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Prispévek prezentuje vysledky vyzkumu
zaméfeného na méfeni, fizeni a hodnoceni
vnimani  bankovni image v zakaznickém
segmentu ,studenti“. Kméfeni a hodnoceni
zakaznické  spokojenosti a loajality byl
aplikovan index NPS (Net Promoter Score),
ktery predstavuje efektivni néstroj vramci
hodnotové orientovaného fizeni bank a
podniku, jejichz vykonnost je zaloZzena na bazi
fizeni vztahl se zakaznikem.

Globalizace a ,nova ekonomika“ pfinesly pod
vlivem rozvoje IT technologii i do Ceského
bankovnictvi zmény strategického vyznamu v
novych moznostech zvySovat
konkurenceschopnost zkvalitiovanim
poskytovanych sluzeb. Vtomto smyslu jde o
pfinos elektronického bankovnictvi, které
umoznilo orientaci ¢innosti obchodnich bank na
principech fizeni podle hodnoty a ristu
vykonnosti. Co konkrétné prispélo ke zménam
v bankovni obsluze? Jde o schopnost
jednoduchého  rozpoznani a  zachyceni
bankovnich transakci v¢etné moznosti dalSiho
vyuZiti nejen k uspokojovani zakaznickych
potfeb, ale i v planovacim procesu, motivaénim
hodnoceni zaméstnancl ¢i sledovani pfinosu
klientd. Schopnost snadno rozpoznat a sledovat
transakci je nesmimé dullezita pro fizeni
bankovnich rizik a sledovani obezfetného
podnikani bank.

Rozmach novych technologii umoznil zachytit a
vyhodnocovat bankovni transakce souvisejici
sobsluhou klientd, uzivanim bankovnich
produktl, a dal tak impuls k rozsahlym
moznostem jejich vyuziti  k marketingovym
ucelum. Elektronizace bankovnictvi spojena s
vyuzivanim controllingovych systému fizeni
umoznila zprahlednéni organizacnich struktur,
fizeni na bazi vykonnosti a rizik v bankovnim
podnikani. Nové systémy fizeni, zalozené na
procesnim pojeti bankovni €innosti, umoznily
zmeénit pfistup k zakaznikovi tak, aby byl vztah
zakaznik (klient) — banka zalozen na maximalni
efektivitt. To také vyzadovalo postavit

segmentaci klientd tak, aby bylo mozno zajistit
prodej produktl Sity na miru podle potfeb
v jejich Zivotni situaci i podle jejich finanénich
moznosti. DuleZitou roli pfitom hraji firemni
kultura a firemni identita, jimiZ banka pUsobi na
své okoli, na zakaznika.

Po zkuSenostech z90. let minulého stoleti
vefejnost v CR velmi citlivé vniméa stabilitu
bankovniho podnikani, jeho ddvéryhodnost.
Sem patfi i otdzka vnimani bankovni image.
Velmi zfetelné se zacina profilovat mlada
generace, znama také jako generace Y. Je jind
nez jejich rodice a nemé jiz natolik palCive
zkuSenosti, které na své kuzi zazili jejich rodice,
kdyz Ceské bankovnictvi prochéazelo krizovym
vyvojem. Pomémé Cetny segment bankovni
klientely  tvofi studenti, odnichZz banky
oCekavaji obrovsky pfinos do budoucna, a
proto se nabidka opira zejména o financné
zajimava studentska konta a produkty s nimi
spojene. Vyzkum jsme proto zaméfili na tento
zakaznicky segment a snaZili jsme se zjistit, jak
vlastné student vnima bankovni image, na ¢em
mu zalezi, jak je spokojen a co se mu nelibi.
Podle ¢eho si vlastné student svou banku
vybira?

1 METODOLOGIE VYZKUMU

Pro prezentovany vyzkum byla vyuzita data
dotaznikového  Setfeni, zaméfeného na
hodnoceni spokojenosti studentl s bankami,
snimiz pracuje diplomovd prace na téma
,Orientace obchodnich bank na studentsky
segment‘[4].

Jeho zakladem se stal okruh péti otazek,
definujici v dotazniku problematiku ,bankovni
image“. Hodnoceni, postavené na 10ti bodove
Skéle, bylo vyuZitelné i pro nas vypoCet NPS
(Net Promoter Score). Smyslem bylo posouzeni
vlastnosti NPS, jeho schopnosti rozliSit negativa
i vpfipadech, kdy celkové hodnoceni
respondentu vychazi pomémé pfiznive.
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Dotazniky, zvefejnéné na internetu v prvnim
unorovém  tydnu 2012, vypinilo 184
respondentd, z nichz cca 69% pochazi ze
socialni sité ,facebook®. Databaze celkem 300
dotaznikd obsahovala 116 prazdnych. Lze tak
dovozovat 61,33%ni ndvratnost.

Vybér obsahuje odpovédi 170 studentd
v primérném veku 22 let, z nichz vice nez 66%
pfedstavuji Zeny, 62% studentd je z Usteckého
kraje, 12% z Prahy. Mezi primémym vékem
Zzen a muzl neni rozdil. Vyfazeno bylo 14
dotaznikd, které se tykaly téch bank, kde se
nepodafilo nalézt alespon 10 respondentd.

2 ULOHA ZAKAZNIKA V MODERNIM

BANKOVNiM PODNIKANi
Podle studie AT. Kearney patfi Ceska
ekonomika k nejvice globalizovanym

ekonomikam svéta. Podle indexu globalizace
zr. 2006 patfila eska ekonomika na 16. misto,
v roce 2007 se posunula na 19. misto. V téchto
souvislostech asi nikoho neprekvapi, ze vice
nez 80% Ceskych bank je ve vlastnictvi

zahrani¢niho kapitalu.[6] Finan¢ni sektor, a tedy
i bankovnictvi jako jeho soucast, patfi
z hlediska vyuziti IT technologii k tém

Vv

nejnarocnéjsim. Dynamicky rozvoj novych
komunikacnich a informacnich technologii
zpfelomu 20. a 21. stoleti pfinesl pokrok,
spoCivajici v nebyvalém rdstu  vykonnosti
bankovniho sektoru.

Primarnim cilem banky je dosazeni zisku.
yourovinou v bankovnim  obchodé  je
informace“[7] Zakladem bankovniho
informaéniho systému je podchyceni informaci
o ziskovosti, obchodovani a riziku ve tfech
hlavnich dimenzich, umozriujicich sledovani
zpohledu organizanich  Gtvard  banky,
ziskovosti produktl nebo jejich skupin, resp.
jejich nékladovosti a z hlediska klientského ve
spojitosti s klientem nebo jejich vybranou
skupinou. Na pfikladu tvorby hospodéarského
vysledku (HV) ukazuje vyznam uvedenych
dimenzi tabulka €. 1.

Tabulka €. 1: Tfi dimenze bankovnich informaci na pfikladu tvorby HV

hledisko podil na hospodarském vysled

ku otazky

Organizacni |bance podileji na vytvofeni daného
hospodarského vysledku

Jak se definované organizacni jednotky v

Kde je v bance zdroj zisku ?

jak jednotlivé produkty (sluzby) prispivaji k |Co je pro banku zdrojem zisku ? Na

vysledku

Produktove dosazeni hospodarského vysledku ¢em banka realizuje zisk?
Jak jednotlivi klienti (klientské skupiny) Kdo i . .
. S . o 0 je zdrojem zisku pro banku ?
Klientské prispivaji k danému hospodaiskému J J P

Odkud zisk pochazi ?

NejdllezitéjSimi  zajmovymi  skupinami  se
v systému fizeni podle hodnoty stavaji vlastnik,
zakaznik a zaméstnanec, na nichz r0st
vykonnosti bank zavisi. Zakladem nového,
vykonnostné orientovaného manaZerského
pfistupu na bazi fizeni podle hodnoty je pravé
klient/zakaznik, ktery ma jako zdroj vynosu
nezastupitelnou  roli  nositele  Uspéchu
bankovniho podnikani. Elektronicky vztah

Zdroj: Ziegler K. (2006) [8]

,Klient — banka“ utvafi strategicky vyznam pro
zpracovani bankovnich informaci a moznosti
vyuzit je vnovém pojeti i z marketingového
hlediska. Bankovni marketing na principech
CRM (Customer Relationship Management)
zohlediuje v €innosti banky roli zakaznika a
soustfeduje se na rozvijeni tohoto vztahu.
Viom také tkvi rozdil oproti tradicnimu
marketingu, kdy banka v zakaznikovi vidi svého
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protinraCe, kterému se snazi sv0j produkt
prodat. Moderni bankovni prodej, reflektujici
potfeby zakaznika v kazdé jeho Zivotni situaci,
je zalozen na multikriteriainim  pojeti
bankovniho UCtu, ktery se stava ,centrainim
bodem*“ pro veskery odbyt bankovnich sluzeb
jako zéklad produktového

balicku, obsahujiciho kromé bézného ucétu a
jeho vedeni platebni kartu a internetové
bankovnictvi. Ten je mozno rozSifovat o dalSi
soubory sluzeb.

Segmentace trhu je pro uspésnost bank na trhu
klicovou  Cinnosti.  Vytvafeni  speciélnich
bankovnich sluzeb a produktd Sitych na miru
vyzaduje dokonalou znalost klientd, jejich
odliSnosti i zmény v jejich chovani. Spravné
zvolenou segmentaci muze banka dosahovat
vyrazné lepsi konkurenceschopnosti a lepSich
vysledki v obchodni €innosti s podporou do
ristu vykonnosti. Podle statistik CSOB Ize
souCasnou strukturu retailové klientely podle
movitosti rozdélit takto[9]:

* do kategorie privatniho bankovnictvi patfi
19 tisic Klientd disponujicich  volnym
majetkem ve vysi cca 5 az 10mil. K¢, jimz
jsou poskytovany TOP sluzby privatnich
bankéf

» do kategorie bonitni klientely 1ze zarfadit
1,5mil. klientd s volnou hotovosti v rozsahu
0,5 az 1mil.KE nebo s pfijmem vys§im nez
40tis. KC mésitné, jimz banky poskytuji
cenové zvyhodnéné, tzv. prémiové sluzby
osobniho bankéfe

e 6,5mil. klientl predstavuje tzv. bézna
klientela masoveho trhu, spliujici zakladni
podminky v pro zalozeni uctu, jimZ jsou
poskytovany bézné sluzby za plné ceny

Banky vénuji velkou pozornost zakaznické
skupiné  z  fad  studentl, zejména
vysokoskolakl. Predstavuje pro né perspektivni
potencial aktivni loajalni klientely, o ktery
mohou do budoucna opirat své predpoklady
stabilniho  rlstu  vykonnosti a rentability.
Poskytuji jim proto cenové zvyhodnéné
produkty studentskych kont, nékteré z nich i po
ukonceni studia az do 30 let véku. Segment
studenti zapada z demografického hlediska do
skupiny ,Generace Y, jak jsou oznacovani

mladi lidé s datem narozeni 1980-. Jsou jini nez

jejich  rodi¢e. Nemaji problém pracovat s

informaCnimi technologiemi a internetem, védi,

co chtéji a nahlas to fikaji, jsou loajalni k tém,
které obdivuji. Jaky je typicky zastupce
generace Y? Podle prizkumu agentury Hays ve
velkych firmach ,95 procent kancelarskych
zaméstnanc této vékové skupiny dokondilo VS
vzdélani (Bc., Ing., Mgr. aj.), deset procent
pokracuje v navazujicim studiu (MBA, PhD aj.),

70 % z nich ziskalo alespori kratkodobou

pracovni zkuSenost v zahraniCi; chtéji byt

vyslySeni a respektovani®[10] Jak lze studenty
jako bankovni segment charakterizovat, co je
pro né typické, jaké je jejich chovani a ¢im se

odliSuji od ostatnich? Zajimavé je, co banky o

charakteristikach této skupiny zékazniki samy

uvadej:

»  Studenti jsou inovativni, zvidavi, zajimaji se
o technologické novinky, hledaji nové
zajimavé produkty, které jim umozni
efektivni vyuZivani bankovnich sluzeb

o Studenti chtéji vyfizovat veSkeré sluzby
pfes internet nebo e-mail. Proto si
nejrychleji  ze vSech klientd  aktivuji
internetové bankovnictvi, zpravidla do 10
dnd

e Klient z fad studenti roste spolu s bankou,
uéi se zachazet snovymi bankovnimi
produkty,  nespokoji se  sdanym
standardem, sleduje a porovnava

o Vétsina student( zdstava ve svych bankach
i po ukonéeni studia

o VétSina bank se domnivd, Ze ma
studentim co nabidnout i po skon&eni
studia (zda tomu tak skutecné je, by
vyZadovalo samostatny cileny prizkum)
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3 IMAGE A JEJi VAZBA NA
ZAKAZNICKOU  SPOKOJENOST A
LOAJALITU

Pod pojmem bankovni image Ize chapat
celkovy dojem, ktery banka vzbuzuje a kterym
pusobi na své okoli, a ovliviiuje tak loajalitu i
chovani bankovnich klientd. Do charakteristiky
bankovni image patfi také otazky tykajici se
stability a divéryhodnosti. S image Uzce souvisi
firemni kultura a firemni identita, kterymi se
banky prezentuji ve vztahu k zékaznické
vefejnosti. Banka musi jasné vymezit svou misi
(poslani) i vizi (sméfovani) a z nich vychazejici
strategii vztahl se zakazniky i komunikaéni
cile. Dulezitou roli vimage bank hraje design.
Firemnimi logy banky prezentuji svou
jedine¢nost na trhu. Ta jsou dopinéna slogany,
kterymi  sdéluji vefejnosti  své  strategické
sméfovani. Cas od Gasu se zméni tak, jak
banky méni svou strategii na trhu. Jak banky
prochazely zménami, ménily sva loga i slogany.
Jako pfiklad Ize uvést snad nejvyrazngjsi
poprivatizani zménu loga a sloganu u
Komercni banky poté, co se vr. 2002 stala
dcefinou spoleénosti  francouzské Societé
Génerale, viz obrazek ¢. 1. Promény v tomto

4 MERENi SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

pfipadé presné vyjadfuji, jakymi zménami
banka prochazela:
Obrazek €. 1: Zména loga a sloganu

Logo Si
KB KB
KOMERCNI = =
BANKA®*
Slogan Dama mezi | Svét se méni | Muj svét,
bankami amysnim | moje banka

Zdroj: www.kb.cz (dostupné zafi 2012)

V jednotném duchu je koncipovan vzhled
prodejnich mist i reklamni letaky s nabidkou
produktd.  Firemni  kultura  musi byt
bezprostfedné provazéna jak na strategii, tak
na organiza¢ni uspofadani. Je tésné spjata se
zaméstnanci banky, jejichz Ukolem je v duchu
bankovni strategie komunikovat se zakazniky.
Sledovanim a  vyhodnocovanim  chovani
zakaznika  ziskavaji zpétnou vazbu o
uspésnosti nové aplikované strategie.

Obrazek ¢. 2: Model spokojenosti a loajality zakaznika

Celkova

Vnimand
PfizpGsobivost

Spolehlivost

Cena
pfidané

Vnimana
hodnota

pfidané
cené

Celkova
Pfizplsobivost OFekav?q'
zakaznika

Spolehlivost

Spokojenost

Formalni

StiZnosti
zakaznika

Zaméstnancum

Image
organizace
Spokojenost
zékaznik(

Naklady

Opakovany J'
nakup Zisk

Loajalita
24kaznikd

Srovnani

Napinéni/ g igeslem

nenaplnéni
otekavani

Tolerance
k cené

Zdroj: Research Methodologies for ,, The New Marketing“ ESOMAR 1996
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Spokojenost je KaSparovskou definovana jako
,Souhrn pocitd vyvolanych rozdilem mezi jeho
poZadavky a vnimanou realitou na trhu2].
Mezi spokojenosti a vérnosti (loajalitou)
klienta/zakaznika existuje souvislost. Blize
tento vztah charakterizuje obrazek ¢. 2.

Z empirickych zkuSenosti vyplyva poznatek, ze
kazdy ze 100 nespokojenych zakazniku fekne o
sve nespokojenosti 8 az 10 lidem a tento
fetézec komunikace muze vyrazné ztiZit jak
udrzeni stavajicich zakazniki, tak ziskani
novych.

Nespokojeni klienti vyrazné negativné ovliviiuji
image firem a instituci, u nichz zku$enosti
ziskali. Jen loajalni a spokojeny klient pfinasi
vynos, avsak ziskani a udrzeni klienta nového
je spojeno s pomérné vysokymi néklady.

Méfeni  zakaznické  zkuSenosti  vlastné
poskytuje zpétnovazebny efekt o tom, jak
funguji procesy ve firmé a jak zakaznici
ovliviiuji ~ rizné  nastavené  vykonnostni
parametry. Kozel, Mynafova a Svobodova
uvadéji tyto moznosti mérfeni zakaznické
zkuSenosti:

* Méreni okamzité zkusenosti - nyni
nejpouzivanéjsi metodou je NPS (Net
Promoter Score) nebo ruzné typy zpétné
vazby feedbacki a callbacki — zpétnych
volani

* Méreni kumulované zkusenosti — zde
Jjsou méreny tradicni indikatory jako index
Spokojenosti - zakaznika, index loajality
Zakaznika a jejich retenci (tendenci
k opakovanému nakupu)

Méfeni zakaznické spokojenosti, zejména
v bankovnictvi, je spojeno se stanovenim a
hodnocenim  KPI  (kliCovych indikator(
vykonnosti) a motivaCnich kritérii pro ¢innost
prodejcl, bankovnich poradcl i jejich
nadfizenych. Index NPS® (Net Promoter
Score) byl vyvinut spole¢nosti Satmetrix, Bain &
Company a Fredem Reichheldem. Poprvé se o
ném svét dozvédél roku 2003 z¢lanku v
Harvard Business Review. Od té doby je
chapan jako standard pro méfeni a zvySovani
loajality zakaznik(.[3] Podstatu méfeni ukazuje
obrazek Cislo 3.

Metrika NPS je zaloZzena na zékladnim
pohledu, Zze zakazniky kazdé spole¢nosti Ize
rozdélit do tfi skupin[3]:

* Priznivci  (skére  9-10) jsou loajalni
nadSenci, ktefi budou pokracovat ve
vyuZivani sluzeb a referuji o tom ostatnim a
generuji rast.

e Pasivni (skore 7-8) jsou spokojeni
zakaznici bez nadseni, ktefi ale mohou
vyuzit nabidek konkurence.

Kritici (resp. odpdrci) se skore 0 aZ 6 bodu
jsou nespokojeni zakaznici, ktefi mohou
poSkodit i znacku firmy a brani ristu
prostrednictvim negativni Septandy.

Pro vypocet se od podilu zakazniki- pfizniveu
odecita podil zakazniku kritikt (odpdrcd), ¢imz
vznika jediny snadno porovnatelny index NPS.
Index mizZe nabyvat hodnoty +100 (kazdy je
pfiznivec) az -100 (kaZdy je odpurce). NPS
neni procento, vysledky jsou prezentovany
pouze jako ,plusové® nebo ,minusové®. NPS
vetsi nez 0 je chapano jako dobre, vétsi nez 50
jako vyborne.

Obrazek ¢. 3: Konstrukce indexu Net Promoter Score

Odpdrci Pasivni

Pfiznivei

+ 5]

[ PRIZNIVCI ] _ [ ODPURCI ]
(9a10) (0-6)

Zdroj: Kozel, R., Mynarova,L., Svobodova, H. (2011) [3]
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5 VYSLEDKY MERENIi V OBLASTI BANKOVNI IMAGE U ZAKAZNIKU Z RAD STUDENTU

Studenti v celkovém souhrnu vnimaji image
svych bank dobfe. Vice nez ze 2/3 hodnotili
v rozmezi 7-10 bodu.

Obrazek ¢. 4: Cetnost pridélenych bod v hodnoceni IMAGE podle struktury bank

nE&sAs oD ¢ésoB @ GE MONEY mKB

pocet
-
8

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek €. 5: Rozlozeni respondentt podle hlavni banky

B GEMoney
g %

. ESAS
43%

Zdroj: viastni zpracovani

Pomérné zastoupeni respondentt podle hlavni Hodnoceni bankovni image vychazi z otazek,
banky ukazuje graf €. 2. Nejvice studentl 43% uvedenych v legendé ke grafu €. 3. Pavucinovy
za svou hlavni banku oznagilo Ceskou graf velmi ndzomné prezentuje vysledky
spofitelnu, nasleduje KB 28% a CSOB 22%. hodnoceni bank podle jednotlivych otazek:
Nejmensi % zastoupeni, pouze 12%, ma GE

Money.
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Obrazek ¢. 6: Image bank podle hodnoceni studenti

Legenda:
x1 = Jak stabilni je VaSe banka?

x2 = Myslite si, ze vaSe banka reaguje
svou produktovou nabidkou pruzné?

2 x3 = Jak vnimate Vasi banku s ohledem

85,00% | na inovace v produktech?

| 80,00%

x4 = Jak vnimate propagaci Vasi banky ve
vztahu vefejnosti?

. x6 = Jak dobfe je zapamatovatelna
" komunikaéni strategie vasi banky ve
—-CSOB v ’ v ,
sdélovacich  prostfedcich a na
SN internetu?
—=¥=KB

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 2 ukazuje prdmérny pocet bod(
pfidéleny hodnocenym bankam a jejich celkové
pofadi v hodnoceni image:

Tabulka €. 2: Hodnoceni bankovni image podle vybranych bank

CSAS KB CSOB |GE Money| Celkem
pocet respondentl 73 47 38 12 170
procentni podil 42 94%| 27,65%| 22,35% 7,06%| 100,00%
primeérny poc¢et bodu 7,28 6,99 7,69 7,38 7,23
Poradi bank 3 4 1 2

Zdroj: vlastni vypocty

velké slabiny v produktové nabidce, viz tabulka

Detailni  vyzkum  pomoci méfeni  NPS ¢ 3

u jednotlivych  otdzek,  stanovenych
k problematice bankovni image, ukéazal na

Tabulka €. 3: Hodnoceni jednotlivych otazek v okruhu bankovni image pomoci NPS

Ba“"i; d‘;’“’“e' Ceska spoitelna = 7,28 Komeréni banka 6,99 bodii ¢SOB = 7,69 bodii GE Money = 7,38 bodii

odpurci  pfiznivei pfiznivci odpurci  pfiznivci odpurci  pfiznivei
Otézka 0az6  9az 10 odplrei  9az 10 0226  9az10 0226  9az 10

bodi  bodi  NPS |0az6bodii bodi NPS bodi  bodi  NPS | bodi  bodi  NPS

x1 1233 67.12] 54,19 2128 4894 27,66 526 5789 5263 000 2500 2500

x2 4384 17,81 LD 5532 14,80 JELYE 2368 2105 2500 2500 0,00

X3 52,05 13,70 JEELRL 5745 14,80 PET 2632 1579 467 1667 D

x4 3151 26,03 YR 3404 2979 RS 2105 2895 7,89 4167 16,67 TSR

X5 3973 3288 % 2979 3830 851 2632 4474 1842 1667 58,33 4167

Zdroj: Vlastni vypocty

Trendy v podnikani — Business Trends 3/2012 25



Trendy v podnikani — v&decky éasopis Fakulty ekonomické ZCU v Plzni

Silna kritika z fad student( sméfovala do oblasti
flexibility bankovnich produktd a inovaci a
nevyhnula se ji ani nejlepsi CSOB. Mnohem
hufe dopadla Komeréni banka, kde hodnoceni
flexibility produktové nabidky a inovaci velmi
negativné ovlivnilo jeji celkové poradi na
poslednim misté mezi hodnocenymi. Negativné
byla hodnocena i propagace banky.

Studenti velmi citlivé vnimaji a reaguji na
informace o cenach produktd i na Spatnou
orientaci v bankovnich sazebnicich. Stejné jako
u CSOB, je u GE i KB pozitivné vnimana
strategie medialni komunikace banky, coz
dokladad pozitivni NPS. S kladnym ohlasem
vefejnosti se setkdvaji zejména televizni
rekiamy KB. Také Ceska spofitelna neni u
studentl zapsana nejlépe. Velmi negativné zde
opét vyznélo hodnoceni flexibility produktové
nabidky a inovaci. Ani propagace banky ve
vztahu k vefejnosti neni hodnocena pozitivné.
Z medialnich informaci je ale zfejmé, Ze si je
védoma svych nedostatku a pfehodnocuje svou
strategii, zamérenou na mladé klienty.

Nékdy banky nerady sdéluji vefejnosti
informace strategického charakteru a logo
v kombinaci se sloganem muze vypovédét
viomto sméru vice, nez by samy chtély.
Zajimavé je poznani, ze studenti vnimaji
slogany bank tak negativné. Vysoky pocet
odpdrci  ovlivnil  celkovou nespokojenost
vyjadienou NPS -51,9. Nejlépe hodnoceny
slogan Ceské spofitelny “Jsme vam bliz“ ziskal
v priméru jen 6,4 bodl z 10 moznych, aviak s
NPS = -30,95. Mimoradné velky pocet odpurct
naznacuje, Ze slogany nejsou vnimany
pozitivné. Velmi negativni hodnoceni tak ziejmé
potvrzuje, Ze studenti slogany nedéavaji do
pfimeé souvislosti se
zapamatovatelnosti komunikacni Strategie
bank. Hodnocenim stability respondenti znaéné
vylepsili image sledovanych bank. Studenti

silné vnimaji, jak si banky vedou a reaguji na
kaZzdou zménu. | kdyZ toto hodnoceni vyznélo u
vSech bank velmi pozitivné, v pfipadé KB
zfejmé reagovali na  aktudlni  pokles
hospodéafského vysledku a sniZeni ratingu
v souvislosti s odpisem feckych dluhopist. To
vée se projevilo v celkovém bodovém
hodnoceni a ovlivnilo tak vypoCet NPS.

Bankovni image je uzce spojena s vnimanim,
jez byvd u vefejnosti silné ovlivnéno
marketingovou  komunikaci.  MlOze  tak
poskytovat znacné odliSny obraz od konkrétni
skutecnosti.

Dotazovani studentd na vnimani bankovni
image bylo proto doplnéno jesté dalSimi
otazkami: Doporuil byste svou banku svym
kamaradim a znamym? Podle &eho jste si vasi
banku vybiral(a)? Jak jste celkové spokojen
s Vasi bankou? Na otdzku doporuéeni banky
svym znamym vyznélo celkové hodnoceni
pozitivné — prevazuje spiSe ANO s NPS =3,8
vyjadfujici mirnou pfevahu pfiznivcd. Hlubsi
pohled do struktury respondentli podle bank
opét ukazal negativni hodnoceni KB s hodnotou
NPS -4,26 a Ceské spofitelny — 8,22. Naopak,
pomémé vysoké NPS = 4474 zaznamenala
CSOB a 33,3 GE Money. Tyto vysledky ukazuji
na vysokou logjalitu klientd zfad studentd u
obou bank. Podle ¢eho si svou banku vybirali?
Studenti si vétSinou vybirali banku podle
doporuceni svych rodicu. Nejvice respondent(
je klienty Ceskeé spofitelny a Komeréni banky, a
Ize zde proto hledat spojitost, pro¢ se vétSina
kritik( rekrutuje pravé odsud. Pokud jde o
celkovou spokojenost, vyjadfuje NPS= 15,88
pozitivni postoj respondent( pfevahou pfiznivcl
nad odplrci. V hlub§im detailu byla ,dobra”
spokojenost naméfena u Ceské sporitelny (0) a
KB (6,38) a na ,vybornych* hodnotach NPS se
pohybuje spokojenost s CSOB (42,11) a GE
Money (66,67).

ZAVER

Vlyzkum s vyuzitim Net Promoter Score pro
méfeni v segmentu ,studenti‘ prokazal silny vliv
stability a ddvéryhodnosti na vnimani bankovni
image. Zaroven se potvrdilo, Ze banky, které
jsou studenty hodnoceny pozitivné, se mohou
opirat o jejich velkou logjalitu. Na fadu oblasti
vSak studenti reagovali velmi negativné. Jedna
se 0 Uroven propagace, respondenti postradali
inovativnost a flexibilitu bankovnich produktl a
to i v pfipadé nejlépe hodnocenych bank. Velmi
negativné bylo reagovano na bankovni slogany.
Studenti zfejmé nepatfi ktém zakaznikim,
které maji oslovit. Studenti jako segment
pfedstavuji pro banky potencial aktivni loajalni
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klientely, vyuzitelny pfedevS§im do budoucna a
je otézkou, jak této pfileZitosti dokazi vyuzit.
Proto by jejich kritickému postoji mélo byt
dopfavano vétsiho sluchu. Pro banky, jako
instituce vykonnostné orientované, je nesmirné
duleZitd spokojenost klienta a jeho loajalita.
Pouze loajélni klient je schopen pfinaset bance
zisk. Banky potfebuji rychly a efektivni systém
zpétné vazby, ktery jim umoziuje snadno a
rychle méfit loajalitu klienta a zaroven motivovat
prodejce k lepSim vykonim.

Metrika NPS do tohoto konceptu bezpochyby
zapada a v praxi se pro svou jednoduchost
setkava s velkou oblibou. Méfeni pomoci NPS
prokazalo pomérné vysokou citlivost na
zjistovani pozitiv a negativ v hodnoceni
respondentd.  Narozdil od  ukazatel,
postavenych na vazeném priméru, jsou zde
vyfazovany pfipady pasivniho hodnoceni
rozmezi 7-8 bodu. Ty byvaji v dotaznicich s 10
bodovou Skalou hodnoceni Cetné zastoupeny.
VnaSem vzorku studentd bylo pasivni
hodnoceni zaznamenano v 36% pfipadu.
Hodnota NPS jednoduchym  zplsobem
vyjadfuje, zda Ize vysledek povazovat za dobry
¢i Spatny. Sila odpdrcd (resp.  kritikd)
naznaCuje, co konkrétné je tfeba feSit. Kozel,
Mynafova a Svobodova vSak upozorfiuji na
nékteré slabiny a omezeni takového méfeni:
,Problematické jsou benchmarkové vystupy,
protoze jsou velmi ovlivnény kulturnim a
socialnim prostredim a také obory, ve kterych
firmy podnikaji.‘[3] S vysledky je tfeba s timto
védomim zachazet.

Prosté méfeni NPS ale samo 0 sobé nepovede
k uspéchu. Cilem musi byt fizeni loajality
zakazniki, spojené s rustem vykonnosti.
Zajmem  manaZeri  musi byt  aby
zpétnovazebny systém méreni NPS podaval
informace zaméstnancim tak, aby mohli
spravné reagovat na prani zakaznikd. Smyslem
metriky NPS je naladit ,podnikovy motor* tak,
aby podaval co nejlepsi vysledky.[9]

V' bankovnictvi jsou dikladné propracovany
metody interniho benchmarkingu, pro ktery je
metrika NPS bezpochyby pfinosem. DlleZité je

zde pravidelné opakovani méfeni, slucitelné s
principy controllingu a hodnotové orientovanym
fizenim. V podobé NPS tak nejen banky, ale i
podniky, jejichz fizeni je postaveno na
principech hodnoty pro zakaznika, ziskavaji
efektivni nastroj pro zvySovani vykonnosti.
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HOW STUDENTS PERCEIVE IMAGE OF BANKS
Olga Faltejskova, Lilia Dvorakova

Abstract: Customer satisfaction and loyalty are the most significant components of the growth of bank
performance. The basis of success is the customer who brings the bank returns. Also plays an important role
image, which presents the bank towards its surroundings. The research focused on a specific group of interest
from customers, the students, who are very sensitive to perceive this area. The assessment has been used
Net Promoter Score indicators (NPS). How students see the image of bank, what they appreciate and what
they do not like? What are the advantages and disadvantages of using the NPS, are the questions that try our
paper to answer. Simple measurement of customer satisfaction with NPS allows banks to detect weaknesses
in the relationship and time to respond.

Key words: bank performance, customer satisfaction, students segment, measuring satisfaction, image of
bank
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