produktov a sluzieb, ktoré banka klientovi predava
a jeho spokojnostou, je predmetom tabul’ky (Tab. 15). Ked’ze p-hodnota dosiahla hodnoty
nizsej ako 0,05, hypotéza o nezavislosti méze byt zamietnuta, a naopak, H6 moze byt’ ak-
ceptovand: vyskumom sa potvrdila Statisticky vyznamna zavislost’ medzi kvalitou

bankovych produktov a sluZieb vnimanou klientom a jeho spokojnost’ou. Klienti aj
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v tomto pripade deklarovali, Ze banka im predava kvalitné produkty a sluzby vel'mi ¢asto,
celkom v 80,41 % pripadov. Spomedzi klientov presvedcenych o kvalite produktov bolo
74,22 % spokojnych, spomedzi klientov, ktori o kvalite presved¢eni neboli, bolo spokoj-
nych len 30 %*.

Tab. 15 Vzt'ah medzi vnimanou kvalitou produktov a sluzieb a zakaznickou spokojnost'ou
(vlastny vyskum a vypocty, 2014)

Som spokojny s poskytovanymi produktmi a sluzbami svojej
banky.
Klient produkty svojej Ano Nie Nezaujimam postoj
banky vnima ako kvalitné
Ano 59,68 % 7,29 % 13,44 %
Nie 3,42 % 6,38 % 1,59 %
Nezaujimam postoj 3,19 % 2,73 % 2,28 %
p-hodnota <0,00001
¥ 85,709
* Celkovy pocet klientov, ktori deklarovali, ze banka im predava kvalitné produkty, je sumou prvého riadka

tabulky

Dalsim krokom bolo testovanie predpokladu o vplyve zakaznickej spokojnosti na lojalitu.
Vysledky tohto testovania st uvedené v tabulke (Tab. 16). Ako vyplyva z tabulky, nulova
hypotézu o nezavislosti dvoch premennych je mozné zamietnut’ a zaroven prijat’ H7: bola
potvrdena Statisticky vyznamna zavislost® medzi zakaznickou spokojnost’ou
a lojalitou voc¢i svojej banke. Okrem toho 78,35 % spokojnych klientov v ramci vlastného
vyskumu deklarovalo, Ze st voc¢i svojej banke lojalni. Podiel lojalnych klientov medzi ne-
spokojnymi dosiahol oproti tomu vel'mi nizku uroven: 30,56 %*.

Tab. 16 Vzt'ah medzi zakaznickou spokojnostou a lojalitou
(vlastny vyskum a vypocty, 2014)

Klient deklaroval lojalitu voci svojej banke
Som spokojny s poskytovanymi Ano Nie Nezaujimam
produktmi a sluzbami svojej banky. postoj
Ano 5194% | 9,79 % 4,56 %
Nie 5,01 % 9,79 % 1,59 %
Nezaujimam postoj 10,25 % 5,01 % 2,05 %
p-hodnota | <0,00001
Y 70,6525

* Celkovy pocet spokojnych klientov je sumou prvého riadka tabul’ky

Poslednym skimanym vzt'ahom bola zavislost’ medzi lojalitou a potencidlom klienta zado-
vazit si od banky d’alSie produkty. To je v kone¢nom dosledku hlavny ciel’, pre ktory by sa
mali komeréné banky zaoberat vSetkymi predchadzajucimi vztahmi. Dodatocny predaj

existujicemu klientovi totiz znamend zvySovanie financnej vykonnosti banky. Ako je
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zrejmé z tabul’ky (Tab. 17), vypocitana p-hodnota umoziuje zamietnut' nulova hypotézu
0 nezavislosti tychto dvoch premennych, H8 moze byt prijata: existuje Statisticky vyz-
namna zavislost’ medzi zakaznickou lojalitou a ochotou klienta si naktpit’ od banky
dodatocné produkty. Pre banky sa ukazuje vel'mi vyhodné udrziavat’ klientov lojalnych,
v ramci vlastného vyskumu totiz az 72,03 % lojalnych klientov ukazalo potencial, ze si
nakupi v kratkom obdobi od banky d’alSie produkty. Na druhej strane tuto ochotu vyjadrilo
iba 12,04 % nelojalnych klientov*.

Tab. 17 Vztah medzi lojalitou klienta a jeho potencialom d’alSich nakupov u banky
(vlastny vyskum a vypocty, 2014)

Klient prejavil zaujem si obstarat’ dalsie
produkty alebo sluzby od svojej banky
Klient deklaroval lojalitu voci | Ano Nie Nezaujimam
svojej banke postoj

Ano 46,92 % 12,98 % 7,29 %
Nie 2,96 % 16,17 % 5,47 %
Nezaujimam postoj 3,87 % 3,19 % 1,14 %

p-hodnota | <0,00001

x 109,9739

* Celkovy pocet lojalnych klientov je sumou prvého riadka tabul’ky

Testovanie Statistickych hypotéz ukazalo, ze pocet spokojnych klientov sa oproti roku
2012 statisticky vyznamne nezvysil. Naopak, Statisticky vyznamny pokles nastal u poctu
nespokojnych klientov, u nerozhodnutych klientov doslo k Statisticky vyznamnému narastu
ich poctu. Aj ostatné hypotézy boli potvrdené, preukazala sa Statisticky vyznamna zavis-
lost’ medzi vSetkymi uvedenymi konstruktmi. Zavislost’ tak bola zistena medzi akceptaciou
finan¢nych potrieb, akceptaciou cien klientom, individualnym pristupom, kvalitou, dove-
rou a spokojnostou, nasledne medzi spokojnost'ou a lojalitou a napokon aj medzi lojalitou
a potencidlom d’alSich nakupov. Vykonané testy vSak neukézali intenzitu skimanych za-
vislosti ani ich smer. Preto budu v d’al$ej Casti pouzité také Statistické metody, aby bolo

mozné urcit’ aj tieto charakteristiky zistenych zavislosti.
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7 VYTVORENIE MODELU SPOKOJNOST - LOJALITA -
DODATOCNE NAKUPY KLIENTA (PROJEKTOVA CAST)

Na zéklade teoretickych poznatkov a analytickej Casti prace bol vytvoreny predbezny na-
vrh modelu medzi spokojnostou, lojalitou a potencialom klienta nakupovat’ od banky d’al-
Sie produkty alebo sluzby. Tento predbezny model je uvedeny na obrazku (Obr. 9). Na
zaklade testovania Statistickych hypotéz sa predpoklada, ze konstrukty individualny pristup
ku klientovi, akceptacia finan¢nych potrieb klienta, akceptacia cien klientom, dovera
a kvalita ovplyviiuji konstrukt spokojnost’, ktory nasledne ovplyviiuje lojalitu a t4 nako-

niec potencial dodato¢nych nakupov.
Individualny

pristup ku
klientovi

Akceptacia
finanénych

potrieb klienta \
Ty
;3 Potencidl
Akceptacia . )
cion Khentom ——— | Spokojnost klienta % Lojalita klienta % dodatoénych
nakupov
N/

/
Kvalita

Obr. 9 Predbezny model vztahu zékaznicka spokojnost’ - lojalita — potencial
d’alSich ndkupov (vlastné spracovanie, 2014)

Na vytvorenie Statistického modelu bola zvolena metdda viacnasobnej resp. jednoduchej
regresie. Tato analyza umoziuje predikovat’ ur€itd zavisle premenna na zaklade jednej
alebo viacerych nezéavisle premennych alebo popisat vztah medzi vysvetlovanou
a vysvetlujiicimi premennymi. V ramci tejto prace bude regresna analyza pouzita prave na
vysvetlenie vztahu medzi jednotlivymi premennymi. Regresnd analyza sa pouziva
Vv pripade, ze data su metrické, to znamena, ze sa da urcit’ stupen Ci rozsah danej premennej
alebo atributu, nie je teda diskrétnou premennou s Gplne oddelenymi moznost'ami odpove-

de (Hair, c2010, s. 7 a 158). V nasledujtcich kapitolach bude skiimana spokojnost” a jej
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determinanty, lojalita a ochota klienta komer¢nych bank nakupovat’ d’al$ie produkty. Vset-

ky tieto premenné si metrické, preto je regresna analyza vhodnou $tatistickou metodou.

7.1 Tvorba modelu vysvetl'ujuceho spokojnost’ klienta

Prvym krokom bude popis vztahu medzi jednotlivymi nezavisle premennymi (piatimi tzv.
konstruktmi) a spokojnostou klienta. V nasledujucich kapitolach je postupne popisany

proces tvorby modelu viacnasobnej regresie pre tento ucel.

7.1.1 Ciele viacnasobnej regresie

Ako uz bolo uvedené, cielom nasledujucej viacnasobnej regresie je urcit’, ktoré¢ nezavislé
premenné a vV akom rozsahu ovplyviuji zakaznicku spokojnost’. V porovnani s analytickou
Castou tejto prace teda viacnasobnd regresia umozni ziskat' detailnej$i pohl'ad na vplyv
jednotlivych premennych. Zatial’ ¢o analytické Cast’ skiimala, ¢i existuje vzt'ah medzi kon-
Struktom a zavisle premennou (spokojnost’ou), projektova ¢ast’ uré¢i intenzitu tohto vztahu.
Analyticka Cast’ sluzi ako podklad pre viacnasobnu regresiu, na zaklade jej vysledkov boli
totiz urCené nezavisle premenné, ktoré budi posudzované pri budovani modelu viacnasob-
nej regresie. KedZe sa ukazala zavislost medzi vSetkymi skimanymi konStruktmi
a spokojnostou klienta, v modeli viacndsobnej regresie budu pociato¢ne zahrnuté tieto

nezavisle premenné:

e individudlny pristup ku klientovi,

e akceptécia finan¢nych potrieb klienta,
e akcepticia cien klientom,

e kvalitaa

e dobvera.

Predpoklada sa, ze vzt'ah medzi jednotlivymi nezavisle premennymi je Statisticky a nie
funk¢ny, nakolko zahfna subjektivne ohodnotenie zo strany respondentov a preto moze

obsahovat’ chybu merania, tzv. rezidua.

7.1.2 Vhodnost’ vzorky

Hair (c2010, s. 172) uvadza, zZe v pripade viacnasobnej regresie je velkost’ vzorky dolezita
nielen v urCeni Statistickej sily modelu, ale takisto pre moznost zovseobecnenia vysledkov
zo vzorky na celti populéciu. V tomto kontexte je dolezity pomer poc¢tu pozorovani k poctu

nezavisle premennych v rdmci modelu. Autor uvadza vSeobecné pravidlo, ze tento pomer
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by nikdy nemal klesnit’ pod 5:1, pricom Zeland hodnota pomeru dosahuje urovne 15:1 az

20:1.

Vlastny vyskum dosiahol relevantny pocCet pozorovani 459. Ked’ze v ramci modelu bude
pocet uplatnenych nezavisle premennych 5, pomer po¢tu pozorovani k poCtu nezavisle
premennych dosahuje hodnoty 91,8:1. Tento pomer vysoko prevysuje odporic¢ané hodno-
ty, Z ¢oho je mozné vyvodit’ zaver o dostato¢nosti vel’kosti vzorky vzhl'adom na tzv. over-
fitting vzorky, teda prilisné prisposobenie sa (model vysvetlujici namiesto skimaného
vzt'ahu nahodna chybu). Napriek tomu vSak bude v neskorsich fazach potrebné ohodnotit’
platnost’ vysledkov modelu, hlavne s cielom zabezpecit' moznost’ zov§eobecnenia vysled-

kov na celu populaciu.

7.1.3 Testovanie predpokladov viacnasobnej regresie

Ako uvadza Hair (c2010, s. 205), tieto predpoklady sa tykaji jednotlivych premennych
a nasledne aj celého modelu. Predpoklady celého modelu budu testované az po jeho esti-
macii, na tomto mieste budu preverené jednotlivé premenné. To zahfhia overenie splnenia

troch predpokladov:

e linearita,
¢ Konstantnost’ rozptylu a

e normalita dat.

Poziadavky na linearitu premennych boli testované pomocou bodového grafu (XY zavis-
lost). Zavisle premennou bola v kazdom pripade spokojnost’ klienta, nezavisle premennou
potom jednotlivé konstrukty. Bodové grafy jednotlivych konstruktov st uvedené na obraz-
ku (Obr. 10). Ked’ze je v kazdom konstrukte mozné pozorovat’ linearny trend, transforma-

cia dat nie je nutna- premenné spliiiaji podmienku linearity.
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Obr. 10 Bodové grafy testovania linearity nezavisle premennych
(vlastné spracovanie na zaklade dat z vyskumu, 2014)

Dalsim krokom bolo testovanie normality nezavisle premennych. To prebichalo dvoma
spdsobmi. Prvym bolo zostrojenie grafov, tzv. normal probability plots pre kazdl nezavisle
premennu. Vysledok je mozné vidiet' na obrazku (Obr. 11). Postup pri tvorbe grafov bol

nasledovny: data jednotlivych konstruktov boli zoradené vzostupne, nasledne boli uréené
, . L ;1 . . .
body normalneho rozdelenia pre dany pocet pozorovani (m) aich kumulativny sucet.

Poslednym potrebnym suborom dat boli kvantily, vypocitané¢ ako inverznd funkcia
k distribu¢nej funkcii Standardného normélneho rozdelenia prislusného bodu normalneho
rozdelenia (funkcia NORM.S.INV v MS Excel). Vysledny graf je potom grafom zavislosti
XY, pri¢om nezavisle premennou su vzdy vzostupne zoradené data jednotlivych konstruk-
tov a zavisle premennou vypocitané kvantily pre n+1 pozorovani (v tomto pripade 460).
Ako uvadza Hair (c2010, s. 71), normal probability plot je graf, ktory porovnava kumula-
tivne rozloZenie empirickych tdajov s kumulativnhym rozloZzenim normélneho rozdelenia.
Normal probability plot pre normalne rozdelenie je diagonalna priamka. Pokial’ z grafu
vyplyva, Ze skimané premenné maji kumulativne rozlozenie podobné tejto priamke, moz-

no usudzovat’ o ich normalite.

Na obrazku (Obr. 11) su zjavné isté odklony od normalneho rozdelenia dat (¢ize diagona-
ly) u viacerych premennych, najma kvality a dovery. Grafické zobrazenie vSak umoznuje
len priblizné testovanie normality, preto bol vykonany aj Statisticky test. V ramci neho boli
zmerané dve charakteristiky kazdej premennej (Sikmost a Spicatost’) a z-hodnota pre kazda

z charakteristik. Prehl'ad vypocitanych hodndt je uvedeny v tabul'ke (Tab. 18).
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Obr. 11 Grafické testovanie normality premennych
(vlastné spracovanie na zadklade dat z vyskumu, 2014)

Pri vypocéte z-hodnoty pre Sikmost’ sa postupovalo podl'a vztahu (Hair, 2010, s. 71):
Sikmost (3)
6

N

7 =

Pri vypocte z-hodnoty pre Spicatost’ sa postupovalo podl'a vzt'ahu (Hair, c2010, s. 72):

Spicatost 4)
24

N

7Z =

Hair (c2010, s. 72) zaroven uvadza, Ze pokial’ z-hodnota presiahne kriticka hodnotu, rozlo-
Zenie premennej je non-normalne v rdmci danej charakteristiky. Kritickda hodnota pre hla-
dinu vyznamnosti 0,05 je ur¢end na +1,96. Z toho mézeme usudit’, Ze premenné akcepta-
cia finan¢nych potrieb a akceptacia cien klientom nepodliehaji normalnemu rozdeleniu
v Sikmosti, a premenné kvalita a dovera nepodliehaju normalnemu rozdeleniu tak v Sik-

mosti, ako ani v Spicatosti.

Pri nesplneni podmienky normality rozlozenia dat sa obvykle pristupuje k ich transforma-
cii tak, aby tito podmienku regresie spifiali. Rovnako boli teda vykonané transformacie
vys§ie uvedenych premennych. Statistickym programom MedCalc bola vykonana Box-
Cox transformdcia dat, priCom A (exponent, ktorym sa data transformovali) bola progra-
mom diagnostikovana nasledovne: individudlny pristup = 0,8; akceptacia finanénych po-
trieb klienta = 1,12; akceptécia cien klientom = 0,73; dovera = 1,22; kvalita = 1,03. Ani
V jednom pripade sa vSak transformaciou nepodarilo dosiahnut’ Zelany efekt normalneho

rozlozenia. Hair (c2010, s. 71) uvadza, ze pri malych vyberoch (do 30-50) pozorovani ma
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nenormalne rozlozenie dat vyznamny vplyv na vysledky vyskumu. Na druhej strane, pri
dostato¢ne velkej vzorke (nad 200 pozorovani) mozno pokladat’ tieto efekty za zanedba-
te'né. Takze napriek tomu, Ze v ramci vlastného vyskumu nebola splnena podmienka nor-
malneho rozlozenia dat, k ich transformacii nebolo nakoniec pristupené, ked’ze bolo do-
siahnutych viac ako 400 pozorovani. Nebude tym padom dochadzat’ ani k problémom pri
interpretécii vysledkov, ¢o by mohlo nastat’ v pripade transformacie niektorych dat, pretoze
by sa data mohli stat’ medzi sebou t'azko porovnatel'né.

Tab. 18 Charakteristiky Sikmosti a Spicatosti nezavisle premennych
(vlastné spracovanie na zaklade dat z vyskumu, 2014)

Nezavisle premenna Sikmost z-hodnota  Spicatost z-hodnota
Individuélny pristup ku klientovi 0,108 0,921 -0,629 -1,697
Akceptacia finan¢nych potrieb -0,410 -3,510 0,192 0,820
Akceptacia cien klientom 0,230 1,968 -0,489 -1,852
Kvalita -0,585  -5,007 0,847 3,621
Dovera -0,429 -3,688 0,584 2,499

Na zaver boli nezavisle premenné testované, ¢i spiiiaju podmienku konstantnosti rozptylu.
Aj v tomto pripade bol vyuzity graficky posudok. Pred vytvorenim grafu bolo potrebné
uskuto¢nit’ regresiu medzi kazdou nezavisle premennou a zavisle premennou. Vystup
Z regresie bol nasledne pouzity na zostrojenie grafu zavislosti (XY). Na osi x tohto grafu sa
nachddzaju skutocne namerané hodnoty nezéavisle premennej, ktorej homoskedasticita je
testovana, na osi y potom rezidua v ramci vykonanej regresie. O kon$tantnosti rozptylu
mozno usudzovat’, pokial’ sa body v grafe nachddzaju v homogénnom tutvare. Lepsi nahl'ad
umozni aj pridanie linearnej trendovej Ciary. Pokial’ je Ciara rovnobeZznd S 0SOU X, znamena
to konstantnost’ rozptylu testovanej nezavisle premennej. Ako vidno na obrazku (Obr. 12),
vetky premenné spiiaji uvedené podmienky, linedrne trendové &iary su znazornené hru-

bou &iernou farbou.
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Obr. 12 Grafické testovanie homoskedasticity premennych
(vlastné spracovanie na zaklade dat z vyskumu, 2014)

7.1.4 Tvorba samotného modelu a testovanie jeho sily

V nasledujucich kapitolach je popisana tvorba samotného modelu. Jednotlivé premenné
budt donho zahrnuté technikou postupnej estimacie. Tato technika umoziuje maximalizo-
vat’ prirastky vysvetlenia rozptylu v kazdej faze budovania modelu (Hair, c2010, s. 206).
Po zahrnuti vSetkych relevantnych premennych bude otestované, ¢i vzniknuty matematicky
vztah spiiia podmienky regresie. Na zaver bude otestovany alternativny model s cielom

zistit', ¢i vytvoreny pdvodny model je najlepSou z dostupnych alternativ.

7.1.4.1 Zahrnutie prvej premennegj

Aby bolo mozné urcit, ktori premennt treba do modelu zahrnat ako prvi, je potrebné
vytvorit’ z dat korelaénu maticu, ktora je predmetom tabul’ky (Tab. 19).
Tab. 19 Korela¢na matica premennych modelu spokojnosti

(vlastné vypocCty na zéklade dat z vyskumu, 2014)
Individualny Akceptacia Akceptacia

SPOKOJNOST pristup fin. potrieb  cien Kvalita  Dévera
SPOKOJNOST 1
Individualny pristup 0,38981689 1
Akceptacia fin. potrieb 0,611237944 0,59757744 1
Akceptacia cien 0,639321509 0,26400066 0,54891516 1
Kvalita 0,631976184 0,48924861 0,64112936 0,51499672 1
Dovera 0,487771569  0,3825809 0,48143422 0,47430464 0,597596 1

Ako prva bude zahrnuta ta nezavisle premenna, ktorad vykazuje najvyssSiu pozitivhu mieru
korelacie so zavisle premennou. Ako vyplyva z korela¢nej matice, najvyssia korelacia bola
zistena medzi akceptaciou cien klientom a jeho spokojnostou (0,639). Prvym krokom vy-

tvorenia modelu je tvorba regresného vzt'ahu pouzitim iba tejto jedinej nezavisle premen-
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nej. Vysledky tejto regresie su uvedené v tabul’ke (Tab. 20), zdkladné charakteristiky mo-
delu su (podl'a Hair, c2010, s. 206):

Koeficient R (multiple R): je korelacnym koeficientom regresie. Ked’ze v tomto
pripade regresia zahfnala iba jednu premennd, je totozny s korelacnym koeficien-
tom medzi akceptaciou cien klientom a spokojnostou.

R? (R square): je druha mocnina korelaéného koeficientu regresie, nazyvana aj ko-
eficient determindcie. UrCuje percento celkového rozptylu nezavisle premennej
(spokojnosti) vysvetleného regresnym modelom obsahujiucim iba jedini nezavisle
premennt (akceptacia cien klientom), tu 40,87 %.

Chyba odhadu (Standard Error of Estimate): je druha odmocnina rezidui vyde-
lenych stupnami volnosti. Reprezentuje odhad Standardnej odchylky skutocnych
hodnét zavisle premennej od regresnej priamky, je teda charakteristikou rozptylu.
Umoznuje urcit’ absolutnu velkost’ chyby predikcie.

ANOVA: analyza rozptylu, ktora Statisticky testuje model na zaklade F kritéria.
Celkovy sucet Stvorcov (75,957 + 109,8787 = 185,8357) je velkost’ chyby, ku kto-
rej by doslo, pokial’ by sme na odhad zavisle premennej (spokojnosti) pouzili na-
miesto regresie aritmeticky priemer. Pouzitie nezavisle premennej (akceptacia cien
klientom) redukovalo tato chybu o 40,87 % (75,957 + 185,8357). Redukcia je Sta-
tisticky vyznamna s F hodnotou 302,09 a hladinou vyznamnosti <0,01 (8,11E-52).

Tab. 20 Charakteristiky regresného modelu s jednou nezavisle premennou
(vlastné vypocty na zaklade dat z vyskumu, 2014)

Regression Statistics

Multiple R 0,639322
R Square 0,408732
Adjusted R Square 0,407379
Standard Error 0,501437
Observations 459
ANOVA
Significance
df SS MS F F

Regression 1 75,957 75,957 302,089539 8,11E-52
Residual 457 109,8787 0,251439
Total 458 185,8357

Standard Upper

Coefficients Error t Stat P-value Lower 95% 95%

Intercept 0,46003 0,024082 19,1027 1,3951E-59 0,412699 0,50736
Akcept cien klientom 0,484094 0,027852 17,38072 8,1133E-52 0,429353 0,538836
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Dolezité su takisto charakteristiky samotnej nezavisle premennej (Hair, c2010, s. 208-209):

Regresny koeficient: udava velkost’ zmeny v hodnote zavisle premennej pri zmene
nezavisle premennej o jednotku. V pripade, Ze model obsahuje viac nezavisle pre-
mennych, umoziuje porovnanie ich regresnych koeficientov posudit’ ich dolezitost’
V rdmci modelu.

Standardna chyba koeficientu: odhaduje, ako sa bude menit’ regresny koeficient,
ak by sme vybrali r6zne vzorky rovnakej velkosti a Z rovnakej populacie. Je to teda
smerodatnd odchylka odhadov regresného koeficientu nezavisle premennej napriec¢
roznymi vzorkami. Cim niZSia chyba, tym presnej§ia predikcia je k dispozicii.
Standardna chyba slzi nasledne aj na uréenie intervalov spolahlivosti a t-hodnoty.
t- hodnota: meria vyznamnost’ parcialnej korelacie premennej zobrazenej v regres-
nom koeficiente. UrCuje, ¢i je pri uvedenej urovni chyby moZné zamietnut’ hypoté-
zu, ze regresny koeficient je rovny nule a teda nezavisle premenna nema na zavisle
premennt ziadny vplyv. Technicky je to druhd odmocnina vypocitanej F-hodnoty.
V tomto pripade dosiahla 17,38, ¢o urcuje, Ze premenna v modeli je Statisticky

vyznamna.

7.1.4.2 Zahrnutie d’alSich premennych

Po zahrnuti prvej premennej ostali eSte Styri konstrukty, ktoré mézu byt potencialne do

modelu zahrnuté. Na uréenie premennych, ktoré¢ by model mal obsahovat, je potrebné sa

zamerat’ na dve charakteristiky (Hair, ¢2010, s. 210-211):

Parcialna korelacia: je miera rozptylu zavisle premennej, ktora bude vysvetlena
zahrnutim d’alSej nezéavisle premennej do modelu. Vyjadruje teda mieru korelacie
premennej nezahrnutej do modelu s nevysvetlenou ¢ast'ou rozptylu zavisle premen-
nej. Napriklad parcidlna korelacia v tejto faze pre akceptaciu finan¢nych potrieb
meria jej mieru korelacie so spokojnostou, pokial’ je uz sucastou modelu konstrukt
akceptacia cien klientom.

t-hodnota: meria S$tatistickl vyznamnost’ parcialnych korelacii premennych neza-
hrnutych do modelu. Pokial’ t-hodnota urcitej premennej nepresiahne tabul’kovu
hodnotu pre dant hladinu vyznamnosti (v tomto pripade 0,05) a pocet stupniov vol-
nosti (457), nebude pri postupnej metdde tvorby regresného modelu dana premenna

zahrnutd. UrcCenim tejto limitujucej podmienky sa zamedzi zahrnutiu nevyznam-
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nych premennych do modelu. Napriek tomu, Ze premenna by zvysila celkovy R?
modelu, nebola by preit Statisticky vyznamna a preto bude mat’ model vacsiu vypo-
vedaciu schopnost’ bez tejto premennej. Pre vlastny model bola zo Statistickych ta-
buliek zistena kriticka hranica t-hodnoty na 1,9462 (hladina vyznamnosti 0,05

a 457 stupiiov vol'nosti).

Prehl'ad tychto charakteristik pre premenné nezahrnuté v prvej faze do regresného modelu
je uvedeny v tabulke (Tab. 21). Vyplyva z nej, Ze ako druha premenna bude v ramci po-
stupnej tvorby regresného modelu zahrnuta kvalita, ked’Ze ma Vv tejto situacii najvyssiu
parcialnu korelaciu. Z analyzy t-hodnét je zrejmé, Ze konstrukty individualny pristup a
dovera do modelu zahrnuté nebuda, nakolko t-hodnota u nich dosiahla iba 0,496 resp.
1,096 a neprekrocila teda potrebni hranicu 1,9462.

Tab. 21 Charakteristiky premennych nezahrnutych do modelu
(vlastné vypocty na zéklade dat z vyskumu, 2014)

Nezavisle premenna Parcialna korelacia t-hodnota
Akceptacia finan¢nych potrieb | 0,4050 4,061
Dovera 0,2726 1,096
Individualny pristup 0,2980 0,496
Kvalita 0,4593 6,003

V druhej faze budovania bola teda zahrnuta premenna kvalita. Charakteristiky regresného
modelu s dvoma nezavisle premennymi su predmetom tabulky (Tab. 22). Je zjavné, Ze
celkova sila modelu sa zvysila. Koeficient R sa zvysil o 12,47 %, & moZno pripisat’ zapo-
jeniu druhej premennej do modelu. Tito zmenu je mozné vypocitat’ ako 59,13 % nevysvet-
leného rozptylu z prvého modelu vynasobenych druhou mocninou parcialnej korelacie
zapojenej premennej, teda: 0,5913 x 0,45932. Zaroveh poklesla §tandardn4 chyba z 0,501
na 0,446. Obe skuto¢nosti umoznuju odvodit’ zaver o zlepSeni vypovedacej schopnosti

budovaného modelu zapojenim dodato¢nej premenne;.
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Tab. 22 Charakteristiky regresného modelu s dvoma nezavisle premennymi
(vlastné vypocty na zaklade dat z vyskumu, 2014)
Regression Statistics

Multiple R 0,73038
R Square 0,533455
Adjusted R Square 0,531315
Standard Error 0,445931
Observations 459
ANOVA
Significance
df SS MS F F

Regression 2 99,13506 49,56753036 249,2651 6,59E-73
Residual 456 86,70065 0,198854691
Total 458 185,8357

Standard Upper

Coefficients Error t Stat P-value Lower 95% 95%

Intercept 0,182375 0,033467 5,449358205 8,47E-08 0,116598 0,248153
Akcept cien klientom 0,323433 0,028896 11,19305659 9,78E-26 0,266641 0,380226
Kvalita 0,447434 0,041444 10,79619311 3,06E-24 0,365979 0,528888

7.1.4.3 Zdverecny model

Rovnaky metodologicky postup bol nasledne uplatneny aj pri zaradeni poslednej relevant-
nej premennej, teda akceptacie finanénych potrieb. Ako uz bolo uvedené vyssie, premenné
individualny pristup ku klientovi a dovera nesplnali kritéria vstupu do modelu, preto
vV kone¢nom modeli zaradené nebudu. Zavere¢ny vystup viacnasobnej regresie a charakte-
ristiky samotného modelu st uvedené na obrazku (Obr. 13). Bol na to pouzity Statisticky
software MedCalc, ktory ma priamo zabudovanu funkciu postupnej viacndsobnej regresie
(Stepwise Method). V ramci zadania podmienok bolo $pecifikované, Ze nezavisle premen-
né maju vstapit' do modelu, pokial’ ich kalkulovana p-hodnota nepresiahne hodnotu 0,05
(hladinu spol’ahlivosti) a maju byt z neho vylucené, pokial’ ich p-hodnota presiahne hodno-
tu 0,1 (Standardny limit pri postupnej metode viacnasobnej regresie). Postupnym zahrnutim
troch premennych sa zlepsila celkova predikéna schopnost’ modelu na 0,5546, pricom sa

znizila Standardné chyba na 0,4347.

7.1.4.4 Multikolinearita premennych

Délezitou sucastou hodnotenia kvality regresného modelu je skimanie vplyvu multikoli-
nearity nezavisle premennych, teda miery, do akej jedna nezavisle premenna moze byt
vysvetlena inou nezavisle premennou v modeli, inak povedané miery ich zavislosti. Vyso-
ka multikolinearita moze spdsobit’ vazne nedostatky modelu a interpretacie koncenych

vysledkov. (Hair, c2010, s. 3). Hodnoteniu multikolinearity sluzi napriklad VIF (Variance
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Inflation Factor), ktorého hodnoty pre jednotlivé premenné modelu st uvedené na obrazku
(Obr. 13). Hodnoty st medzi jednotlivymi premennymi relativne vyrovnané, dosahujic
rozsahu od 1,530 do 1,909. Vysokt multikolinearitu medzi premennymi by naznacovali
vysoké hodnoty tohto faktora. Neexistuje ustaleny nazor na hranicu VIF, za ktorou sa uz
usudzuje o neumerne vysokej multikolinearite. VSeobecne prijimanou hodnotou je ¢islo
10, niektori autori uvadzaju 5 ¢i 4. Existuji aj autori, ktori neodporucaji hodnoty vyssie
ako 2,5 (Hair, c2010, s. 201). V kazdom pripade mozno povedat, ze efekt multikolinearity
Vv ramci zostrojeného modelu nebude vyrazny, nakolko najvyssia hodnota VIF dosiahla

uroven 1,909.

Dependent Y | SPOKOJNOST

Least squares multiple regression

Method Stepwise

Enter variable if P< 0,05

Remove variable if P> 0,1

Sample size 459
Coefficient of determination R? 0,5577
R%adjusted 0.5546
Multiple correlation coefficient 0,7468
Residual standard deviation 04347

Regression Equation

Independent variables Coefficient | Std. Error |  rparial t P VIF
(Constant) 0,2098

AKCEPT_CIEN_KLIENTOM 02750  0,02987 0,4038 9,206 <0,0001 1,530
AKCEPT_FIN._POTRIEB 0,1987 0,04071 02278 4,880 <0,0001 1,909
KVALITA 03335 0,04666 073242 7,148 <0,0001 1815

Variables not included in the model
DOVERA
INDIVIDUALNY_PRISTUP

Analysis of Variance

Source DF Sum of Squares Mean Square
Regression 3 103,6352 34,5451
Residual 455 82,2005 0.1390
F-ratio 182,58103
Significance level P<0,0001

Obr. 13 Charakteristiky vysledného modelu, vystup zo
Statistického softwaru
(vlastné vypocty na zaklade dat z vyskumu, 2014)

7.1.5 Interpretacia regresnej rovnice

Regresnti rovnicu mozno na zaklade vykonanej viacnasobnej regresie, ktorej charakteristi-

ky st uvedené na obrazku (Obr. 13), zaznacit’ nasledovne:
SPOKOJNOST = 0,2098 + 0,275 x ACK + 0,1987 x AFP +0,3335 x K, (5)

kde AFP je akceptacia financnych potrieb, ACK akceptacia cien klientom a K oznacuje

premennu kvalita. Pomocou tejto rovnice je mozné predikovat troven spokojnosti klientov
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ceskych bank, pokial’ s zname hodnoty nezavisle premennych. Jednotlivé regresné koefi-
cienty ukazuju relativnu doélezitost’ jednotlivych premennych v rdmci modelu. Napriek
tomu, Ze prvou zaradenou premennou do modelu bola akceptacia cien klientom, najvyraz-
nejs$i vplyv mé na celkovu spokojnost’ klienta konstrukt kvalita (sudiac podla najvyssieho
regresné¢ho koeficientu). Dovodom tejto zmeny je skutocnost’, Ze model nie je len sumou
jednotlivych korelaénych koeficientov medzi jednotlivymi nezavisle premennymi
a spokojnost'ou. V kone¢nom modeli spolu posobia vsetky tri zahrnuté premenné, preto ich
kone¢ny vplyv je iny ako ich dvojstranna korelacia so zavisle premennou. Ur¢ity vplyv tu
siahla premenna akceptacia finanénych potrieb. Vsetky premenné maju kladny regresny
koeficient, ¢o znamena, ze ovplyviluji spokojnost’ pozitivne (ich zvySenie sposobi ceteris
paribus zvysenie spokojnosti). Napriklad pokial’ sa banke podari zvysit’ klientovo ohodno-
tenie konstruktu kvalita o jednotku, dosiahne ceteris paribus zvysenie spokojnosti 0 0,3335
jednotky (na 5-stupnove;j skale).

7.1.6 Testovanie modelu na splnenie podmienok regresnej analyzy

Okrem testovania jednotlivych premennych je potrebné overit’, & aj cely model spiia nut-

né predpoklady regresnej analyzy. Tymito predpokladmi st:

o linearita,
¢ konStantnost’ rozptylu,
e nezavislost rezidui a

e normalita.

Na posudenie prvych troch podmienok sliZi grafickd analyza Standardizovanych rezidui
vytvoreného modelu, ktort mozno vidiet' na obrazku (Obr. 14). Na osi x sa nachadzaju
Standardizované hodnoty zavislej premennej predikované pomocou zostrojeného modelu,
na osi y potom $tandardizované rezidua zistené v ramci tejto regresie. Co sa tyka podmien-
ky linearity, tato je splnend, ked’Ze na grafe nie su badateI'né nijaké vzory nelinearity a re-
zidua sa nachadzaji v homogénnom tutvare. Rovnica modelu je teda linearna. KonStantnost’
rozptylu znamena, Ze rezidud su rovnomerne rozmiestnené naprie¢ roznymi Standardizova-
nymi predikovanymi hodnotami. Aj tdto podmienka bola splnena: v zmene (poklese ¢i
naraste) rezidui nebol zaznamenany nijaky vzorec spravania. Nezavislost’ rezidui znamena
vylucenie situacie, kedy by jedna hodnota rezidui bola nasledkom predchadzajicej hodno-

ty. Kazda z nezéavisle premennych bola testovana zvlast’, pricom ani v jednom pripade sa
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nedokazali prvky zavislosti medzi reziduami tejto premennej a reziduami zavisle premen-

nej.
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Obr. 14 Analyza standardizovanych rezidui
(vlastné vypocty na zéklade dat z vyskumu, 2014)

Podmienka normality celého modelu bola testovand pomocou grafu normélneho rozdelenia
(normal probability plot), ktory bol zostaveny rovnakou metodologiou ako grafy normal-
neho rozdelenia jednotlivych premennych v kapitole 7.1.3., priCom pouZitou nezavisle
premennou bola tento krat spokojnost’ predikovand zostrojenym modelom, zavisle pre-
mennou boli kvantily normalneho rozdelenia pre n+1. Narozdiel od niekolkych jednotli-
vych premennych, ktoré nevykazali normalne rozdelenie, celkovy model tomuto rozdele-
niu podlieha. Je to zjavné z obrazku (Obr. 15), na ktorom sa kumulativne rozloZenie rezi-
dui neodlisuje od diagonalnej priamky a dosahuje linearny tvar. V tomto pripade teda ne-

boli nutné nijaké napravné opatrenia na zaistenie normality.
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Obr. 15 Analyza normality celkového modelu
(vlastné vypocty na zéklade dat z vyskumu, 2014)
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7.1.7 Validacia modelu

Prvou moznost'ou validicie modelu je porovnanie R? a upraveného R?. Rozdiel medzi ty-
mito charakteristikami zavere¢ného modelu je minimalny (0,5577 verzus 0,5546), ¢o vylu-
¢uje moznost,, ze by uplatnenim modelu dochadzalo k tzv. overfittingu vzorky (dosahova-
nie vysokej sily modelu vd’aka pouzitiu irelevantnej vzorky dat). Na prvy pohlad sa méze
zdat’, ze charakteristika dosahuje relativne nizkej hodnoty. Znamena, Zze model dokéze
predikovat’ 55,57 % variability zavisle premennej (spokojnosti), 44,43 % rozptylu zostro-
jeny model nedokaze predikovat’. Je v§ak potrebné poznamenat’, ze hlavnou tlohou mode-
lu nebolo ¢o najlepsie predikovat’ zavisle premenn, ale ur¢it’ intenzitu vztahu medzi nou
auréenymi prediktormi. Pre manazment komercnych bank by nemala vysoky prinos
schopnost’ dokonale predikovat’ spokojnost’ klientov, pretoze to by pre nich nepredstavova-
lo nijaku pridanti hodnotu. Naopak, uréit’ intenzitu vztahu medzi spokojnostou a jej jed-
notlivymi determinantmi ma velky vyznam, nakol'ko sa na zdklade tychto udajov mdze
vedenie banky rozhodovat’ o posilneni resp. redukcii aktivit v jednotlivych aspektoch po-
skytovanych sluzieb (tu nazyvanych konStruktoch). Ako uvadzaju aj teoretici, napriklad
Frost (2014), pokial’ je ulohou modelu ¢o najlepsie popisat’ vzt'ahy medzi jednotlivymi
premennymi, R? nie je najddlezitejSou charakteristikou. Ak je $tatistickd vyznamnost’ mo-
delu na prijatel'nej Grovni, teda p-hodnota nizsia ako hladina spol'ahlivosti, mozno pove-
dat, ze model popisuje vztahy adekvatne. Ako je zjavné z obrazku (Obr. 13), vo vyvinu-
tom modeli je p-hodnota modelu na Grovni nizsej ako 0,0001, ¢o hovori o Statistickej vyz-
namnosti modelu (je niz§ia ako hladina spool'ahlivosti 0,05). Vzt'ah medzi nezavisle pre-

mennymi a spokojnostou bol tak popisany dostatocne.

Dalsim moznym sposobom validdcie modelu je ohodnotenie alternativnych modelov. Pr-
vou moznostou je zahrnutie vSetkych povodnych nezédvisle premennych do modelu na-
miesto pouzitia postupnej metody. Vysledky takto vykonanej regresie su uvedené na ob-
razku (Obr. 16). Ako je zjavné, R? sa zlepsilo len vel'mi mierne, na 0,5593 (teda o 0,16 %),
pricom upravené R? sa dokonca zniZilo na 0,5542. To totizto berie do uvahy aj pocet pre-
mennych v modeli. Komplikaciou modelu o dodato¢né dve premenné sa teda sila modelu
znizila. Nevyznamny vplyv dvoch povodne nezahrnutych premennych je zrejmy aj z ich
regresnych koeficientov, ktoré dosiahli 0,056 pre doveru a len 0,016 pre individualny pri-
stup. Nedostato¢ne vysoka je aj vypocitana t-hodnota (< 1,9462 ), naopak p-hodnota pre-

siahla kritickych 0,1. Z uvedenych skuto¢nosti vyplyva, Ze povodny model vytvoreny po-
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stupnou metddou viacndsobnej regresie bol kvalitnejsi ako alternativny model so vSetkymi

premennymi.
Dependent Y SPOKOJNOST
Least squares multiple regression
Method Enter
Sample size 459
Coefficient of determination R? 0.5593
RZ%-adjusted 05542
Multiple correlation coefficient 0,7478
Residual standard deviation 0,4349

Regression Equation

Independent variables Coefficient | Std. Error Mpartial t| P| VIE
(Constant) 0,1855

AKCEPT_CIEN_KLIENTOM 02703 003094 03872 8738 <0,0001 1,640
AKCEPT_FIN._POTRIEB 0,1847 0,04548 0,1915 4,061 00001 2,381
DOVERA 0,05575 0,05087 0,05260 1,096 0,2736 1,682
KVALITA 0,3072 005118 02772 6,003 <0,0001 2,182
INDIVIDUALNY PRISTUP 0,01629  0,03285 0,02382 0,496 06202 1,655
Analysis of Variance

Source . DF | Sum of Squares | Mean Square
Regression 5 103,9329 20,7866
Residual 453 81,9028 0,1892
F-ratio 109,8935
Significance level P<0.0001

Obr. 16 Charakteristiky alternativneho modelu zahrnutim vsetkych
premennych (vlastné vypocty na zaklade dat z vyskumu, 2014)

Druhou alternativou je model so zahrnutim fiktivnej premennej (tzv. dummy), ktora repre-
zentuje non-metricka premennu. Dévodom je skutoc¢nost’, Ze za normalnych okolnosti non-
metrickd premennd nemoZe byt’ sucastou viacnasobnej regresie. Ak sa vSak predpoklada,
Ze tato non-metrickd premennd moZe mat’ vyznamny vplyv na skimanu zavisle premennu,

je mozné ju do modelu zaradit, a to prostrednictvom uz spominane;j fiktivnej premenneyj.

Vzhl'adom na to, ze z demografickych charakteristik sa ukazala Statisticky najvyznamnej-
Sia zavislost’ medzi vekom klienta a jeho spokojnostou, bude zahrnutd prave tato non-
metricka premenna. Ked’ze v ramci dotaznika mali respondenti moznost’ odpovedat na tato
otazku troma sposobmi, je potrebné do modelu zahrntt’ dve fiktivne premenné (dummies).
Referenc¢nou skupinou bude vek 30-50 rokov (mé pocetne najvacsie zastiipenie medzi res-
pondentmi a respondenti tejto skupiny deklarovali najmensiu spokojnost’ v porovnani
S ostatnymi dvoma skupinami). Prva fiktivna premenné bude teda vek do 30 rokov (kod 1

ak respondent oznacil danti moznost’, kod 0 v pripade Ze nie). Druhou fiktivnou premennou
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je vek nad 50 rokov (kéd 1 ak respondent oznacil danii moznost, kod 0 v pripade Ze nie).
Tretia premenna nie je potrebnd, pretoze ak respondent dosiahne v dvoch predchadzajucich
kody 0, logicky musel oznaéit’ moznost’ 30-50 rokov.

Tab. 23 Charakteristiky alternativneho modelu s dvoma fiktivnymi premennymi

(vlastné vypocCty na zéklade dat z vyskumu, 2014)
Regression Statistics

Multiple R 0,750309
R Square 0,562963
Adjusted R Square 0,557917
Standard Error 0,433091
Observations 459
ANOVA
Significance
df SS MS F F
Regression 5 104,6187 20,92374 111,5527 1,53E-75
Residual 453 81,21702 0,187568
Total 458 185,8357
Standard Upper

Coefficients Error t Stat P-value Lower 95% 95%
Intercept 0,150268 0,042333 3,549696 0,000428 0,067065 0,233471
Akcept fin. potrieb 0,194017 0,040926 4,740695 2,89E-06 0,113579  0,274455
Akcept cien klientom 0,265672 0,030899 8,598067  1,5E-16 0,204942  0,326403
Kvalita 0,338832 0,04669 7,257054 1,84E-12 0,247064  0,430599
Do 30 rokov 0,088483 0,04709 1,879018 0,060914 -0,00407 0,181037
51 a viac rokov 0,115172 0,060753 1,895726 0,058662 -0,00424  0,234579

Charakteristiky alternativneho modelu st uvedené v tabul’ke (Tab. 23). Obsahuje tri met-
rické premenné z pévodného modelu a dve nové, fiktivne premenné. Sila modelu sa sku-
toéne mierne zvysila, v ponimani R? 00,53 % (56,2963 % oproti pévodnym 55,57 %),
Standardna chyba klesla z 0,4347 na 0,433. NemoZno to ale povazovat’ za vyrazné zlepse-
nie, o com svedcCia aj regresné koeficienty novo pridanych premennych do modelu. Ich
nizka trovenn hovori o ich nevelkom vplyve na zavisle premennu. Napriklad koeficient
0,115 pri premennej 51 a viac rokov znamena, ze ceteris paribus respondenti nad 50 rokov
budt vykazovat’ 0 0,115 bodu vyssiu spokojnost’ oproti respondentom vo veku 30-50 ro-
kov (referencnej skupine). Koeficient premennej do 30 rokov dosiahol 0,088, ¢o znamena
vys$siu spokojnost’ mladych klientov oproti klientom vo veku 30-50 rokov o 0,088 bodu pri
zachovani Urovne ostatnych premennych. Napriek miernemu zvySeniu sily modelu nemoz-
no alternativny model povazovat' za vhodnejsi, pretoze sa skomplikoval o dve dodatocné
premenné pri vel'mi nizkom zlepSeni jeho sily. Alternativny model teda moze skor sluzit

na potvrdenie skutocnosti, Ze vek klienta je jednym z determinantov jeho spokojnosti. Ten-
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to determinant vSak banky nemo6zu ovplyvnit’ svojimi aktivitami, m6zu sa mu len prispo-
sobit’ spravnou segmentaciou klientely a naslednou ponukou produktov. Povodny model

obsahujuci tri premenné sa tym padom ukazal ako najlepsia z dostupnych alternativ.

7.2 Vztah medzi spokojnost’ou a lojalitou klienta

V nasledujucej kapitole bude detailnejSie popisany vzt'ah medzi spokojnost’ou a lojalitou
klienta vychadzajtc z teoretickych predpokladov a analytickej Casti tejto prace, ktora po-
tvrdila, Zze v ceskom bankovnictve existuje Statisticky vyznamny vztah medzi tymito pre-
mennymi. Vztah bude modelovany pomocou jednoduchej linearnej regresie, kde zavisle
premennou bude lojalita klienta a nezavisle premennou jeho spokojnost’. Pocet pozorovani
je opat’ 459, ¢o znamena vysoky pomer medzi poctom pozorovani a poctom pouzitych

nezavisle premennych. Vzorka je teda z hl'adiska tzv. overfittingu povaZovana za vhodnu.

7.2.1 Testovanie predpokladov linearnej regresie

Aj Vv tomto pripade je potrebné pred samotnou tvorbou modelu otestovat, ¢i su splnené

predpoklady pouzitia linearnej regresie.
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Obr. 17 Graficky test linearity premennej spokojnost’
(vlastné vypocty na zéklade dat z vyskumu, 2014)
Prva podmienka, podmienka linearity idajov, bola opét’ testovana pomocou bodového gra-
fu zavislosti dat. Vysledok je uvedeny na obrazku (Obr. 17). V obrazku je zobrazena aj
linearna trendové cCiara, v rozloZzeni bodov je mozné pozorovat’ jasny linearny trend. Prva

podmienka linearnej regresie teda bola splnena.
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Druhou testovanou podmienkou bola konstantnost” rozptylu. Metodologicky postup bol
rovnaky ako pri tvorbe modelu v kapitole 7.1., teda zostrojenie bodového grafu zavislosti
so skutocne zaznamenanymi hodnotami nezavisle premennej na osi x a Standardizovanymi
reziduami regresného vzt'ahu medzi spokojnostou a lojalitou na osi y. Bola pridana aj
trendovd cCiara, ked'Ze ma tvar priamky rovnobeznej sosou X, mozno usudzovat
0 homoskedasticite nezavisle premennej (spokojnosti). Samotny graf je predmetom obraz-

ka (Obr. 18).

Standardizované rezidua
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Obr. 18 Graficky test homoskedasticity vo vztahu spokojnost’ - lojalita
(vlastné spracovanie na zaklade dat z vyskumu, 2014)

Poslednou testovanou podmienkou bola normalita dat, znova sa pouzil najskor graficky
test pomocou bodového grafu normalneho rozdelenia (normal probability plot), ktory je
uvedeny na obrazku (Obr. 19). St na nom badatel'né isté znamky odklonu od diagonaly,
preto bola normalita testovana aj pomocou Statistickej metddy vypoctu Sikmosti, Spicatosti
a z- hodnoty. Vysledky st uvedené v tabul’ke (Tab. 24).

Tab. 24 Statistické testovanie normality premennej spokojnost’
(vlastné vypocty na zaklade dat z vyskumu, 2014)

Sikmost z-hodnota Spicatost’ z-hodnota

-0,28752 -2,45935 0,691722 2,958411

Kritériom posudzovania normality je z-hodnota, pokial’ je vyssia ako + 1,96 pre hladinu
spol'ahlivosti 0,05, data nepodliehaju normalnemu rozdeleniu. Tak je tomu i vV tomto pripa-
de, z-hodnota pre Sikmost’ ako aj Spicatost’ prevysila tito hranicu, preto mozno vyvodit

zaver, ze data premennej spokojnost’ nepodliehaju normalnemu rozdeleniu. Pomocou Sta-
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tistického softwaru MedCalc bola vykonand Box-Cox transformicia na normalitu,
s exponentom A = 0,61. Ani tato transformécia vSak nebola G€innad a normalita dat nebola
dosiahnutd. Vzhl'adom na velkost’ skimanej vzorky, ktord obsahuje 459 pozorovani, ¢o je
vyrazne viac ako odporti¢ana hodnota 200, bude d’alej tvorba modelu prebiehat’ s povod-
nymi datami, nakol'ko ich non-normalita nebude mat’ vyrazny negativny vplyv na interpre-

taciu vysledkov.

Kvantily normalneho rozdelenia
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Obr. 19 Graficky test normality dat
(vlastné vypocty na zéklade dat z vyskumu, 2014)

7.2.2 Regresny model spokojnost’- lojalita klienta

Ked'Ze do skimaného vztahu vstupuji v ramci budovaného modelu len dve premenné-
jedna zévisla a jedna nezavisla- metdédou budovania modelu bude jednoducha linearna re-
gresia. NemozZe sa teda uplatnit’ postupna (stepwise) metdda ako pri viacnasobnej regresii.
Charakteristiky vytvoreného modelu st uvedené na obrazku (Obr. 20), ide opét’ o vystup
zo $tatistického softwaru MedCalc. Model dosiahol koeficient determinacie R? na trovni
0,5256, ¢o znamena, ze vysvetl'uje 52,56 % rozptylu zavisle premennej. Standardna chyba
dosiahla 0,5694: o tol’ko sa v priemere liSia skutocné namerané hodnoty lojality oproti re-
gresnej priamke (oproti hodnotam predikovanym regresnym modelom). Sucet Stvorcov na
urovni 156,9768 udava, Ze pouZzitim modelu namiesto aritmetického priemeru na predikciu
lojality bola chyba odhadu redukovana o 52,56 % (156,9768 = (156,9768 + 141,7059)).
Analyza rozptylu na zdklade F kritéria ukdzala, Ze tato redukcia moze byt povazovana za

Statisticky vyznamnu (p-hodnota < 0,0001).
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Dependent Y | LOJALITA

Independent X SPOKOQJNOST

Least squares regression

Sample size 459
Coefficient of determination R? 0,5256
Residual standard deviation 0,5694

Regression Equation

| y=0,01163 +0,9191 x

Parameter | Coefficient | Std. Error 95% Cl t P
Intercept 0,01163 0,03220 -0,05166 to 0,07491 0,3610 0,7182
Slope 0,919 0,04177 0,8370to 1,0012 22,0021 <0,0001
Analysis of Variance

Source , DF Sum of Squares Mean Square
Regression 1 156,9768 156,9768
Residual 457 141,7059 0,3243
F-ratio 484.0934
Significance level P<0,0001

Obr. 20 Regresny model vztahu spokojnost’ - lojalita klienta
(vlastné vypocty na zéklade dat z vyskumu, 2014)

7.2.3 Interpretacia regresnej rovnice
Regresnu rovnicu je mozné na zéklade zistenych parametrov zapisat’ nasledovne:
LOJALITA = 0,01163 + 0,9191 x SPOKOJNOST (6)

Odhadnuta smernica priamky, teda regresny koeficient nezavisle premennej (spokojnost)
udava, Ze pokial’ sa banke podari zvysit’ spokojnost’ klienta o jednotku, vyvola to takmer
proporcionalny nérast jeho lojality (0 0,9191 jednotky). Tieto hodnoty st urené na 5-
stupiiovej Skéle, o znaci relativne intenzivny vzt'ah medzi premennymi. Ako je vidno na
obrazku (Obr. 20), interval spol'ahlivosti pre tento regresny koeficient bol vypocitany na
0,8370-1,0012. S 95% pravdepodobnost'ou sa teda vysledna hodnota regresného koeficien-
tu bude nachadzat’ v tomto rozmedzi (t. zn. uz aj v rdmci 95% intervalu spol'ahlivosti moze
regresny koeficient dosiahnut’ hodnotu vyssiu ako 1, teda spokojnost’ moze mat’ viac ako
jednotkovy vplyv na lojalitu). O vyznamnosti spokojnosti ako determinantu lojality svedci
aj vypocitana t-hodnota. T4 dosiahla pre regresny koeficient trovne 22,0021, ¢o prevySuje
tabul’kové kritérium 1,9462 (o = 0,05 a 457 stupiiov vol'nosti). Tym padom je mozné za-
mietnut’ hypotézu o Statistickej nevyznamnosti faktora. Na druhej strane konStanta rovnice
sa ukazala ako Statisticky nevyznamna, nakol'’ko p-hodnota v tomto pripade dosiahla tro-

ven 0,7182 a prevysila tym kriticka hranicu 0,05.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

7.2.4 Testovanie modelu na splnenie podmienok linedrnej regresie
Aj model jednoduchej linearnej regresie bude testovany na splnenie Styroch podmienok:

o linearity,
e konsStantnosti rozptylu,
e nezavislosti rezidui a

e normality.

Na obrazku (Obr. 21) je mozné vidiet’ graf Standardizovanych rezidui lojality predikovanej
pomocou zostaveného modelu. Rezidua v ramci neho nevykazuji nijaky vzorec nelineari-

ty, podmienka linearity bola teda splnena.

Navyse st rezidud rozmiestnené homogénne a rovnomerne naprie¢ vSetkymi Standardizo-
vanymi hodnotami predikovanej lojality. Takyto zhluk rezidui umoziuje potvrdit’ konstan-

tnost’ rozptylu celkového modelu.

Za nezavislé mozeme rezidua povazovat' v pripade, ze jedno sa nedé predikovat’ na zéklade
predchédzajiceho a su prejavom stochastického spravania premennej. V pripade vybudo-

vaného modelu takato zavislost’ resp. moznost’ predikcie rezidui nebola potvrdena.

|
?
|
|

Standardijzované rezidua
H
o
H

» -4 -
Standardizované predikované hodnoty lojality

Obr. 21 Analyza Standardizovanych rezidui modelu lojality
(vlastné vypocty na zéklade dat z vyskumu, 2014)

Poslednym skumanym predpokladom regresného modelu ako celku je jeho normalita. Aj
V tomto pripade bol pouzity graf normalneho rozdelenia (normal probability plot), kde na

osi x s nanesené hodnoty lojality predikované vlastnym modelom zoradené vzostupne
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ana osi y kvantily normalneho rozdelenia pre n+1 pozorovani. O normalnom rozdeleni
regresného modelu je mozné hovorit’, pokial’ sa hodnoty nanesené do grafu prili§ neodkla-
naju od diagonalnej priamky reprezentujicej normalne rozdelenie. Dokonalu diagonalu nie
je mozné s udajmi z realnych merani prakticky dosiahnut’, ako ale vidno na obrazku (Obr.
22), zostaveny regresny model spiiia podmienku normalneho rozdelenia, nakolko sa od

diagonalnej priamky odliSuje len nevyznamne.

Kvantily normalneho rozdelenia
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Obr. 22 Grafické testovanie normality regresného modelu spokojnost’ - lojalita
(vlastné vypocty na zéklade dat z vyskumu, 2014)

7.25 Validacia modelu spokojnost’ - lojalita

Ked'ze vytvoreny regresny model obsahuje iba jednu nezavisle premennu, jeho koeficient
R (Multiple R) sa zhoduje s dvojstrannym korelacnym koeficientom medzi nezavisle pre-
mennou a zavisle premennou. Druha mocnina tejto hodnoty, koeficient determindcie R?
dosahuje hodnoty 0,5256. To znamena, ze 52,56 % celkového rozptylu zavisle premenne;j
(lojality) je vysvetlenych nezavisle premennou (spokojnostou). Aby bolo mozné urcit’, ¢i
su vysledky regresie generalizovatel'né na celtl populaciu a nie su teda charakteristické iba
pre urcitu Specificktl vzorku, Hair (c2010, s. 223) odporuca rozdelit’ vzorku dat, ktora je
k dispozicii, na dve podskupiny a vytvorit’ pre ne samostatné regresné modely. Pokial’ sa
tieto dva modely od seba vyrazne neodliSuja, pdvodne vytvoreny regresny model je mozné
zovseobecnit’ na celu populaciu. Tento postup bol teda uplatneny aj pre vybudovany model
spokojnost’ - lojalita. Vzorka bola rozdelena na dve podskupiny, jedna obsahovala 229

a druhd 230 pozorovani. Porovnanie zakladnych charakteristik zostavenych podmodelov je
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uvedené v tabulke (Tab. 25). Tieto modely sa liSia len marginalne, tak ako medzi sebou,
tak aj od pévodného modelu. R? prvej podvzorky (Sample A) dosiahol hodnotu 0,498,
Vv pripade druhej podvzorky (Sample B) to bolo 0,551. Povodny model sa z hl'adiska sily
teda nachéadza uprostred tychto dvoch podmodelov. To isté plati aj pre Standardni chybu
odhadu a intenzitu vplyvu nezavisle premennej (spokojnosti). V pripade vzorky A dosiahol
regresny koeficient nezdvisle premennej 0,882; v pripade vzorky B to bolo potom 0,952.
Obe tieto hodnoty spadaji do 95% intervalu spol'ahlivosti hodnoty regresného koeficientu
vypocitaného pre povodny model. Vsetky uvedené skutocnosti veda k zaveru, ze povodny
model je mozné zovseobecnit’ na celt populaciu.

Tab. 25 Charakteristiky podmodelov spokojnost- lojalita vzniknutych rozdelenim vzorky
(vlastné vypocty na zaklade dat z vyskumu, 2014)

Regression
Statistics Sample A Sample B
Multiple R 0,705603 0,742374
R Square 0,497875 0,551119
Adjusted R Square 0,495561 0,54906
Standard Error 0,573826 0,565766
Observations 229 230
ANOVA Sample A
Significance
df SS MS F F
Regression 1 70,84803 70,84803 215,1632 2,63E-34
Residual 227 71,45284 0,329276
Total 228 142,3009
Standard Upper
Coefficients Error t Stat P-value Lower 95% 95%
Intercept 0,002041 0,045297 0,045048 0,964111 -0,08724  0,091319
Spokojnost’ 0,882344 0,060153 14,66844 2,63E-34 0,763786  1,000902
ANOVA Sample B
Significance
df SS MS F F
Regression 1 85,67322 85,67322 267,6525 8,76E-40
Residual 228 69,7799 0,320091
Total 229 155,4531
Standard Upper
Coefficients Error t Stat P-value Lower 95% 95%
Intercept 0,021105 0,045856 0,460252 0,645794 -0,06927 0,111483

Spokojnost’ 0,951759 0,058176 16,36009 8,76E-40 0,837101  1,066418
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7.3 Vztah medzi lojalitou klienta a dodato¢nymi nakupmi

Poslednym zo skimanych zavislosti je vztah medzi lojalitou klienta a jeho potencidlom si
od banky zaobstarat’ dodato¢né produkty alebo sluzby. V analytickej ¢asti prace sa potvrdi-
lo, Ze medzi tymito premennymi je Statisticky vyznamna zavislost’, v nasledujtcich kapito-
lach bude popisana detailnejSie. Ako nastroj k tomu bude sluzit’ opét’ jednoducha linearna
regresia, pricom nezavisle premennou bude lojalita klienta a zavisle premennou jeho po-
tencial dodato¢nych nakupov. Zavisle premenna skiimala, ¢i maju klienti v blizkej dobe
zaujem a ochotu si od banky zaobstarat’ d’alSie produkty a sluzby, ¢ize potencidl zvySova-
nia cross-sellingu u tychto klientov. Vychadza sa z predpokladu, ze dodato¢né nakupy sa

prejavia vo vysSich trzbach banky a teda vo zvySeni jej finan¢nej vykonnosti.

7.3.1 Testovanie podmienok linearnej regresie

Prvym krokom bolo otestovanie dat ziskanych v ramci vlastného vyskumu na splnenie
predpokladov linearnej regresie. Testovana bola nezavisle premenna, teda lojalita klienta.
Co sa tyka podmienky linearity tejto premennej, bola testovana pomocou bodového grafu
zavislosti medzi nezavisle a zavisle premennou. Ten je predmetom obrazka (Obr. 23). Na
grafe je moZné pozorovat’ jasny linedrny trend medzi premennymi, pre lepSiu predstavu
bola do grafu zahrnuta aj linedrna trendova ¢iara. Podmienka linearity nezéavisle premennej

(lojality) bola teda splnena.

CSI potencial, skutocné hodnoty
o

-2 T T T T T T T 1
-2 -1,5 -1 -0,5 0 0,5 1 1,5 2
Lojalita, skuto¢né hodnoty

Obr. 23 Grafické testovanie linearity premennej lojalita
(vlastné spracovanie na zaklade dat z vyskumu, 2014)
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Druhym nutnym predpokladom je homoskedasticita premennej. Metodologicky postup je
totozny s postupmi pouzitymi v pripade predchadzajucich dvoch modelov, teda zostrojenie
grafu zavislosti XY, kde na osi x si skuto¢ne namerané hodnoty nezavisle premenne;j (loja-
lity) a na osi y Standardizované rezidua dosiahnuté pouzitim regresného modelu lojalita —
dodato¢né nakupy. Ako je mozné vidiet na obrazku (Obr.24), standardizované rezidua sa
nachadzaji v homogénnom utvare, o homoskedasticite sved¢i aj pridand trendova ciara,

ktora je rovnobezna s osou x (vyznacena hrubou ¢iernou farbou).

Standardizované rezidua

-4 T T T T T T T T 1
-2 -1,5 -1 -0,5 0 0,5 1 1,5 2

Lojalita, skutocné hodnoty

Obr. 24 Grafické testovanie konstantnosti rozptylu vo vztahu
lojalita — potencial d’al$ich nakupov
(vlastné spracovanie na zaklade dat z vyskumu, 2014)
Nakoniec bola testovana normalita nezavisle premennej v tomto modeli, teda lojality. Vy-
sledok grafického testovania je zobrazeny na obrazku (Obr. 25). Pokial’ porovname ziska-
ny utvar bodov s diagonalnou priamkou, je mozné pozorovat’ ur¢ité odklony od tejto
priamky, hlavne v oblasti minima a maxima nezavisle premennej (lojality). Isté vypuklosti
V ramci tohto utvaru napovedaju o skuto¢nosti, ze ziskany tGtvar bodov by mohol nadobud-
nut’ namiesto diagonaly tvar pootocenej sinusoidy prip. kubickej krivky. Preto bude neza-
visle premennd testovana na normalitu aj $tatistickymi néastrojmi, teda vypoctom Sikmosti,

Spicatosti a z- hodndt pre dané charakteristiky.
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Kvantily normalneho rozdelenia
o
1
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Obr. 25 Grafické testovanie normality premennej lojalita
(vlastné spracovanie na zaklade dat z vyskumu, 2014)

Statisticky test normality je uvedeny v tabulke (Tab. 26). O poruseni podmienky normality
je potrebné hovorit’, ak vypocitand z- hodnota pre niektori z charakteristik dosahuje trov-
ne vyssej ako +1,96 (pre hladinu spol'ahlivosti 0,05). V pripade testovania normality pre-
menne;j lojalita tto hranicu prekonala charakteristika Sikmosti, o znamena, Ze v tejto cha-
rakteristike sa premenna lojalita vyznacuje nenormalnou distribticiou. Preto bola v Statis-
tickom programe MedCalc vykonana Box- Cox transformdcia na normalitu, priom expo-
nent A bol uréeny na hranici 1,15. Ani tymto sposobom vSak nebolo mozné normalitu pre-
mennej dosiahnut. Ked'Ze aj v tomto pripade plati, ze po€et pozorovani vysoko prevysSuje
odporti¢ant hodnotu 200 pre to, aby data transformované byt nemuseli bez toho, Ze by to
negativne ovplyvnilo vysledky modelu, k transformacii nebude pristiipené. Do modelu
budu vstupovat’ povodne ziskané data v oblasti lojalita, vzh'adom na velkost” vzorky to
nebude mat’ vyrazne negativny vplyv na kvalitu modelu a interpretaciu vysledkov.

Tab. 26 Statistické testovanie normality premennej lojalita
(vlastné vypocty na zaklade dat z vyskumu, 2014)

Sikmost z-hodnota Spicatost’ z-hodnota

-0,50816 -4,3467 -0,14769 -0,63164
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7.3.2 Regresny model lojalita — dodato¢né nakupy klienta

Ako uz bolo uvedené, model je zostaveny pomocou jednoduchej linearnej regresie, nakol-
ko je skimany vztah medzi jednou nezavisle premennou (lojalita) a jednou zavisle pre-
mennou (dodatocné nakupy klienta). Charakteristiky vzniknutého modelu su uvedené na

obrazku (Obr. 26), pouzity bol znova Statisticky software MedCalc.

Dependent Y | DALSI_NAKUP
DALSI NAKUP
Independent X LOJALITA

Least squares regression

Sample size 459
Coefficient of determination R? 0,4371
Residual standard deviation 0,5487
Regression Equation

| y =-0,05667 + 0,5848 x ‘
Parameter Coefficient | Std. Error 95% Cl t P
Intercept -0,05667 0,02899 -0,1136t0 0,0003116  -1,9547 0,0513
Slope 0,5848 0,03175 0,5224t0 0,6472 184201 <0,0001
Analysis of Variance
Source DF Sum of Squares Mean Square |
Regression 1 102,1597 102,1597
Residual 457 131,5760 0,3011
F-ratio 339,3004
Significance level P<0,0001

Obr. 26 Charakteristiky regresného modelu lojalita — dodato¢né nakupy klienta
(vlastné vypocty na zéklade dat z vyskumu, 2014)

Koeficient determinacie dosiahol hodnoty 0,4371, ¢o znamena, ze 43,71 % rozptylu zavis-
le premennej (dodato¢nych nakupov klienta) je vysvetlenych zvolenou nezavisle premen-
nou (lojalitou klienta). O statistickej vyznamnosti modelu sved¢i hodnota F-kritéria a p-
hodnoty. Ked’Ze p-hodnota bola vypocitana na trovni nizSej ako 0,0001, model je mozné
povazovat’ za Statisticky vyznamny. Analyza Stvorcov ukdazala, zZe pouzitim modelu bola
redukovana chyba odhadu 0 43,71 % Vv porovnani so situaciou, kedy by na predikciu zavis-

le premenne;j bol pouzity jej aritmeticky priemer.

7.3.3 Interpretacia regresnej rovnice

Na obrazku (Obr. 26) je takisto mozné vidiet samotni regresni rovnicu pre skumany

vztah. Je mozné ju zapisat’ aj v nasledujucom tvare:
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POTENCIAL DALSICH NAKUPOV = —0,05667 + 0,5848 X LOJALITA (7)

Analyza p-hodnoty pre konStantu regresnej rovnice ukazala nevyznamnost’ konStanty
(0,0513 > 0,05). Na druhej strane, medzi lojalitou klienta a jeho potencialom si od banky
zaobstarat’ dodatocné produkty alebo sluzby sa dokazal Statisticky vyznamny priamy vzt'ah
(p-hodnota < 0,0001). Pozitivna zavislost medzi premennymi znamena, ze pokial’ banka
dosiahne zvysenie klientovej lojality o jednotku, dosiahne, ceteris paribus, zvysenie jeho
potencialu dodato¢nych nakupov o 0,5848 jednotky (na 5-stupniovej §kale). Tento prirastok
sa 5 95% pravdepodobnostou bude pohybovat’ v intervale 0,5224 — 0,6472. Statistickt
vyznamnost' nezavisle premennej v modeli dokazala aj vypocitana t-hodnota. Hodnota
18,4201 je vyssia ako kriticka hodnota 1,9462 (hladina spol’ahlivosti 0,05 pre 457 stupniov

vol'nosti), o umoziuje zamietnut’ nulova hypotézu o nevyznamnosti faktora.

7.3.4 Testovanie modelu na splnenie podmienok linedrnej regresie

Po zostaveni samotného modelu sa méze pristupit’ k jeho testovaniu. Prvym krokom je
otestovanie, ¢i spiiia podmienky linedrnej regresie aj model ako celok, nielen jeho nezavis-
le premennd. Nastrojom k tomu bude opit’ graf bodovej zavislosti medzi Standardizova-
nymi predikovanymi hodnotami v rdmci zostrojeného modelu a Standardizovanymi rezidu-

ami tejto predikcie uvedeny na obrazku (Obr. 27).

4 -

(en]

Standardizované rezidua
(08}
w

Potencial dalSich nakupov, standardizované predikované hodnoty

Obr. 27 Analyza Standardizovanych rezidui modelu dodato¢nych nakupov
(vlastné vypocty na zaklade dat z vyskumu, 2014)
Rezidua su v tomto grafe usporiadané ndhodne, nie je mozné pozorovat nijaké odklony od
linearity (napr. kurvilinearitu), preto bolo ustdené, Ze podmienka linearity celého modelu

predikcie dodato¢nych nakupov bola splnena.
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Néhodné rozlozenie rezidui spolu s ich rovnomernym rozmiestnenim naprie¢ vSetkymi
hodnotami predikovanych dodato¢nych nakupov klientom umoziuju navySe prijat’ pred-

poklad o konstantnosti ich rozptylu.

Pokus vytvorit’ predikciu rezidui nebol Gspe$ny, z ¢oho vyplyva, Ze st medzi sebou vza-
jomne nezavislé a nedaju sa predikovat’ na zaklade hodnoty predchadzajucich rezidui. Aj

tretia podmienka regresného modelu bola tym padom splnena.

Poslednou podmienkou je normalita vytvoreného modelu. Pre tento ucel bol vytvoreny
graf normalneho rozdelenia (normal probabability plot) so vzostupne zoradenymi hodno-
tami dodato¢nych nakupov predikovanymi pomocou zostrojeného modelu na osi x
a kvantilmi normélneho rozdelenia pre n+1 pozorovani na osi y. Graf je predmetom obraz-
ka (Obr. 28). Je zjavné, Ze body na tomto grafe sa prili§ neodklanaju od diagonalnej priam-
ky. Odklony je moZzné pozorovat’ v minimach a maximach nezavisle premennej, podobne
ako v pripade testovania normality samotnej nezavisle premennej (lojality) tohto modelu.
Odklony vsak nie s v tomto pripade také vyrazné, body sa od diagonalnej priamky odlisu-
ju len nevyznamne a tak je mozné prijat’ tvrdenie o splneni podmienky normality vytvore-
ného modelu. Zaverom je tvrdenie, ze vSetky Styri podmienky regresného modelu ako cel-
ku boli v pripade modelu lojalita — dodato¢né nakupy splnené, preto mdze byt pristipené

k poslednej faze popisu modelu.

Kvantily normalneho rozdelenia

_3 T T T T T 1
-1,5 -1 -0,5 0 0,5 1 1,5
Dodatocné nakupy, predikované hodnoty

Obr. 28 Graf normalneho rozdelenia modelu dodato¢nych nakupov
(vlastné vypocty na zaklade dat z vyskumu, 2014)

7.3.5 Validacia modelu lojalita — dodato¢né nakupy

Vytvoreny regresny model vzt'ahu lojalita klienta — potencial d’alSich nakupov dosiahol

silu v podobe R? na urovni 0,4370, o znamena , Ze 43,70 % rozptylu zavisle premennej
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bolo vysvetlenych urenou nezavisle premennou. Analyza rozptylu ukazala, ze redukcia
chyby odhadu pouzitim modelu je Statisticky vyznamnd, nakol’ko vypocitana F hodnota sa
nachadza vyrazne nad kritickou hodnotou. Tym, Ze sa v modeli nachadza iba jedna neza-
visle premenna, nedochadza k tzv. overfittingu vzorky, ked’ze je vysoko prevySeny odpo-
ra¢any pomer 15-20:1 (pocet pozorovani ku poctu nezavisle premennych v modeli). To, ¢i
je mozné vysledky modelu zovSeobecnit’ na celi populaciu a nie su teda charakteristické
pre Specificka vzorku, bude skimané opat’ pomocou rozdelenia vzorky na dve subskupiny
a vytvorenim ich samostatnych regresnych modelov.
Tab. 27 Charakteristiky podmodelov lojalita —dodato¢né nakupy vzniknutych rozdelenim

vzorky (vlastné vypocty na zaklade dat z vyskumu, 2014)
Regression Statistics Sample A Sample B

Multiple R 0,648366 0,670267
R Square 0,420379 0,449258
Adjusted R Square 0,417708 0,446732
Standard Error 0,528713 0,568463
Observations 229 230
ANOVA Sample A

Significance

df SS MS F F
Regression 1 43,99421 43,99421 157,3823 1,66E-27
Residual 227 60,65958 0,279537
Total 228 104,6538
Standard Upper
Coefficients Error t Stat P-value Lower 95% 95%

Intercept -0,07149 0,038871 -1,83912 0,067264 -0,1481 0,005124
Lojalita 0,556025 0,044322 12,54521 1,66E-27 0,468669 0,643381
ANOVA Sample B

Significance

df SS MS F F
Regression 1 57,46558 57,46558 177,8296 4,64E-30
Residual 228 70,44664  0,32315
Total 229 1279122
Standard Upper
Coefficients Error t Stat P-value Lower 95% 95%

Intercept -0,04214 0,043206 -0,97525 0,330515 -0,12729  0,043018
Lojalita 0,608001 0,045593 13,33528 4,64E-30 0,51814 0,697861

Charakteristiky oboch takto vzniknutych modelov st uvedené v tabul’ke (Tab. 27). Model
vzorky A (Sample A) zahial 229 pozorovani, dosiahol koeficient determinacie 0,4204 pri
Standardnej chybe 0,5287. Model vzorky B (Sample B) zahfnal 230 pozorovani a dosiahol
koeficient determinacie 0,4493 pri Standardnej chybe 0,5685. Mal¢ rozdiely je mozné po-
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zorovat’ aj v hodnote regresného koeficientu nezévisle premennej, kym v prvom pripade
dosiahol hodnotu 0,556, v druhom pripade to bolo 0,608. Vsetky tieto hodnoty spadaju do
95% intervalu spolahlivosti vypocitaného pre pévodny model so 459 pozorovaniami, ¢o
sved¢i o ich nevyznamnych rozdieloch. Podobnost’ modelov teda umozinuje vyvodit’ zaver,
ze povodny model vztahu lojalita — dodato¢né nakupy nie je charakteristicky len pre urcitl

Specifickt vzorku, ale je mozné ho zovseobecnit’ na celi populaciu.

7.4 Zaverecny model spokojnost’ — lojalita — potencial d’alSich nakupov

Vychadzajic z jednotlivych modelov vytvorenych v kapitolach 7.1.-7.3., predbezny model
uvedeny na obrazku (Obr. 9) bol upraveny a doplneny o jednotlivé regresné koeficienty

merajlce intenzitu vztahu medzi premennymi. Upraveny model je predmetom obrazka

(Obr. 29).

Akceptacia

finanénych

potrieb klienta bare = 0,1987

Akceptcia back = 0,275

cien klientom =

bspokomost = 0,9191 brorarrra = 0,5848 Potencidl
Spokojnost’ klienta % Lojalita klienta H dodatocnjch
nakupov

bxvarrra =0.3335

Kvalita

Obr. 29 Zavere¢ny model spokojnost’ — lojalita — potencial dodato¢nych nakupov
(vlastné spracovanie, 2015)

Ako vyplynulo z viacnasobnej regresnej analyzy, konstrukty individualny pristup ku klien-
tovi a dovera nespliiali podmienky vstupu do modelu, preto z neho boli nakoniec formou
postupnej regresie vylucené. Bolo tomu tak aj napriek tomu, Ze v analytickej Casti sa uka-
zala zé&vislost medzi oboma premennymi a spokojnost'ou klienta. V rdmci viacndsobnej
regresie sa vSak vplyv premennych neposudzuje samostatne, ale v su¢innosti s ostatnymi
premennymi. Tym, Ze boli do modelu zahrnuté najskor ostatné premenné, ktoré maji na
zavisle premennt vyznamnejsi vplyv, efekt zahrnutia dvoch vylu¢enych premennych by
bol minimalny. Mohlo to byt spdsobené o. i. aj skuto¢nost'ou, ze nezahrnuté premenné
dosiahli relativne vysoku mieru multikolinearity so zahrnutymi premennymi. Napriklad
medzi individudlnym pristupom a akceptaciou finanénych potrieb bol zisteny korelacény

koeficient na tirovni 0,5976, rovnako medzi kvalitou a doverou. Tato relativne vysoka ko-
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reldcia medzi jednotlivymi nezavisle premennymi sposobila, ze po zahrnuti akceptacie
finanénych potrieb a kvality do modelu stratili individualny pristup a dovera Statisticky
vyznamny vplyv na zéavisle premennu zisteny v ich oddelenom posudzovani. Ked'ze zo-
strojeny regresny model by mal byt' ¢o najjednoduchsi vzh'adom na pocet premennych,
pristipilo sa nakoniec k vynechaniu uvedenych premennych (individualny pristup ku
klientovi a dovera) pri zachovani kvality modelu. Dal$im dévodom, predo napriklad dove-
ra nebola zahrnuta do modelu, méze byt’ skuto¢nost’, Ze je to tzv. zakladny faktor (termino-
légia podla Munari, lelasi a Bajetta, 2013, s. 142). Dovera Ceskych klientov v banky je
vSeobecne vysoka: podla prieskumu Ernst &Young je na trovni 96 % (Vice nez polovina
¢eskych klientli bank si diivéru v banku spojuje s otazkou poplatki, 2014), vlastny vyskum
preukazal urovenl 88 %. To, Ze klient banke veri, je teda akousi samozrejmost'ou. Pripadna
nedovera v banku sice vyulsti v nespokojnost’, naopak to vSak neplati. Pokial’ klient banke

veri, neovplyviiyje to jeho spokojnost’ pozitivnym smerom.

Z determinantov, ktoré sa potvrdili ako Statisticky vyznamné, ma na spokojnost’ klienta
najvacsi vplyv kvalita. Regresny koeficient na arovni 0,3335 znamena, Ze zvySenim kvali-
ty vnimanej klientom o jednotku banka, ceteris paribus, dosiahne zvySenie zakaznickej
spokojnosti 0 0,3335 jednotky. Druha najintenzivnejsSia zavislost’ bola zo skimanych de-
terminantov prisudena akceptacii cien klientom, tretou a poslednou zahrnutou nezavisle

premennou bola akceptacia finanénych potrieb klienta.

Jednoducha regresia vykonana medzi spokojnostou klienta a lojalitou potvrdila vyz-
namnost’ zavislosti medzi tymito premennymi. Pokial’ banka dosiahne zvyS$enie spokojnos-
ti klienta o0 jednotku, zaznamena pri platnosti modelu, ceteris paribus, takmer proporcio-
nalne zvysenie lojality (o 0,9191 jednotky). Tento vztah sa teda medzi skimanymi ukazal

ako najintenzivnejsi.

Napokon sa potvrdila aj statisticka vyznamnost’ vplyvu lojality na potencial klienta naku-
povat’ od banky d’alSie produkty. V tomto pripade dosiahol regresny koeficient urovne
0,5848. To je v kone¢nom dosledku efekt, ktory banku ako obchodny subjekt zaujima naj-
viac. Dodato¢né nakupy existujuceho klienta pre fiu znamenaju prirastok trzieb a tym pa-
dom aj zvySenie jej financnej vykonnosti. Ako uvadzaji viaceri autori, napriklad Khan
a Fasih (2014, s. 334), naklady na existujuceho klienta st niz§ie v porovnani s nakladmi na
klienta nového, preto dodato¢né nakupy stavajuceho klienta znamenaji pre banku vyssiu

obchodnt marzu (a vysSiu ziskovost’) v porovnani s novym klientom.
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8 MODELOVY PRIKLAD

Nasledujuca kapitola obsahuje modelovy priklad, ako by sa mohla zvysit’ financ¢na vykon-
nost’ komerénej banky v CR, ak zvysi podet svojich spokojnych klientov. Ide teda o preta-
venie vysledkov prace do praxe aktualneho bankového sektora v CR. Vychadzalo sa pri-
tom zudajov ziskanych vrdmci vlastného vyskumu a verejne dostupnych informacii
0 bankovom sektore v Ceskej republike. Priklad (jeho zadanie, rovnica pre vypodet aj sa-

motné rieSenie) je suhrnom vlastnych predpokladov, nie je prevzaty zo ziadneho zdroja.

8.1 Zadanie

Aky bude mat vplyv na finanéni vykonnost komerénej banky v Ceskej republike repre-
zentovanu roénymi dodatocnymi vynosmi, pokial’ sa jej podari zvysit’ pocet retailovych
spokojnych klientov o 10 000?

8.2 Rovnica pre vypocet

Dodatocné vynosy sposobené zvysenim poctu spokojnych klientov su vlastne funkciou
trzieb, ktoré banka ziska predajom produktov tymto klientom. Matematicky by sa vzt'ah

dal zapisat’ nasledovne:
DVip = f(x1,x5,%3) = Agg X (Wy X177 + Wy X1y + Wy X13), (8)
kde x1 = trzby z predaja depozitnych produktov,
Xp = trzby z predaja uverovych produktov,
X3 = trzby z predaja ostatnych produktov,
Ask = zmena poctu spokojnych klientov,
w; = sklon ku kape i-t€ho produktu a

ri = priemerné ro¢né vynosy z i-tého produktu.

8.3 Riesenie

V rieseni budu pouzité priemerné charakteristiky pre cely ¢esky bankovy sektor. Pre zjed-
nodusenie sa predpoklada, ze tiverové produkty st reprezentované hypotékou. Abstraho-
vané bude od ostatnych produktov (x3). Charakter tychto produktov je prili§ komplexny na
to, aby sa dal sumarizovat do priemernych jednotkovych vynosov pre banku. NavySe

Vv ramci vlastného vyskumu sa ukézalo, ze investovat’ na finan¢nom trhu so svojou bankou
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ma zaujem len 30,3 % klientov (vyrazne niz§i zdujem ako o depozitné produkty

a hypotéky).

Vynosom banky pri predaji depozitného produktu klientovi je tirokova marza, teda rozdiel
medzi urokmi, ktoré ziska z investovania depozit na finan¢nom trhu a trokmi, ktoré vypla-
ti klientovi. Priemerné ro¢né vynosy z depozitnych produktov (r;) budu v tomto pripade

vypocitané ako urokova marza banky vynasobena priemernou vyskou vkladu.

urokové vynosy—uarokové naklady

Urokova marza = ; : =
vklady k obchodovaniu+vklady v nabehnutej hodnote

_ 158958000 000- 48 545 000 000
"~ 45006 000 000+4 060 966 000 000

= 2,689 % p. a.

Ciselné tidaje boli Eerpané zo Statistik Ceskej narodnej banky, ktora ako regulator finang-
ného trhu disponuje suhrnnymi bilanciami celého bankového sektoru. V tomto pripade ide
0 idaje zo sthrnnej suvahy ¢eskych komerénych bank k 31.12.2014 (Ceské narodni banka,
©2015).

objem vkladov doméacnosti

Pri a vyska vkladu = =
riemerna vyska vidadu pocet retailovych kientov ¢eskych bank

1740 806 550 000
= = 230 061,95 K¢
7 566 686

Objem vkladov domécnosti bol opit &erpany z bilancii CNB (Ceska narodni banka,
©2015). Pocet retailovych klientov je udaj, ktory banky nezverejiiuju, muselo sa teda pri-
stipit’ k formulacii predpokladu. Banky sice uvadzaji pocet svojich klientov, ten vSak za-
hina vsetky segmenty. Ked’Zze v tomto Cisle sa nachadzaju aj korporatni a municipalni
klienti, nemalo by vyznam priemerovat’ objem vkladov s celkovym poc¢tom klientov, na-
kolko firemni klienti a samospravy maju depozitd v rddovo vyssich c¢iastkach ako domac-
nosti. Metodika vypoctu poctu retailovych klientov vychadzala teda z ankety spolocnosti
Deloitte, podl'a ktorej v roku 2012 nemalo uéet u Ziadnej z bank 28 % Cechov (Hajkova,
2012). Kedze stredny stav obyvatel'stva v roku 2012 bol 10 509 286 (Cesky statisticky
Gifad, 2015), priklad poéital s predpokladom, Ze v roku 2012 bolo v Ceskej republike

7566 686 retailovych klientov &eskych bank [10509 286 x (1—0,28) |. Priemerny

vynos z depozitnych produktov pripadajici na jedného klienta sa teda vypocita:

r, = 0,002689 x 230 061,95 = 6186,366 K¢
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Ako uz bolo uvedené, priemerny vynos zuverovych produktov (rp) bude stotozneny
s vynosom z hypoték. Na jeho kalkuldciu bude potrebné vynasobit’ priemernu vysku hypo-

te¢ného uveru na jedného klienta a priemerna irokovu sadzbu hypoték.

zmluvna istina Gverov pre ob¢anov a domacnosti

Priemerna vyska hypotéky = " - - ,
pocet iverov pre ob¢anov a domacnosti

143 364 614 000
= =1669 399 K¢
85 878

Vyska zmluvnej istiny Gverov pre ob¢anov a domacnosti a pocet uverov pre obanov a
domacnosti boli ¢erpané z publikacie Hypoteéni tvéry 2002-2014, tdaje su k 31.12.2014

(Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2015).

Priemerna sadzba hypoték v Ceskej republike (tzv. Hypoindex) dosiahla v decembri 2014
podrla portalu Fincentrum 2,37 % p. a. (Fincentrum, 2015).

Od pripadnych poplatkov za spravu hypotéky bude v tomto pripade abstrahované, podla
portdlu Fincentrum vécSina Ceskych komerénych bank poskytuje vedenie uverového uctu
bez mesaénych poplatkov. Vynimkou su len napriklad Hypote¢ni banka, Era- PoStovni
spotitelna, CSOB (vsetky patriace do skupiny CSOB) ¢ Komeréni banka. ZvySovat’ prie-
merné vynosy z hypoték bankdm, ktoré poplatky za vedenie tiverového uctu nevyberaju,
by bolo irelevantné, preto priklad stotozituje ro¢nti percentudlnu mieru nékladov s uroko-

vou sadzbou hypotéky. Priemerny rocny vynos banky z hypotéky sa teda vypocita:
r, = 0,0237 X 1669 399 = 39 564,756 K¢

Poslednym udajom, ktory chyba k vypoctu dodatoénych vynosov banky, st sklony k naku-
pu jednak depozitnych produktov a jednak hypoték. Tieto boli zistené v ramci vlastného
vyskumu. Kedze zadanie prikladu udava vypocitat’ dodatocné vynosy pri zvyseni poctu
spokojnych klientov, budu pouzité sklony k nakupu u klientov, ktori vo vyskume deklaro-
vali svoju spokojnost’. Podiel spokojnych klientov vyjadrujucich zdujem o depozitné pro-
dukty bol 67,48 %, podiel spokojnych klientov vyjadrujucich zaujem o hypotéku bol 57,23

%. S tymito udajmi je mozné vypocitat’ dodato¢né rocné vynosy banky:
DVys = 10 000 X [(0,6748 = 6186,366) + (0,5723 * 39564,756)] = 268 174 696,356 K¢&

Zaverom prikladu je konStatovanie, ze pri platnosti uvedenych predpokladov a v pripade
zvySenia poctu retailovych spokojnych klientov o 10 000 sa ceskej komercnej banke zvysia

celkové ro¢né vynosy o viac ako 268 milionov K¢&.
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9 MANAZERSKE DOSLEDKY A ODPORUCANIA PRE BANKY

Uz v teoretickej Casti tejto prace, ako aj jej analytickej Casti sa ukazalo, ze medzi spokoj-
nost’ou klienta, jeho lojalitou a potencidlom nakupit’ dodato¢né produkty existuje ista za-
vislost. Vytvoreny model vztahu medzi spokojnostou a jej determinantami, lojalitou a
dodato¢nymi nakupmi poskytol blizsi popis tychto vztahov aj s ich kvantifikaciou. Je tak
mozné urcit, aky konkrétny vplyv moze mat’ posilnenie aktivit banky v jednotlivych oblas-

tiach (tu nazyvanych konstruktoch).

9.1 Dodato¢né nakupy klienta

NajdoélezitejSim vzt'ahom, ktory banku zaujima, je posledny zo skimanych, teda zvySova-
nie potenciadlu dodato¢nych ndkupov klienta, vyjadreného napriklad formou CSI (pocet
produktov, ktoré banka poskytuje jednému klientovi). Prave ten ma totiz priamy vplyv na
jej finanén vykonnost. V ramci vlastného vyskumu sa ukdzalo, ze aktudlny priemerny
CSI u klientov ceskych bank je na Urovni 2,21 produktu. Znamena to, ze pre banky sa
V tejto oblasti nachadzaju stale zaujimavé prilezitosti. Trendom poslednych rokov skutoc¢ne
je, ze sa vel'ké banky snazia zabezpecit’ pre svojich klientov Gplné pokrytie ich finan¢nych
potrieb, bankové skupiny maju ako dcérske spolocnosti stavebné sporitel'ne, poistovne,
leasingové, penzijné, factoringové ¢i investicné spolocnosti. V pripade zaujmu by teda
jedna bankova skupina mohla klientovi poskytnut’ produkty a sluzby zo vSetkych oblasti
finan¢nych aktivit. Vzhl'adom na nizky deklarovany CSI a Siroké portfélio sluzieb posky-
tovanych bankou moZno hovorit’ o velkom nestlade medzi tym, ¢o v sii€asnosti banky
pontikajli a tym, ¢o klienti vyuzivaji. Castym javom v Ceskej republike je, Ze klienti majua
rozne produkty u roznych bank. To uvadza napriklad aj Stidia Ernst & Young, podla kto-
rej 42 % hypoték maju Ceski klienti zjednanych s inou ako svojou primarnou bankou (Vice
neZ polovina ¢eskych klientii bank si divéru v banku spojuje s otdzkou poplatkli, 2014).
Vlastny vyskum zaroven ukdzal, ze najvyssi potencidl dodato¢nych predajov maju banky
v oblasti sporiacich a depozitnych produktov. Az 60,8 % klientov sa vyjadrilo, Ze
Vv pripade, ze nasporia nejaké peniaze, vlozia ich do svojej banky. Samozrejme pre banky
tu vzniké rozpor, nakolko v obdobi prakticky nulovych trokovych sadzieb a prebytocnej
likvidity nie sit motivované od klientov ziskavat’ dodatocné finan¢né prostriedky v podobe
depozit. Aj na strane aktivnych obchodov banky st vSak mozné prilezitosti, 49 % respon-
dentov sa vyjadrilo, Ze v pripade zaujmu o hypotéku sa obratia na svoju banku. Oproti to-

mu investicie na finanénych trhoch by so svojou bankou v pripade zaujmu realizovalo len
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30,3 % klientov. Tento nizky podiel méze byt sposobeny aj tym, ze klienti Casto krat ani
nevedia, aké spektrum produktov banka pontika. Spajaju si ju len s typickymi konzervativ-
nymi produktmi, ako su bezné ¢i sporiace Uéty, a na druhej strane s hypotékami. V tom
pripade by bankam urcite prospela lepsia komunikacia smerom ku klientom, teda zabezpe-
¢enie ich informovanosti o jej produktoch a sluzbach. Je potrebné vsak upozornit, ze lep-
Sou komunikaciou nemozno rozumiet’ masové marketingové kampane a hromadne rozpo-
sielané spravy priameho marketingu, ako sa ob¢as mylne banky domnievaja. Pokial’ klient
pravidelne dostava ponuky, ktoré ho nezaujimajt, skor to jeho vztah s bankou narusi. Aj
v ramci vlastného vyskumu sa ukdzalo, ze klientov obt’azuje nésilné vnucovanie produktov
pri navsteve pobocky. Na otazku, s ¢im su v banke najviac nespokojni, ¢asto krat odpove-
dali moZnostou iné, ktorti d’alej Specifikovali prave ako prehnant snahu 0 predaj d’alSich
produktov zo strany zamestnancov banky. Stalo sa tak v 15,11 % pripadov. 17,2 % klien-
tov tiez uviedlo, ze banka neakceptuje ich finan¢né potreby. Zda sa teda, Ze banky sice
pochopili dolezitost’ zvySovania cross-sellingu u klientov, pouZzivaji vSak opacnu stratégiu,
ako by bolo Ziaduce. Prvym krokom by malo byt spoznanie klienta a zistenie jeho financ-
nych potrieb a podla toho prispdsobit’ nielen pontikané produkty, ale aj marketingové
kampane. Ako sa navySe ukazalo v ramci vlastného vyskumu a vytvoreného modelu, po-

tencial dodato¢nych predajov je mozné priamo zvySovat’ posilnenim zakaznickej lojality.

9.2 Ako zvySovat’ lojalitu

Na skutocnost’, Ze lojalni klienti maji pre banku vacsi finan¢ny potencial, poukazala uz
analytickd Cast’ prace, ktord ukdzala, Ze medzi lojalnymi klientmi bolo 72 % tych, ktori su
ochotni si od banky nakupit’ d’alSie produkty a sluzby, zatial' ¢o medzi nelojalnymi klien-
tmi bol tento podiel len na urovni 12 %. Priama zavislost’ sa potvrdila aj v procese zostro-
jenia regresného modelu. Celkova lojalita dosiahla 65,15 %. Potvrdil sa vSak predpoklad
Z teoretickej Casti prace, a sice ze lojalita ¢eskych klientov je zalozena skor na zvyku (kog-
nitivna) a nie emocnej vézbe na banku (afektivna, podnecujica ¢i akénd). 36,2 % klientov
uviedlo, Ze by neostalo vernych svojej banke, pokial’ by im in4 banka pontkla podobné
produkty alebo sluzby. Navyse 24,6 % klientov nebolo v tejto otdzke rozhodnutych. Na
krehk lojalitu v ceskom bankovnictve poukazuje aj iny fenomén stucasnosti- vyrazny us-
pech nizkonakladovych bank. Tie v roku 2014 ziskali d’alsich 376 000 klientov, ¢im sa ich
pocet zaokrahlil uz na 1,7 milidéna a priemerny prirastok novych klientov je na trovni 29 %

rocne (Urbanek, 2015). Udrziavat’ klientov lojalnych jednej banke sa teda stava Coraz na-
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ro¢nejSou vyzvou. Vacsina z nich uz uplatituje v tejto suvislosti tzv. vernostné programy,
teda odmenovanie klientov za kontinudlne vyuzivanie istych sluzieb banky. Odmenuju
hlavne za platbu kreditnou kartou, a to formou zliav u obchodnych partnerov, predizenou
zarukou zakupeného tovaru ¢i poistnymi a asistenénymi sluzbami. Vyskum spolo¢nosti
STEM/MARK ale ukazal, Ze vernostné programy vyuziva len 40 % klientov. NajéastejSim
dovodom, preco klienti program nevyuzivaju je, ze ich ziadny nezaujal, ¢o uviedlo 42 %
muzov a 37 % Zien (Bubdk, 2015). Z toho je mozné vyvodit’ zaver, Ze vernostné programy
Vv dnesnej podobe su pre banky neefektivne. Podporuju u klientov prave kognitivnu formu
lojality, aj to len v pripade, ze st kvalitne vypracované a klientmi vyuzivané. Kognitivna
lojalita sa vSak ukazala ako najslabsia z foriem lojality, zaloZena len na racionalnych ar-
gumentoch, preto pokial’ konkurencia ponukne takto lojdlnemu klientovi lepSie parametre
produktu, klient je pripraveny k nej prejst. Nasledkom toho masivne investicie bank do
takto nastavenych programov odmien sa mozu vel'mi jednoducho stat’ nerentabilnymi. Pre-
to namiesto zameriavania sa na kreditné karty ¢i iné kratkodobé p6zicky by podl'a méjho
nazoru mali banky odmetniovat’ klientov vyuzivajtcich produkty dlhodobejSieho charakteru,
ktoré prinasaju banke prijmy v dlh§om ¢asovom horizonte a v neposlednom rade prispieva-
ji k prehlbovaniu emoc¢nych vizieb klienta a banky. Tak by mohli prispiet’ k budovaniu
afektivnej, podnecujlicej ¢i akénej lojality u klientov. Prikladmi takych produktov su pen-
zijné sporenie, bezpecnostné tlozné boxy a schranky ¢i Setriace produkty (napriklad kapi-

talové Zivotné poistenie alebo terminovany vklad vinkulovany na $tudium deti klientov).

Dal$ou moznostou je snaha budovat’ emoéné vztahy s klientom uz od titleho veku. Banky
sice v suCasnosti pontkaju produkty uz pre najmensie deti, za dolezitejSie povazujem vSak
budovanie redlnych vztahov snimi. Napriklad pokial' pride rodi¢ na pobocku aj
s dietat’om, pracovnik mu moZze pontknut’ sladkost” alebo hracku. Pokial’ sa toto bude pra-
videlne opakovat’, prip. banka bude mat’ zriadeny detsky kutik, deti budi mat’ na danu
banku vel'mi pozitivne spomienky. Vzhl'adom na to, Ze I'udia majt tendenciu si idealizovat’
zazitky z detstva, mézu tak banky vytvorit’ u klienta pevni emoénu vézbu, ktorda moze
V neskorSom veku vyustit’ v dlhodobt lojalitu klienta, v idedlnom pripade trvajucu cely

jeho zivot.

Napokon vlastny vyskum potvrdil, Ze na lojalitu klienta mé priamy vplyv jeho spokojnost’
s bankou, preto pokial’ si chce banka zabezpecit’ lojalnych klientov, musi v prvom rade

dbat’ o ich spokojnost’.
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9.3 Ako zvySovat’ spokojnost’

Zakaznickej spokojnosti bol v ramci tejto prace venovany vel’ky priestor, a to z jednodu-
chych dévodov. Preukazalo sa totiz, Ze aj v ceskom bankovnictve existuje priama zavislost’
spokojnost’ — lojalita — potencial d’alsich nakupov klienta. Spokojnost’ je teda vychodisko-
vym bodom pre zvySovanie finan¢nej vykonnosti banky v podobe dodato¢nych predajov.
Navyse determinanty samotnej spokojnosti su vel'mi konkrétne oblasti, v ktorych banka
moze posilnit’ svoje aktivity, preto vedomost’ o najdolezitejSich faktoroch ovplyviiujticich
zakaznicku spokojnost’ znamené pre banku konkurenénti vyhodu. Pozitivne dosledky zvy-
Sovania poctu spokojnych klientov sa ukazali aj v rdmci modelového prikladu, podl'a kto-
rého marginalne ro¢né vynosy (dodato¢né vynosy banky pri naraste spokojnych klientov 0
jedného) mozno urcit’ na Grovni 26 817,5 K¢, takze pri néraste poctu spokojnych klientov

0 10 000 mo6ze banka zvysit’ svoje ro¢né vynosy o viac ako 268 milionov K¢.

Vlastny vyskum ukdazal, ze na spokojnost’ klienta maju vplyv tri z predpokladanych kon-
Struktov: kvalita, akceptacia cien klientom a akceptécia finanénych potrieb. Najvyraznejsi
vplyv mala vramci viacnasobnej regresie kvalita. Tento konStrukt zahfiial prvky
SERVQUAL modelu, t. zn., Ze banka moze zvySovat’ vnimanu kvalitu tym, ze bude klien-
tovi ponukat’ produkty podl'a jeho aktualnej situacie a prostrednictvom kanalov, ktoré fun-
guju spol'ahlivo. Vel'mi podstatnym sa pritom ukézal vplyv internetového bankovnictva
ako distribu¢ného kanalu banky. Ako hlavny determinant spokojnosti ho priamo uviedlo
78,8 % respondentov. Jeho bezproblémovy chod a jednoduchost’ uzivania musia preto

banky bezpodmienecne zaistit, ak chcl svojich klientov udrZiavat’ spokojnych.

Okrem internetového bankovnictva vSak klienti stale ¢asto vyuzivaju pobocky, pre 50,8 %
klientov je dostupnost’ poboc¢ky jednym z hlavnych determinantov ich spokojnosti. Zaro-
ven ale druhym najcastejSim dovodom ich nespokojnosti bola pomalé4 obsluha na pobocke
(18,7%). Underhill (c2009, s. 202) napriklad uvadza, ze ¢as, ktory klient stravi ¢akanim,
vyrazne ovplyviuje celkovy dojem, aky z navstevy poboc¢ky banky nadobudne. Ak si za-
kaznik mysli, Ze doba, ktoru stravil ¢akanim, bola primerana, odchadza s pocitom, Ze po-
skytované sluzby st dobré a adekvatne. V opacnom pripade nadobudne pocit, Ze su nedos-
tato¢né. Pokial’ banka nemdze priamo zabezpecit' skratenie realneho Casu, ktory klient na
pobocke stravi, moze podl'a mojho nazoru uplatnit’ aspon niektoré triky, ako ¢akanie klien-
tom sprijemnit’ alebo opticky skratit. Cakajiicim klientom sa moZe napriklad priebezne

prihovarat’ zamestnanec banky, napriklad ich informovat’, ako dlho e$te budi musiet’ cakat’
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alebo si s nimi kratko pohovorit’ 0 tom, ako sa maju. Klientovi ubehne ¢as rychlejsie, na-
vyse bude mat’ pocit, Ze mu je venovana nalezita pozornost’ a je pre banku doélezity. Okrem
toho banka mdze klientom poskytnit’ iné rozptylenie, ako su napriklad ¢asopisy a noviny,

¢1 dokonca svoje informacné letaky o aktualnych ponukéch banky.

Pojem kvalita d’alej Gizko suvisi aj s rieSenim vzniknutych problémov. Vyskum ukazal, ze
77 % klientov, podl'a ktorych banka riesi vzniknuté problémy uspokojivo, je spokojnych.
Naopak, 45 % klientov, ktori s s Groviiou rieSenia problémov nespokojni, deklarovali aj
celkovi nespokojnost’. Je prirodzené, Ze banka obcCas chybuje, dolezité ale je, ako sa
k chybe postavi. Paradoxne sa tak aj chyba banky mdze stat’ jej prilezitostou. Ak bude
schopné problém promptne a uspokojivo vyriesit, pre klienta to bude signal jej kompeten-
tnosti ato moze vkonetnom dosledku prekvapivo zvysit jeho spokojnost

s poskytovanymi sluzbami. Tuto stvislost’ potvrdili svojim vyskumom aj Khan a Rizwan

(2014, s. 414).

Druhou vyznamnou oblastou ovplyviiujiicou spokojnost’ klientov ¢eskych bank je uz dl-
hodobo troven cien. Vyskum potvrdil dolezitost” tohto faktora pre eskych klientov. Odzr-
kadlilo sa to v zahrnuti premennej akceptacia cien klientom do modelu viacnasobnej regre-
sie, ale takisto v priamej deklaracii klientov, Ze vysoké ceny produktov a sluzieb st najvy-
znamnej$im determinantom ich nespokojnosti. Az 63,8 % klientov uviedlo tuto moznost'.
Zaujimavym je takisto zistenie, Ze spomedzi klientov, ktori deklarovali svoju celkovu ne-
spokojnost’ s bankou, uviedlo 100 %, ze vysoké ceny st determinantom ich nespokojnosti.
Nenasiel sa teda ani jeden klient, ktory by bol celkovo nespokojny s bankou, ale parcialne
spokojny s uroviiou cien. Problémom okrem samotnej urovne cien je aj prehl'adnost’ cen-
nikov. 35,5 % respondentov uviedlo, Ze cennik svojej banky nepovazuju za transparentny.
Prave tu sa teda nachadza prilezitost' pre komeréné banky. Tvorba cien ako taka je kom-
plexny proces ovplyvneny Struktirou nakladov banky, jej obchodnou stratégiou, ale
I externymi faktormi, napriklad tiroviiou Grokovych sadzieb v ekonomike. Zaroven je ban-
ka obchodnym subjektom s cielom dosahovat’ zisk, preto je dlhodobo neudrzatelné, aby
poskytovala sluzby s dumpingovymi cenami alebo zadarmo. Zmenou, ktora je vsak Vv jej
silach aj v kratkodobom horizonte, je uroven cien jasnejSie a zrozumitelnejsie komuniko-
vat’ smerom ku klientom. Pokial’ budu klienti vopred vediet, za Co zaplatia, moze to zvysit
ich spokojnost’. Negativne prekvapenia v podobe neocakavanych poplatkov a vyssich cien
naopak v kontexte ¢eskych klientov citlivych na ceny bankovych produktov mézu vyrazne

ich spokojnost’ znizit’.
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Tretim konS$truktom zahrnutym do viacndsobnej regresie bola akceptacia finan¢nych po-
trieb klienta. Ma teda vyznamny vplyv na zakaznicku spokojnost’. Problematickym v tomto
kontexte moze byt uz uvedena prilisSna snaha banky zvySovat u klienta CSI. Nakol'ko ban-
ky pochopili vyznam predaj dodato¢nych produktov existujucim klientom, snazia sa CSI
zvySovat’, bohuzial’ Casto krat vel'mi neefektivne. V rdmci vlastného vyskumu len 29,8 %
respondentov uviedlo, ze produkty, ktoré im banka ponuka, su pre nich zaujimavé. Na dru-
hej strane 38,3 % respondentov sa vyjadrilo, Ze zvazuju, ze vyuziji od svojej banky d’alSie
produkty alebo sluzby. Z toho vyplyva, Ze potencial dodato¢nych produktov sa u klientov
naozaj nachadza, ale banky nie st schopné ho vyuzit. Na to, aby v tejto oblasti uspeli, je
potrebné spoznat’ svojich klientov, pochopit’ ich aktualnu zivotnu situaciu a podla toho
prispdsobit’ produkt, ktory mu ponuknu. 44,8 % klientov, ktorym banka ponuka produkty
neprisposobené ich Zivotnej situacii, neuvazuju o d'alSom nakupe. Na druhej strane, 44,7 %
klientov, ktorych produkty su ich zivotnej situdcii prisposobené, o d’alSom nakupe uvazuju.
Rozosielanie ponuk, ktoré pre klienta nie su relevantné, moze pdsobit’ kontraproduktivne,
ako sa ukdzalo aj v ramci vlastného vyskumu, kedy klienti iniciativne uvadzali, ze dovo-

dom ich nespokojnosti je opakovana ponuka produktov, o ktoré nemaju zaujem.

Jedinym sposobom, ako moze banka zistit', €i jej aktivity zamerané na zvySovanie zakaz-
nickej spokojnosti boli efektivne, je kontinualne monitorovanie spokojnosti klientov. Tak
moze zistit', ako sa vyvijala zdkaznicka spokojnost’ v ¢ase, ¢o bolo hlavnymi pri¢inami
tychto zmien a prijat napravné opatrenia. Skowron (2012, s. 494) dokonca uvadza, Ze uz
samotné zistovanie klientskej spokojnosti moze tuto spokojnost’ pozitivhe ovplyvnit.
Klienti totiz vnimaju, ze sa banka 0 nich zaujima a to ich robi spokojnej$imi. Monitorova-
nie spokojnosti moze navyse sluzit’ aj ako podklad pre systém odmenovania zamestnancov
banky. Munari, lelasi a Bajetta (2013, s. 148) zistili, Ze je pre banku efektivne zahrnut’ cie-
le zvySovania zakaznickej spokojnosti do rozpoctov jednotlivych oddeleni a finan¢ne zain-
teresovat’ zamestnancov na zvySovani spokojnosti, teda pridel'ovat’ odmeny v pripade, Ze
boli ciele v oblasti zakaznickej spokojnosti dosiahnuté alebo prekonané. Nie je ale namies-
te viazat’ na tieto ciele iba odmeny zamestnancov prvého kontaktu. Zodpovednost’ za za-
kaznicku spokojnost’ by mali niest’ pozicie naprie¢ celou organiza¢nou hierarchiou. Pokial’
zékaznik nie je spokojny, nie je to len zalezitost’ bankovych poradcov, ale aj tych, ktori
navrhovali distribu¢ny systém a zamestnancov zodpovednych za implementaciu

a monitorovanie projektu.
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ZAVER

Pojem zakaznicka spokojnost’ a vyskum jej vplyvov na firmy sa v svetovych Studiach ob-
javuje uz desatrocia. Cielom tejto prace bolo zistit, ¢i aj v prostredi ceského komeréného
bankovnictva existuje zavislost medzi zakaznickou spokojnost'ou, lojalitou a ochotou na-
kupovat’ od banky dodato¢né produkty, urcit’ intenzitu tychto zavislosti a ekonomicky pri-

nos zakaznickej spokojnosti pre banky.

Vytvoreny regresny model ukézal, Ze najvyznamne;jsi vplyv na zédkaznicku spokojnost’ ma
kvalita nasledovana akceptaciou cien klientom a akceptaciou financnych potrieb klienta.
Prave treti uvedeny konstrukt potvrdil, Ze aj pre ¢eskych klientov st subjektivne determi-
nanty zasadné pri utvarani ich spokojnosti. Potvrdila sa ale aj citlivost’ ¢eskych klientov na
ceny produktov a sluzieb, vysoké ceny sa stali najvyznamnej$im faktorom ich nespokoj-
nosti (63,8 %). Naopak, moznost’ vyuzivat' elektronické bankovnictvo bolo pre 78,8 %
klientov zasadnym determinantom spokojnosti (v ramci regresného modelu bol tento faktor
sucast’ou konstruktu kvalita, ktory splnil podmienky vstupu do modelu a tym potvrdil uve-
denu zavislost’). Uskuto¢neny vyskum bankam poskytuje uceleny pohl'ad na aktualne na-
zory svojich klientov. Mo6zu teda posilnit’ aktivity v oblastiach, ktoré sa vyskumom potvr-
dili ako dolezité. Napriek tomu, ze tvorba cien sa v kratkodobom horizonte d4 zmenit’ len
tazko, aj v tejto oblasti maju banky moznost’ okamzitej akcie. Ukazalo sa totiz, Ze nielen
samotnd vyska cien, ale aj transparentnost’ cennikov je pre klientov zdsadna. Odstranenim
vSetkych dvojzmyslov a sprehl’adnenim cennikov mézu banky okamzite zvysit’ zakaznicku

spokojnost’.

Model tiez ukazal, ze medzi spokojnost'ou a lojalitou je takmer proporcionalny (jednotko-
vy) vzt'ah, teda pokial’ banka zvysi spokojnost’ klienta o jednotku, zvysi tym takmer rovna-
kym podielom aj jeho lojalitu. Napokon lojalita je zdsadnym determinantom ochoty klienta
nakupovat’ d’alSie produkty a sluzby, ukazalo sa, ze lojalni klienti vykazuji vy$S$iu mieru
tejto ochoty. Potencial zvySovania CSI u klientov je v prostredi ¢eského bankovnictva vy-
razny, priemerny CSI dosiahol v rdmci vlastného vyskumu 2,21 produktu. Tu je ale po-
trebné upozornit’, ze opakované ponuky produktov, o ktoré klient nema zaujem, moézu po-
sobit’ kontraproduktivne a znizit’ spokojnost’ klienta. Preto je zésadné, aby banka klienta
najskor spoznala a prisposobila sa jeho zivotnej situdcii, o bolo potvrdené aj zaradenim

konstruktu akceptacia finanénych potrieb klienta do zadvere¢ného regresného modelu.
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Dovodom, preco sa banky zaujimaju o zvySovanie zakaznickej spokojnosti a lojality, je
v kone¢nom dosledku zvySovanie ich vlastnej rentability. Vlastny modelovy priklad potvr-
dil, ze zvySovanim poctu spokojnych klientov méze Ceska komercna banka vyrazne zvysit
svoje dodato¢né vynosy. Priemerné dodatocné ro¢né vynosy boli vypocitané na urovni
26 817,5 K¢, takze pri zvySeni poctu spokojnych klientov o 10 000 moze ¢eska banka do-
siahnut’ dodato¢né ro¢né vynosy vo vyske viac ako 268 milionov K¢. To je zaver prace,

ktory méze mat pre bankovy management najvacsi vyznam.

Samozrejme, tato praca ma urCité obmedzenia. Tym prvym je vlastny kvantitativny vy-
skum, ¢o viak stvisi s dotaznikmi ako takymi. Klienti ¢asto krat dotazniky vypliaju na-
rychlo, bez sustredenia, prip. zdmerne upravuji odpovede ¢i vyjadruju sa inak, ako
v skutoénosti myslia. To vSetko st ale $irSie problémy konceptu vyskumov a nie st $peci-
fické pre tuto pracu. Istd moznost’ ndpravy existuje v uz niekol’ko rokov zndmom neuro-
marketingu, ktory skiima o si respondenti skuto¢ne myslia a ¢o sa odohrava v ich mozgu
pomocou technoldgii skor pouzivanych viac v medicine ako v marketingovych vyskumoch
(napriklad magneticka rezonancia, elektroencefalograf apod.). Tieto metody st vsak logic-
ky vel'mi nékladné a tak ich pouzitie v rdmci uskutocnen¢ho vyskumu neprichadzalo do
uvahy. S urc¢itou davkou nadhl'adu je potrebné vnimat’ aj vytvoreny modelovy priklad. Ob-
sahuje velké mnoZstvo prezumpcii,. ktoré moézu mat’ na exaktnost’ kone¢ného vysledku
vplyv. Udaje zahrnuté do rovnice vypoétu dodatonych vynosov st ale charakteru citlivych
dat az obchodného tajomstva, preto prakticky nie je mozné zistit’ napriklad presna trokova
marzu bank ¢i Struktiru depozit podl'a segmentov. Napriek uvedenym nedostatkom mode-
lovy priklad na zaklade verejne dostupnych dat poskytuje bankovému managementu kon-
krétne financné vyjadrenie doleZitosti zvySovania zakaznickej spokojnosti a moze sa stat’
cennym podkladom pre rozhodovanie o tom, Vv ktorych oblastiach by mala banka svoje

aktivity posilnit’ a v ktorych naopak zredukovat'.
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ZOZNAM PRILOH

Pl Dotaznik vlastného vyskumu



PRILOHA P I: DOTAZNIK VLASTNEHO VYSKUMU

Vyzkum spokojenosti klienti bank v Ceské republice

Vaieny respondente, nasledujici dotaznik je sou&asti &irfiho wyzkumu spokojenosti klientll bank v Ceské
republice. Vysledky vyzkumu budou publikovany v odbornych €asopisech a tedy maji Sanci ovlivnit chovani bank.
Dé&kujeme za Vas as i ochotu podilet se na vyzkumul!

1. Jste: COmuz zena

2. Jaky je Va3 rodinny stav? [Jsvobodny/a [JZenaty/vdand [Jliné

3. Iste: []zaméstnany [ JNezaméstnany [ ]liné

4. Jaky je V&% vék? [Jpo 30 [J30-50 let [J51 a vice let

5. Jaké je Vade nejvy$ii ukonéené vzdélani? [dzakladni  [[Jstiedotkolské [Jvysokotkolské
6. Uvedte prosim pocet bank, jejichz sluzeb vyuzivat{_]1 12 []3 a vice

7. Jsem spokojen/a s poskytovanymi bankovnimi produktmi a sluzbami.

[ zcela nesouhlasim [nesouhlasim D}ezaujimém postoj [ sounlasim [ zcela souhlasim

8. S ¢&m jste v bance/bankach nejvic spokojen/a?(zaskrtnéte prosim nejvice tii diivody)
Cmoinost elektronického bankovnictvi [ rychld obsluha na poboéce [ kvalitni produkty a sluzby
[Ipohodina a piijemna obsluha v poboéce [] dostupnost pobocky [J rozvinuta sit bankomata
Djiné (Prosime, UVEATE) .o e

9. S é&m jste v bance/bankach naopak nejvic nespokojen/a? (zaskrtnéte prosim nejvice t¥i divody)

[(nizka akceptace mych potreb | pomala obsluha v pobocce
[Ineosobni pistup [ nekvalitni elektronické bankovnictvi
[Jvysoka cena produktii a sluzeb [Jépatna dostupnost poboéky

Djiné (PrOSIME, UVETE) oot

10. Kolik bankovnich produkti (b&Zny tcet, terminovany uéet, spotiebni tvér, hypoteéni tvér, atd.) v
soutasnosti vyuZivate?

[J1  produkt []2produkty []3 produkty  []4 a vice produkti

Uvedte miru souhlasu s ndsledujicimi vyroky:
11. Mam pocit, Ze personal banky zna mé jméno a vi, kdo jsem.
[ zcela nesouhlasim  [Inesouhlasim Dmezaujl’mém postoj [ sounlasim [ zcela souhlasim
12. Elektronické bankovnictvi své banky povaZuji za bezpecné.

|:| zcela nesouhlasim Dnesouh\asim D}ezaujimém postoj |:| souhlasim |:| zcela souhlasim



13. Personal banky vstficné reaguje na mé specifické pozadavky.

[ zcela nesouhlasim Dnesouhlasim Ehezaujimém postoj |:| souhlasim |:| zcela souhlasim
14. P¥i navitévé banky citim, Ze jsem pro ni dileZity klient.

[ zcela nesouhlasim  [nesouhlasim Ehezaujimém postoj []souhlasim [ zcela souhlasim
15. Personal banky ma upfimny zdjem pochopit mé finanéni potieby.

] zcela nesouhlasim [CInesouhlasim Ehezaujimém postoj [ souhlasim [ zcela souhlasim
16. Personal banky mi vysvétli vyhody i nevyhody produktii, o které mam zajem.

[ zcela nesouhlasim [ nesouhlasim Ehezaujimém postoj [ souhlasim [ zcela souhlasim
17. Zaméstnanci banky pfizptsobuji parametry bankovnich produkti mé Zivotni situaci.

] zcela nesouhlasim [nesouhlasim Ehezaujima’m postoj []souhlasim [ zcela souhlasim
18. S cenami bankovnich produkt( a sluzeb mé banky jsem spokojen/a.

[ zcela nesouhlasim Dnesouhlasim Ehezaujimém postoj |:| souhlasim |:| zcela souhlasim
19. Produkty, které mi banka nabizi, jsou pro mé vétsinou zajimavé.

[ zcela nesouhlasim [ nesouhlasim D]ezaujimém postoj [ souhlasim [ zcela souhlasim
20. Urover cen mych bankovnich produktii odpovida jejich kvalité.

] zcela nesouhlasim [CInesouhlasim Ehezaujimém postoj [ souhlasim [ zcela souhlasim
21. V pfipadé zdjmu investovat na finan&nim trhu vyuZiji sluZzeb své banky.

|:| zcela nesouhlasim Dnesouhlasim Ehezaujimém postoj |:| souhlasim |:| zcela souhlasim
22. Personal banky mi prodava kvalitni produkty a sluzby.

] zcela nesouhlasim [nesouhlasim Ehezaujima’m postoj []souhlasim [ zcela souhlasim
23. Cenik své banky povaZuji za transparentni.

[ zcela nesouhlasim Dnesouhlasim Ehezaujimém postoj |:| souhlasim |:| zcela souhlasim
24. Produkty, které jsem si zFidil v bance, fesi mé finanéni potreby.

[ zcela nesouhlasim [ nesouhlasim D]ezaujimém postoj [ souhlasim [ zcela souhlasim
25. Distribuéni kanaly mé banky (bankomaty, elektronické bankovnictvi, pobocky) funguji spolehlivé.
[] zcela nesouhlasim [Jnesouhlasim Ehezaujimém postoj []souhlasim [] zcela souhlasim
26. Kdyi naspofim néjaké penize, vioZim je do své banky.

|:| zcela nesouhlasim Dnesouhlasim Ehezaujimém postoj |:| souhlasim |:| zcela souhlasim
27. Svou banku rad doporuéuji i svym znamym.

] zcela nesouhlasim [CInesouhlasim D\ezaujimém postoj [ souhlasim [ zcela souhlasim



28. PFipadné problémy Fedi ma banka ihned a k mé spokojenosti.

[ zcela nesouhlasim Dnesouhlasim Ehezaujimém postoj |:| souhlasim |:| zcela souhlasim
29. Persanal banky se chova diskrétné a zachovava bankovni tajemstvi.

[ zcela nesouhlasim [Inesouhlasim Ehezaujimém postoj []souhlasim [] zcela souhlasim
30. VéFim, Ze ma banka je finanéné zdrava a nezkrachuje.

[] zcela nesouhlasim Unesouhlasim Ehezaujimém postoj [ souhlasim [ zcela souhlasim
31. Zaméstnanci banky se ke mné chovaji upfimné a véfim, Ze by mi nelhali.

[ zcela nesouhlasim  [Inesouhlasim D]ezaujimém postoj [Jsouhlasim [ zcela souhlasim
32. Mé okoli éasto informuji o své spokojenosti s bankou.

[] zcela nesouhlasim [Inesouhlasim Ehezaujimém postoj []souhlasim [] zcela souhlasim
33. Jsem rad/rada, Ze vyuZivdm produkty a sluZby pravé své banky.

[ zcela nesouhlasim Dnesouhlasim D]ezaujimém postoj |:| souhlasim |:| zcela souhlasim
34. Zku3enosti s mou bankou byly zatim vétsinou pozitivni.

O zcela nesouhlasim  [Inesouhlasim Ehezaujimém postoj [Jsouhlasim [] zcela souhlasim
35. V nejbliZsich tfech letech i nadale planuji vyuZivat sluZeb mé stavajici banky.

[] zcela nesouhlasim [nesouhlasim Ehezaujimém postoj [ souhlasim [ zcela souhlasim
36. V bance mam pfidéleného svého stalého bankovniho poradce, ktery zna mé potieby.

[ zcela nesouhlasim Dnesouhlasim D]ezaujimém postoj |:| souhlasim |:| zcela souhlasim
37. Zvaiuji zménu své hlavni banky.

[] zcela nesouhlasim [Jnesouhlasim Ehezaujimém postoj []souhlasim [] zcela souhlasim
38. Zastal bych vérny své bance/bankam i navzdory tomu, Ze jiné banky by mi nabizely podobné produkty.
[ zcela nesouhlasim Dnesouhlasim Ehezaujimém postoj |:| souhlasim |:| zcela souhlasim
39. V piipadé zajmu o hypoteéni tvér bych se obrétil/a na svoji banku.

O zcela nesouhlasim  [Inesouhlasim Ehezaujimém postoj [Jsouhlasim [] zcela souhlasim
40. Zvaiuji, Ze vyuiiji i dalsi produkty nebo sluzby své stavajici banky.

[] zcela nesouhlasim  [Inesouhlasim Ehezaujimém postoj []souhlasim [] zcela souhlasim
41. Zmény cen bankovnich produktd byly pro mé zatim vidy pfijatelné.

[ zcela nesouhlasim Dnesouhlasim D]ezaujimém postoj |:| souhlasim |:| zcela souhlasim



