Univerzita Tomése Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Model zavislosti dodat@&nych nakupov od
lojality bankoveho klienta

Dizertatna praca

Autor: Ing. Anna Chochd’akova

Studijni program: Hospodeka politika a sprava/P6202
Studijni obor: Finance/6202V010

Skolitel: prof. Ing. Jaroslav Belas, PhD.

Zlin, januar 2016



© Anna Chochtakova

Vydala Univerzita TomaSe Bati ve Zlir€ v edicii Doctoral Thesis Summary.

Publikacia bola vydana v roku 2016

KlUcové slova: komeéna banka, spokojnds lojalita bankovych klientov

Key words: commercial bank, satisfaction and loyalt banking customers

PIna verze diseréai prace je dostupna v KnihayyTB ve Zlire.



ABSTRAKT

Vyskumnym problémom rieSenym vramci dizéne] prace je vplyv
spokojnosti a lojality bankového zdkaznika na fimanvykonnog komegnej
banky prostrednictvom potencialnych nakupov daotigtch bankovych
produktov. Hlavnym citom je navrhnutie systému starostlivosti o retailavé
klienta v kometnej banke v kontexte perspektivneho rastu finapvykonnosti.

Na dosiahnutie tohto dia boli pouzité techniky kvalitativneho
a kvantitativneho vyskumu. Bola spracovana kritickterarna reSers a
dotaznikovy vyskum zamerany na spokofhadojalitu bankového zakaznika.

Ziskané udaje boli spracované pomocou matematickggtistickej analyzy.



ABSTRACT

Research problem solved within the dissertatidhesmpact of satisfaction and
loyalty of the banking customer on the financiatfpemance of commercial
banks. The main objective is to propose a custaaer system for retail clients
in a commercial bank in the context of prospectivewth of bank's financial

performance.

To achieve this objective, qualitative and quatititaresearch techniques
were used to analyze critical literary research amgiestionnaire survey on the
satisfaction and loyalty of banking customers. ®b&ined data were processed
using mathematical and statistical analysis.
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UVOD

Kometna banka dosahuje svoje podniKate ciele prostrednictvom predaja
bankovych produktov a sluzieb svojim klientom. @@lny objem bankovych
obchodov (poet, celkovA suma uskuteenych obchodov, Struktara

a efektivnos) determinuje dosahovanie primeranej vykonnostkipan

V procese riadenia bankovych obchodov maj@nkii banky dominantné
postaveniepretoze nakupuju produkty bank. Bez ich schopnvidada’ peniaze
do systému a ochoty nakupdvdankové produkty (platobny styk, Gvery
a doplnkové sluzby) nemdéze existévdbankovy systém. Vhodny systém
starostlivosti o klienta v komeémej banke vytvara predpoklady pre dosahovanie
podnikat&skych ci¢ov kometnej banky v konkuramom prostredi. (Koraus,
2011, McDonald, Keasey, 2002)

Vo vSeobecnosti plati, Ze stredobodom zaujmodemych finatnych
inStitucii je starostlivas o klienta. Analyza existujucich potrieb, predvigan
meniacich sa potrieb klienta, uspokojovanie tyclpmrieb a dosahovanie
primeranej ziskovosti banky na zaklade uspokojavarakaznickych potrieb
predstavujuhlavné principy ktorymi by sa mal riadi bankovy management.
Optimalny rozvoj banky, jej schoprtbgrezi’ v podmienkach konkurencie su
determinované predovSetkym schopiwoos banky vytvori si a udrzé Siroku
zakladiu spokojnych klientoBelas, 2008)

V siasnej dobre pbsobi na klienta bankylme vela faktorov
ovplyviujucich jeho spotrebitské chovanie a rozhodovanie pri vybere batky,
nakupe bankovych produktov a sluzieb. Klient sianieuvedomuje svoje prava
z pozicie spotrebifa, ale zaroug vdaka vysSej finatnej informovanosti,
diverzifikuje finartné aktivity medzi roztiné banky, vytvara vyssi tlak na kvalitu
a ceny ponukanych bankovych sluzieb a produktormazvySuje konkuretné
prostredie na bankovom trhu. Bankovy zakaznik wyjgadvysokud kvalitu
bankovych produktov a sluzieb, vSimad&isa banka snazi ri@Sjeho finargné
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potreby &i ma o neho skutmy zaujem. Spokojndklientov nie je len zalezitgs
zamestnancov, ktori su v priamom kontakte s kligntade z&ina by

zalezitosou celej banky.

Rastuci podiel subjektov na trhu prispieva k stéé&Siemu oslabovaniu
lojality zakaznikov. Rast konkurencie v bankovonogbredi vytvara tlak na
bankovych managerov, ktori sa musia zamy$lad moznasami zlepSovania
procesov, ktoré povedu k formovaniu spokojnostikioamich zakaznikov. Pdd
KorauSa (2011) vyZaduje udrZznanie spokojného bagtkmwzakaznika patkrat
menej Usilia,éasu a pgazi ako ziskanie zakaznika nového. Féman kriza
upozornila na skutmog’, Zze nie vSetky zisky bank vznikaju rovnakym sp@sob
Zisky, ktoré vznikaju dodatmymi obchodmi so spokojnymi zakaznikmi sa
vyplatia omnoho viac v dlhodobom horizonte a vediivilému rastu zisku,
oproti tym ziskom, ktoré dosiahli obchodovanim rieocth, znizenim nakladov,
¢i zvySenimdistého urokového vynosu v bankach, pretoze zo pymeahy,
rozsSiruju podnikanie len kratkodobo. (Krawcheck12pZ vySSie uvadzaného
vyplyva, Ze analyza potrieb bankovych zakaznikowriemtacia banky na
uspokojovanie tychto potrieb a teda dosahovaniegranej ziskovosti banky na
zaklade uspokojovania zakaznickych potrieb predgtashlavné principy,

ktorymi by sa bankovy management mal riadi

Dizertatna praca sa bude zaokewplyvom spokojnosti a lojality bankového
zékaznika na finamd vykonnogs komeknej banky prostrednictvom

potencialnych nakupov dod&toych bankovych produktov.

Zo spracovania literarnej reSerSe vyplynulo zdéemik potrebnosti rieSenia
zvolenej témy, pretoZze prave kritickd analyza rahaych zdrojov v oblasti,
ktora je predmetom vyskumu odhalila oblaktorGt mozno povazovaza
nedostaténe prepracovanu, pretoze iba malo autorov sa pokvdatifikova’

zavislog dodat@énych nakupov bankovych produktov od spokojnosbjality
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bankovych klientov,¢o predstavuje vyznamnu obfawvedeckého vyskumu

a taktiez bankového managementu.

Na zéklade definovania zakladnych vedeckych otdzoké sa budu zaobera
prave vazbou medzi spokojnosi a loajalitou bankového klienta a ochotou
uskuta@nit’” d’alSie ndkupy v komenej banke aladanim vhodnej metodiky na
zmeranie skimanej zavislosti som si stanovila hiasiel’ dizerta&nej prace,
ktorym je teoretické zdOvodnenie a navrh modelwnktdefinuje zavislas
dodat@nych nadkupov bankovych produktov v zavislosti odkegnosti a lojality

klientov.

K naplneniu hlavného dia posluziatiastkové ciele, pomocou ktorych budu
kvantifikované vyznamné faktory spokojnosti a litjalceskych bankovych
zakaznikov, rast find@mej vykonnosti komeinej banky prostrednictvom
dosahovania dodatoych vynosov z dévodu rastu zakaznickej spokojnosti

a lojality.
Predlozenda dizertaa praca je rozdelena do niékgch kapitol.

Prva kapitola je venovana kritickej analyze a zhitngltasného stavu
problematiky. V tejtoc¢asti postupne analyzujem oldaspokojnosti a lojality
bankového klienta. V Gvode kapitoly definujem pwstaie klienta v obchodnom
systéme komeénej banky, model obchodnej politiky banky, model
spotrebitéského spravania sa retailového zakaznika, definis@dsoby merania
a vyhodnocovania spokojnosti zakaznikov. Zatove v literarnej reSersi
definovany vyznam spokojnosti a lojality klienteedrankovy management a to

v kontexte potencialneho rastu fikaej vykonnosti komenej banky.

V nasledujucej kapitole su definované vyskumnélot@zciele dizerténe;

prace a navrh metodického postupu, ktory bude Wi vypracovani prace.

V kapitole, v ktorej prezentujem hlavné vysledkgge som sa zamerala na

analyzu stiasnej urovne klientskej spokojnosti a lojalitaskom bankovom
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prostredi. V kapitole postupne uvadzam vysledkybhasti celkovej arovne
a jednotlivych faktorov spokojnosti a nespokojnbstinkovych klientov W eske;
republike, dalej vysledky vyskumu pri  porovnani vybranych pgst
spokojnych a nespokojnych bankovych klientov a egky vyskumu v oblasti
porovnanie postojov lojalnych a nelojalnych bankdvyklientov k moznosti
dodat@nych nakupov bankovych produktov od svojej bankgntd postup mi
umoznil na zaver prislusnej kapitoly predstavavny vysledok prace, ktorym je

model zavislosti dodatoych ndkupov bankovych produktov od lojality kliant

S&ag’ou dizert&nej prace su prinosy pre vedu, prax a vzdelavdiagd
V zavere uvadzam zékladné zhrnutia mojej pracezaaaa literatdry, s ktorou

som pracovala v procese jej pripravy.
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1 SUCASNY STAV SKUMANEJ PROBLEMATIKY.

1.1 Obchodna politika komerénej banky

Komerna banka dosahuje podnikigké ciele predajom bankovych
produktov a sluzieb svojim klientom. Optimalny rog\banky, jej schopnds
prezt’ v podmienkach konkurencie su determinované prextkys vytvorenim
a udrziavanim si Sirokej zakladne spokojnych zakamn(Belas, 2008). Klient
banky jeekonomicky subjeKdomacnosti, podniky, Stat, zahré&mej, ktory ma
v pravny vzah s bankou,nakupuje bankové produkty a sluzayzarove je
dodavatédom peiaznych zdrojovpre banku (Belads akol.,, 2010). V procese
riadenia bankovych obchodov maju klienti baxkyninantné postavenipretoze
nakupuju produkty bank. Bez ich schopnosti vkigoeniaze do systému a ochoty
nakupovd bankoveé produkty (platobny styk, Gavery a doplnksitéby neméze
existova bankovy systém (McDonald, Keasey, 2002).

Obchodny systém kondeej banky predstavuje vyznamnéad’ riadiaceho
systému, ktory je zamerany na dosahovanie stanpirenae predaja bankovych
produktov a sluzieb prostrednictvom vzajomnyckiatiov medzi bankou a jej
klientmi. Obchodny systém sa transformuje do komkréh postupov bankového

managementu, ktoré oztime pojmom obchodna politika banky.
Obchodna politika komémej banky sa sklada z tychtasti:
» produktova politika,
e cenova politika,
» komunika&na politika,
» distribwina politika,

 riadeniel'udskych zdrojov.
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Vhodny systém starostlivosti o klienta v kodme&j banke vytvara
predpoklady pre dosahovanie podnikakgjch cidov kometnej banky

v konkurenom prostredi (Belas a kol., 2010).

Proces riadenia bankovych obchodov je zjed$eae graficky znazorneny na
Obr.1.

Obrazok 1 - Proces riadenia obchodov v kaimerbanke

Riadenie
bankovych
obchodov
Komunikécia Cenova
S verejnosou politika
(vstupy)
PRODUKT
Ponuka bankového produ
Personal l Distribu¢na
(p6sobenie) —_————y politika
( KLIENT ]
Kupa bankového

produktt |
—_— o —

5

“ Vykonnos’ banky ™.
: ZISK :
ROE
RORAC

Zdroj: Belas a kol. (2010)
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Kometna banka ponuka a predava svoje bankové produsttizhy spravidla

vel'kému p@tu klientov s rozmanitymi potrebami.

Klient banky jeekonomicky subjeKdomacnosti, podniky, Stat, zahré&r),
ktory ma vpravny vzah s bankounakupuje bankové produkty a sluzbgarové
je dodavatéom peiaznych zdrojopre banku. (Belas a kol., 2010)

V sitasnom obdobi diaka vySSej finatnej gramotnosti, pdsobeniu
konkurencie na bankovom trhug¢innosti spotrebitéskych institacii a
diverzifikacii finartnych aktiv medzi roztné banky, su klienti Jyeni dobre
informovani o bankovych produktoch a sluzbach, owag( si svoje prava
V pozicii spotrebitéa a vyzaduju vysoku kvalitu bankovych produktovigigb.
Rastice naroky Kklientopredstavuju inSpirativny motiv pre skvadivanie
jednotlivych atributov obchodnej politiky banky. [daklade analyzy podstatnych
aspektov podnikania kom@rych bank moZzno odévodnene predpokfadse
banky, ktoré sa prioritne orientuji na vyvoj protiika iné sekundarne aspekty
bankového managementu moézu’ mkratkodobontasovom horizonte Uspesné.
V dlhodobom¢asovom horizonte su spravidla UspesnejSie bankyeg Isi buduju

silné vazby na zakaznik@hochdakova, Belas, Gabva, 2014).

Vyznamneé odliSnosti zakaznikov sa v Zivotengietaju do rodenenia trhu
toho istého produktu na mengaesti, ktoré nazyvamsegmentySegmentacia trhu
je nevyhnutnym odklonom firiem od masovej ponukyozéSeného produktu,
ktory sa vSetkym zékaznikom predava za rovnaké,dgny istymi spésobmi.

Segmentécia trhu je odrazom novych moznosti ponumgya by napomaligori

! Specifickym znakom systéme riadenia bankovych obchodowyejité postavenie klienta
(klient ako spotrebifepeiaznych produktov a klient ako dodavapeiaznych zdrojov). Tento
jav je typicky pre oblasbankového podnikania. Jednotlivé ekonomické suypjek bezne
ukladaju svoje uspory do bankového sektoru, zarevg@oztiavaju peniaze z bank vo forme
bankovych uverov, vyuZivaju platobné systémy banklaipuju dopinkoveé produkty a sluzby.
(Belas a kol., 2010)
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vyvoji novych produktov, ako aj novych narokov Vagii spotreby. Pochopenim
jemnych odtiégov potrieb klienta, dokaze zadkaznicky orientovamad ponuknt
svojim zakaznikom spravne produkty v spravnej f&reota a spravnym
predvidanim meniacich sa finarych potrieb klienta si bude schopna udrza
zakaznika od kolisky po hrob (Deloitte & ToucheQ2p Kita (2002) uvadza, ze
segment jecag’ trhu, ktora tvoria spotrebitelia s podobnymi viest’ami,
podobnym spotrebitskym spravanim a ndkupnym rozhodovanim na danom
trhu.

Z4akladna segmentacia klientekometnej banke:
» podnikatéské subjekty (firmy, korporacie) — korporatne bankiotvo,

 individualni klienti (obyvatéstvo, domacnosti) — retail banking. (Belas
a kol., 2010)

Vysledkom segmentaého proces v banke by malo’byytvorenie ciéovych

klientskych skupin s tymitoharakteristikami:

« homogénnas — segment by mal obsahavaklientov s rovnakymi
charakteristickymi vlastndami, poziadavkami a spésobmi nakupného
spravania;

* meraténos’ — informéacie o vEkosti segmentu a jeho ekonomickej sile
v banke musia ymeraté&né, t. zn. dostupné pre bankovy management;

» dostupnos— kazdy segment musi tHhpbjektom marketingového mixu, t.
zn., Zze je mozné ho definava pripravi’ prai vhodné marketingové
postupy;

 minimalna vékos — kazdy segment by mal tbyhatdko ve’ky, aby
umoznil bankovému managementu samostatnu a efektharketingovud

stratégiu. (Koraus, 2011)
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1.2 Spotrebitel’ské chovanie retailovych klientov

Pod’a Belasa a kol. (2010) predstavuje spotrébké spravanie komplexny a
individualny proces z pdladu ekonomického subjektu, ktory je ovpigvany
ekonomickymi faktormi (ciele ekonomickych subjekt®@ituacia na finatnom
trhu, cena, kvalita, vykonnt®anky, af’.) a mnohymi neekonomickymi faktormi
spadajucimi do nasledujacich Styroch kategorii:

* psychologické — motivacia, vhimanie, skisenhpsstoje,

» o0sobné — vek, osobnsmidz o sebe samom, zZivotny Styl,

» spolaienské — referemé skupiny, spokenskeé triedy,

» kultirne — subkultdra, socialna vrstva. (Belas la R2910)

Model nakupného procesu logicky pozostavaatighi krokov a je zobrazeny
na Obr. 2.

Obrazok 2 - Model spotrebitgkého spravania sa ekonomickych subjektov
v nakupnom procese.

SR . , \
i Ekonomické /v: Neekonomické |
: faktory i'\'\-\,\ =7 faktory :
N m i mrm—————— \.\.Ak_/-/ __________ -~
/v< 1. Potreby )v\
5. Spokojnos ‘ 2. Informéacie
(opakovanie (ziskavanie
nakupu)

4. Rozhodnutie 3. Vyhodnotenie
0 nakupe ’ ‘ alternativ

Zdroj: Belas a kol. (2010)
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1.3 Definicia, meranie a hodnotenie spokojnosti klienta

v komerénej banke

Spokojnas bankového klientanoZzeme nadefinovaako suhrn osobnych
pocitov, ktoré su vyvolané rozdielom medzi jeho ipdavkami klienta
a vhimanou realitou pri kipe integrovaného bankoy#oduktu alebo sluzby na
trhu. Spokojno zdkaznika vytvara okrerobjektivnych parametroyuroky,
poplatky a iné obchodné podmienky produktu) ajé&ysiubjektivnych pocitov
avnemov (napr. pocit by ceneny v banke, pocit z pristupu personalu
k zdkaznikovym potrebam, pocit z bankového prosragod.), ktoré stiazko
zmeraténé, do znénej miery nepredvidateé, ale vémi vyznamné, a preto je
proces riadenia spokojnosti klienta v kotmaj banke vBmi narany pre
bankovy management. (Chodtdgova, Belas, Gabva, 2014)

Spokojny zakaznik ma Ky vyznam pre aktualnu a budlcu vykonthos
komeknej banky.Korau$ (2011) uvadza, ze spokojny zakaznik zosvévay
a udrzd si ho vyZaduje od firmy p#rat menej Usilia¢asu a pgazi nez ziska
nového. Je ochotny zaplati vySSiu cenu a odlakaspokojného klienta ku
konkurencii znamena znfZpri rovnakej hodnote produktu jeho cenu az o 30%.
Spokojny klient predstavuje bezplatnu formu reklajaynakloneny kupéalSich
produktov a vyvolava spatne u zamestnancov popdkgenia a hrdosti na svoju

pracu a firmu.

Simberovéa (2008) uvadza, Ze firmy by mali gaati(produkty, ktoré precizne
koreSponduju s potrebami zakaznikov a strategickigiom firmy by mala by
transformacia zakaznika na partnera, ktora vyrazpy®sobom determinuje jeho

lojalitu.

Kukénka a Pté&kova (2011) chapu spokojnbgakaznika ako vysledny efekt

pdsobenia premenenych marketingového mixu vo &imaech sluzbach.
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Poda Lendela (20092akladom efektivneho riadeniat@hov so zakaznikmi
je prepojenie vonkajSich a vnutornych procesov padprostrednictvom CRM
(Customer Relationship Management — Riadenialvav so zakaznikmi). CRM
systém by mal ity schopny integrovavstupy zakaznikov a vnatropodnikové
procesy do jednej sustavy a tento systém moZeskyta@ne uspesny, ak firma

dokazZe vysvetli personélu vyznam zmeny a prinosov samotného CRM.

Mnohi autori analyzuju jednotlivé faktory $ogosti klientov v komemnych

bankach.

Berry (2005) uvadza, ze zlat@asy, ktoré poth niektorych pre banky
nastali v 50-tych a 60-tych rokoch su navzdy@ée situacia v sektore osobnych
financnych sluzieb sa za poslednych 50 rokov zmenilaep@rnanie. Kedysi bol
manazér banky vysoko vazeny a povazovany za piliestnej komunity, pretoze
prichadzal do priameho styku s klientmi a sprostosdl Gverové operacie
I'ud’om, ktorych poznal zw&a osobne. V dnesSnej dobe jeho Uloha v tejto ablast
upadlaco suviselo najma s rozvojom kreditnych kariet akdoamatov, ktoré boli
désledkom toho, Ze sa znizilo mnozstwali, ktori osobne navstevuju pahy
bank.LCudia tiez z#&ali ma’ pocit, Ze ich poziadavky personal banky nechape,
a preto im nie je schopny efektivne pomo&lienti spravidla povazuju za

kvalitna banku ta, ktora chape ich potreby a dok#&®e vhodne reagatia

Pod’a Chakrabarty (2006) existuju 4 zakladné faktoryplypwiujlce
celkovu spokojnasklienta: spokojnass pob@kou (tzn. rychlog servisu, pristup
jednotlivych zamestnancov, diskrétdpsotvaracie hodiny);  ekonomicka
spokojnos (miera poplatkov, aroky); spokojndso vzdialenym pristupom (tzn.
aroveai internetového bankovnictva) a dostuphibbankomatov.

Chavan a Ahmad (2013) uskuatsli vyskum spokojnosti bankovych
klientov v Indii. Cidom Stadie bolo zmefacelkovd spokojnas vzorky

zakaznikov s retailovym bankovnictvom a zaroudentifikova’ najdolezitejSie

faktory, ktoré tato spokojn@ovplyviuju.
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Do skumanej vzorky bolo vybranych 200 zakaanigukromnych bank, 200
zakaznikov bank verejného sektora a 200 zakazndkdtwora kooperativneho
(zmieSaného) z rbéznych demografickych skupin (rbaneeku, pohlavia,

rodinného stavu, vzdelania, zamestnania a prijmu).

Vyskum bol uskut@iovany prostrednictvom faktorovej analyzy, ¢pm
skupinami skimanych faktorov potencidlne ovplyyacimi zakaznicku
spokojnog boli: hmataténé faktory, kvalita online sluzieb, dostuptios
preciznos, pristupnos personalu a bankomatov, empatia, rychlasosobna
asistencia. V ramci tychto 6smich skupin autoricp@vali 24 rozdielnych
atributov. Respondenti boli poziadani, aby vyjadslihlas s vyslovenymi

stanoviskami ofadne délezitosti uvedenych atribttov, na Skale edbl

Vyskum Chavan, Ahmad (2013) preukazal, zet B%, celkového rozptylu od
priemernych hodnét bolo spbsobenych najdélezitéjSasmimi atribttmi,
konkrétne su to: individualna pozortiokazdému klientovi, doveryhodné
spravanie personalu, nulové poplatky za vystavéekov, nulova chybovés
zaznamov, mozndsvyuziva on-line bankovnictvo, bezpeos’ vykonanych
transakcii a ochota personalu odpoveda zakaznicke poziadavky bezl'atiu

na vytazenos.

Ciel'om publikacie Kaura (2013) bolo skutnegplyv kvality sluzieb, vnimanie
ceny, spravodlivosti a dostupnosti sluzieb na spass zdkaznika. Jej cfem je
i porovnanie viacnasobnych regresnych modelov métitinymi bankami a
bankami privatnymi. Pd@ autorky patri medzi hlavné atribaty kvality sklZi
spravanie sa zamestnancov, hmditadg a inform&né technologie. Hovori o
r6znych dimenziach dostupnosti sluzieb a réageich na moznasrozhodnutia,
dostupno$ pristupu, dostupndstransakcii, dostupnésvyhod a benefitov
spojenych so sluzbami uz uskénenymi. V Statnych bankach majua vsetky tieto
dimenzie s vynimkou atribatu hmatitesti pozitivny vplyv na spokojnts
zdkaznikov. Vyznamny rozdiel v koeficiente betansghadza medzi bankami
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verejného a sukromného sektora pbkiee o spravanie zamestnancov, moznosti

rozhodovania a dostuprtogristupu.

Munari, lelasi a Bajetta (2013)pzdelili faktory ovplywiujuce spokojnas
do zakladnych kategorii, tzdimenzii Kazdej z dimenzii su nasledne priradené

jednotlivé atributy. Prdlad dimenzii aj atribatov uvadzame v Tab. 1.

Tabuka 1 - Dimenzie a atributy zdkaznickej spokojnosti.

Dimenzia Atribaty

Reputacia Zakaznicka starostlivos
Verkos’ firmy
Historia firmy

Bezpé&nog

Funi¢nog’ Spdahlivog’
Rychlogs’ odozvy na dotaz
Funikénog’ servisu

Funkenog’ distribwnych

kanalov
Vzt'ah so Ochota personalu
zakaznikom Kompetentnogpersonalu

Urovei komunikacie

Celkovy pristup

RieSenie Schopnos predchadza
problémov konfliktom

Efektivita rieSeniat®znosti
Rychlog’ rieSenia poruch

Pripravenos riesi’ problémy

Cenova politika Pomer naklady/ziskané vyhody
Dane
Poplatky
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Pohodlnosg Otvaracie hodiny
Rychlog’ odbavenia na
pobake

Dostupnosg bankomatov
Vzdialenos pobaiek

Prostredie Pristup k distribaym
kanalom
Estetika &istota

PohodInos kontaktnych miest

Vybavenie pobdiek
Zdroj: Munari, lelasi, Bajetta (2013)

Sledovanie, meranie a hodnotenie spokojhastkovych klientov predstavuje
vel'mi nar@nu ulohu pre bankovy management. Banka by malamamani

spokojnosti zakaznikov vychadzatejto postupnosti:
o definova zdkaznika banky,
» definova poziadavky svojich zakaznikov a znaky ich spoksino
» vytvorit’ dotaznik na meranie spokojnosti zakaznikov,
» stanovi’ velkos’ vyberu,
 zvolit metodu zberu dat,
» vyhodnott’ Udaje o spokojnosti zakaznikov (KaSparovska, 2006)

Délezitou aktivitou v tomto procesegdprava dotaznikgre klientov banky.
Kracovym problémom je definovaotazky a spravne ich usporigdaSubor

otazok by mal obsahova
» otazky o celkovej spokojnosti klienta,
» otazky, tykajuce sa spokojnosti klienta s jedngtiiv znakmi,

» otazky, tykajuce sa informacii o klientovi (KaSpaska, 2006).
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Plati pravidlo, Ze et otdzok by mal iyminimalny a ich formuléacia by mala

umoznt’ klientovi odpoveda tak, aby banka mohla nasledne kvantifikbva

individualnu spokojnas klienta a priemernd mieru spokojnosti jednotlivych

segmentov.Spravne usporiadanie dotaznika si vyeatiamow vhodnu Struktaru

dotaznika. Dotaznik by mal zaiat’ tieto ¢asti:

otazky suhrnného charakteru, ktoré predstaviijid k poznaniu buddcich
zvyklosti zakaznika na zaklade dneSneho subjekitvngnimania
spokojnosti — tatatag’ dotaznika by mala obsahavatazky, ktoré sa
dotykaju celkovej spokojnosti zakaznika v bankeddmich zamerov
o kupe bankovych produktov, moznych od@amiach pre potencialnych

klientov,

otazky zamerané na hodnotenie miery spokojnostiisgtlivymi znakmi —
tieto otazky tvoriataziskovu ¢ag’ dotaznika, zFadiska vyuziténosti
ziskanych dat je vhodné definavaptimalny pdéet znakov, pretoze

v pripade priliS podrobného gavania banke hrozi minimalna odozva,

segmenténé otazky — tieto poskytuju banke mozihadska nazory
homogénnych skupin klientov vo tahu k spokojnosti (KaSparovska,
2006).

VzRadom na vEky pcocet klientov banke nemdze vykondvarieskumy

spokojnosti u vSetkych klientov a musi definbvaeprezentativnu vzorku

klientoy na ktorej dokaze prieskum uskéne’. Definovanie reprezentativnej

vzorky klientov obsahuje tieto aktivity:

stanovenie p&u respondentov,
zaistenie reprezentativnosti tohta:pg

stanovenie Urovne spahlivosti ziskanych udajov.

Délezity je vyber metddy zberu datktory je determinovany tymito

skutanog’ami: paitom respondentov, vyskou rozfio na dotaznikovu akciu,
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technickymi moznasami externej agentury, poziadavkami na navratnos

dotaznikov.

Zaverénou fazou tohto procesu ygthodnotenie ziskanych daspokojnosti
zakaznikov, ktoré je Ziaduce v maximalne moznejenievantifikova’, pretoze
takto ziskané Udaje predstavuju kvalitné podklaayrpzhodovanie bankového

managementu (KasSparovska, 2006).

1.4 Problematika spokojnosti klienta v kontexte managerantu

banky

V d'alSej kapitole si priblizime pdhd na spokojna’s klienta zo strany
managementu banky, z daldu CSR, Satisfaction Mirror Effect a vplyv online
bankovnictva. Skimanie spokojnosti bankovych kbtenje vé'mi aktualne
v teoretickej oblasti i praktické€jnnosti kome&nych bank a venuje sa jej viacero

autorov.

Maddern, Maull and Smart (2007) definuju sgoke’ zakaznikov ako
zakladny predpoklad podnikditkého Uspechu. Rovnako vo svojej Studii tvrdia,
Zze Kdacovymi prvkami budovania zakaznickej spokojnosti sgiokojnos
zamestnancov a kvalita sluzieb. Padautorov existuje viacero pristupov
k skiimaniu spokojnosti bankovych zakaznikov. SerfAmfit Chain predstavuje
liniu, pri ktorej spokojnaszamestnancov prindsa zvysSenu kvalitu sluzieb aktor
sa transformuje do spokojnosti zakaznika. Satisiactmirror znamena, Ze
spokojnog zamestnancov priamo determinuje spokajnadkaznika. Pda
koncepcie SERVQUAL spokojntiszakaznika vznikd spaioym posobenim
Functional Service Quality a Technical Service @ualBusiness process
management (BPM) prezentuje pozitivnyakk medzi riadiacimi procesmi
a spokojnotou zakaznikov.

Munari, lelasi, Bajetta (2013) zdoé#agi kI'Gcové postavenie spokojnosti

klienta v marketingovej stratégii banky. @en ich Studie bola analyza
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vysledkov vyskumu, ktory uskutnili v roku 2010 v 92 talianskych bankaaio (
predstavovalo 73% vSetkych talianskych bank).

Vysledky analyzy zdo6ramju slasné pristupy zamerané na riadenie
spokojnosti klientov rovnako ako na mieru integeaniedzi riadenim a ostatnymi
manazérskymi procesmi. Autori dospeli k zaveru, spekojnogs bankového
zakaznika nesgiva len v aktivite zamestnancov, ale v mnoZzstvevakktore
vyZaduju zodpovedn@s top managementu aje djlkovym prvkom

zamestnaneckého odiimvacieho systému

Poda autorov prieskumy klientskej spokojnosti su jadrgzhlavnych zdrojov
informacii, ktoré banky vyuzivaju gtanoveniu strategickych ¢éoy a dolezitym
prvkom Kk posilneniu reputacieUmoziuja porozumi€ vnimaniu klientov,
zdorazuja kritické aspekty wahov a odhiuju oblasti mozného zlepSenia.
Z prevadzkového Iadiska poskytuju pevny zaklad pre efektivnu komaaik
a obchodnu politiku. Vyskum sa snazi prispie aktualnej téme Kklientskej
spokojnosti Stadiou toho¢i a ako banky meraju ariadia tahy, préiny

a nasledky tykajuce sa spokojnosti klientov.

Literatura venujuca sa téme spokojnosti zaikaxnhovori o dvoch arovniach
oblasti, ktoré firmy zaujimajd. Prva Uraveahna napriklad reputaciu, futku
kvalitu, kvalitu vz’ahov, rieSenie problémov, cenu alebo rozloZenigbawvenie
firmy/pobaiky. Druha arové rozSiruje kazdu obldasdo Specifickych aktivit.

K reputécii je napriklad viazana zédkaznicka sthvost’, ve’kos’ a histoéria firmy
alebo bezp@og; ku kvalite vzahov je viazana ochota zamestnancov,
komunikacia alebo celkovy pristup a k cene napdiklaklady, spravodlivé ceny

alebo dane.
Autori si polozili dve hlavné otazky:

1. Aky je vztah medzi prvou alebo druhou Ummw a klientskou

spokojnogsou?
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2. Existuje nejaky charakteristicky produkt, ktory rmeb6zento vZah

ovplyvnit'?

Dotaznik bol rozdeleny do troch sekcii: (1)tday zamerané na prieskumy
klientskej spokojnosti; (2) interakcie s manazénskprocesmi; (3) organizaé
Struktary. Implementacii stratégie na meranie spuoksti predchadza séria
komplexnych aktivit zigovanych v dotazniku, napr. pristupy k monitoringu,

aktivacia internych procesov alebo interakcia atogimi funkciami banky.

Takmer 90% bank uviedlo, Ze v priebehu posledmlvoch rokov uskutmili
merania klientskej spokojnosti, z toho 70% uskntio prieskumy zahtujuce
tretie strany a sprostredkovEde. Banky sa snazia o vlastné meranie spokojnosti,
¢o suvisi s tuZzbou niasvoj vlastny nastroj managementu. Viac &80 bank
vyuziva prieskumy 3 az 5 rokoalSich 18% odpovedalo, Zze spokojoseria
5 az 10 rokov. Mozno povetlaze zameranie na zakaznika nie je lefasym
fenoménom, ale je Siroko rozSirené a stava sa myko vaSine sledovanych
bank.

Ciele pristupu ku klientskej spokojnosti stegovSetkym zamerané na
zlepSovanie kvality poskytovanych sluzieb a ziskéviaformacii o priebehu
vztahu banka — klient. Na otdzku, ako banky vyuZiyajaéskumy, boli ziskané
tri hlavné odpovede: 43% bank vyuziva vysledky giignu v systéme odmien
pre svojich zamestnancov; 60% ako informacie o koekinom postaveni a 84%
pre vyvoj stratégie wahu. Naopak banky menej vyuzivaju prieskumy k wivoj
novych produktov, alebo k prijatiu opatreni, ktondinimalizuji odchody
klientov. Autori tiez predpokladaju, Ze poKidanky uskuténuju vyskumy
castejSie, vysledky nemusia than informativnu hodnotu, ale méZuthyouzité

pre strategickédely (zlepSenie kvality sluzield zlepSenie systému odmien).

NajrozSirenejSim spdsobom, ako banky prieskuskyt@nuju, je telefonicky
rozhovor (v 98,80% pripadoch pretail, 85,40% pre malé SME a 51,20% pro
korporatnych klientoy Banky k tomuasto vyuzivaju firmy Specializujuce sa na
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marketingovy vyskum. Tomuto faktu autori prikladajysSiu vedecku
spd’ahlivog’. 93% bank uviedlo, Ze vysledky svojich prieskunmserejiuju
prevazne v spravach o CSR. 98% bank ptipliZe svoje merania porovnavaju
s ostatnymi bankami, pretoze jedine pomocou bendtingu ako podnetu

k zlepSeniu mozno dosiahhlepSie konkuretné postavenie.

Zaujimavé rozloZenie odpovedi ukazala otaxkektorym organizénym
jednotkdm sa vysledky prieskumu dostanu. TakmetkySeanky uviedli top
management a oblastnych veducich atiez marketéngmldelenie. Necelych
50% bank posiela vysledky prieskumu do oddelemier#a nakladovgo autori

povazuju za viky nedostatok.

Autori prispeli k zaveru, Ze klientska spokagthsa zda byjednym z hlavnych
nastrojov bankového managementu, pretoze az 90%emych bank sa zapaja
do prieskumu spokojnosti zdkaznikov a metody idesgumu s zalozené na
systematickom monitorovani a hodnoteni. Forma kuiesi, ich frekvencia
a dlhodobo$, organizéné postavenie tych oddeleni, ktoré su zodpovedné za
spokojnos klientov, su faktormi, ktoré nevedu len k ziskamiformacii, ale su
nastrojom k planovaniu trhovych tahov, definovaniu procesov k zlepSeniu
kvality sluZieb, su podmienkou pre odiio@aci systém a kontrolrénnosti, ktoré

prenikaju celou Struktdrou banky.

Spokojnog klientov uz nie je len zalezitésych zamestnancov, ktory su
v priamom styku s klientmi, ale zalezZitoselej banky. Vyskum dokazal, Ze
klientska spokojnas sa stava stabilnym diem trhovej politiky v celom
bankovnictve a dblezitym prvkom k posilneniu repigdanky.

Pod’a Chavan, Ahmad (2013) bankovy biznis vyznamnestéaul kvality
sluzieb, ktor4 determinuje spokojmoklientov. Poda autorov v£ahovy

marketing sa stal kritickym faktorom Uspechu kotngch bank.
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Grigoroudis, Tsitsiridi, Zopounidis (2013) zd@éiuju, Ze predpokladom
dlhodobého Uspechu banky na trhu je jej schopadaptové sa na meniace sa

preferencie a potreby svojim klientov.

Krawcheck (2012)vadza, ze napriek fin&nej krize a vikej vine regulécii,
maju ve’ké banky stale problém s kontrolou. Problém je gpéry tym, Ze banky
sa stali prilis zloZzité pre efektivny d@d bankovej rady. Dozorna rada potrebuje
jednoduché nastroje na prenesenie sa cez tatalzktiiaciu a navrhuje niektoré
rieSenia, napr. platby top managementu bankovymopmsmi rovnako ako
cennymi papiermi a opciami, urabich vd'mi citlivymi voci riziku; platby
dividend ako percento zo zisku a nie ako pauastky, pre ochranu kapitalu pri
recesii; ignorovanigistého urokového vynosu pri hodnoteni vykonnostikba
venovanie vé&sej pozornosti hodnotam spokojnosti klientov, nesdsva’ sa
najviac na najproblémovejSi podnikédky sektor, ale na tie, ktoré vyuzivaju

najviac kapitalu.

Croxford, Abramson and Jablonowski (2002) uvadzaé, dominantné

atributy zakaznickej spokojnosti kvalita sluZziebazka banky a ceny.

Stadia Wruuck (2013) sa zaobera skimanim wplgenovej politiky na
spokojnog bankového klienta a snazi sa poodhapdsoby, pouzitim ktorych

banky implementuju ti spravnu cenovu politku.

Autorka uvadza, ze spravne stanovenie cergdjezité pre kazdy podnik,
pretoZze ovplyiuje dva zakladné faktory: spokojmoklienta a ziskovas
podniku. Mnohé vyskumy potvrdzuju tato skénos’ aj pre bankovy sektor.
Okrem zakladnych trhovych sil, teda ponuky a dopyta ceny bankovych

produktov vplyvaju ajffalSie premenné€, konkrétne intenzita a druh konlaieen

2 Napriklad vyskum spotmosti Ernst &Young (2012uvadza, ze takmer polovica bankovych
klientov povazuje nespokojnds cenami bankovych produktov a sluzieb za moznyodd

zmeny banky.
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regulacia zo strany Statu alebo Specifika produ&try banky ponukaju. Ide o to,
Ze Kklient nakupuje bankové sluzby sporadicky a dylwdi’, ¢i je s kdpou
spokojny, mbZe az po titom case. Takisto plati, Ze klienti §&inou neprejavuju
vysokU mieru nadSenia pre bankové produkty, tidddia predovSetkym ako
prostriedok na dosiahnutie iného I@e alebo splnenie povinnosti. Miera
naliehavosti, s ktorou musia klienti tieto povinnaplnit, ale na druhej strane

predstavuje pre cenovu politiku bank prilezitos

Hlavnymi charakteristikami bankového produkidoré ovplyviuju kone&nu

cenu su:

e Urove: Standardizacie homogénne produkty, ako suU beznétyy
neumo#uju banke z dévodu vysokej konkurencie nadsadnu;

» inovacie:cena novych produktov je ovplyvniteejSia ako cena klasickych,
formalizovanych;

e sezonnas atrendy: predovSetkym produkty investieho charakteru
podliehaju trendom, prikladom su investicie deitych sektorov alebo
geografickych oblasti;

» naliehavog/substituty fakt, Ze Kklient potrebuje splhiistid potrebu
urgentne, vytvara priestor pre vysSie ceny, moZrm@meny daného
produktu inym tento priestor naopak zuzuje.

Cena vSak pre klienta nepredstavuje jedinimpexku spokojnosti. Su tu

i dalSie faktory, napriklad bezfmog’ banky, jej reputacia, dostupmogi
schopnosti personéalu. Prave r6zna Uiidkaeality tychto faktorov u roznych bank

umoziuje v dlhom obdobi stanaivcenu odliSnu od konkurencie.
Banky stanovuju ceny za produkty v zavislosti nzetproduktu:

1. Ucty a platobny stykv drvivej v&sine klienti platia za bafky produktov,
kde je vopred jasne stanovené, aké sluzby su zi#hvmpoplatku. Klienti
balicky preferuju z dévodu, Ze vopred mozu presngt'usvoje naklady,
zatid’ ¢o pri platbe za kazdu transakciu by ceny boli vdprejasné.
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2. Uverové produkty:ako sprostredkovatelia na firamom trhu banky na
jednej strane platia Uroky za peniaze ziskané odtsfpv, na druhej strane
uroky ziskavaju od svojich diznikov za to, Ze imiage poskytnu. Pri
urcovani vysSky urokovej sadzby teda vychadzaju z rmtkia
refinancovania (kiko platia za ziskany kapital), rizikovych nakladov,
nakladov kapitalu (povinné rezervy pre krizové glaa prevadzkovych
nakladov na Gverové operacie.

3. Investné produkty:klient plati jednak za samotny nakup invé&sfch
nastrojov (jednorazove poplatky pri nakupe alebavigielné za spravu
uctov) a potom za poradenskeé sluzby (od jednoductalgj pri obstarani az
po kompletnu spravu portfélia).

Autorka uvadza, Ze z dlhodobéh@dliska je zakaznicka spokojitigednym

z hlavnych ciéov bankového podnikania. Spokojios cenami produktov
neznamena automaticky celkovi a uUplnd spokajnosle je jednym
z najdoblezitejSich predpokladov. Zmena ceny nemdy viovnaky vplyv na
spokojnos zakaznikov, nespokojntbgSak banka wite vyvola napriklad, pokia
zdvihne ceny v situéacii, kedydia nemaju mozndwyberu. Na druhej strane, ak
zakaznik ma z minulosti s bankou pozitivhu skusérmsySenie ceny pre neho
nebude taky problém. Ajlatzlerova analyzéMatzler, 2007) istej rakuskej banky
potvrdila, Ze rozliné faktory maju na spokojnds cenami bankovych produktov
rozlicny vplyv: vysoka spokojnaisv parametroch ako su pomer cena/kvalita
konkurencieschopna cena nevyvola zvysenu celkovkiappos’, naopak pokia
banka v tychto parametroch zédkaznikovak@vania nesplini, jeho nespokojtios
vyrazne vzrastie. Ogae to funguje s cenovou doveryhodfms cena jasna uz
na prvy poliad, neskryvajuca dodatwé naklady, je parametrom vyznamne
zvysSujucim spokojnas

VSetky empirické data z danej oblasti ale mbsi’ zvazované opatrne, okrem

typickych problémov pri anketovych vyskumoch, ako mapriklad zlozenie

vzorky respondentodi formulacia otazok, sa totiz pri vyskumoch o vyeeny
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na spokojnas objavuju nové problémy. Jednym z nich je nemogZngdatnt’
historické analyzy v prostredi fin&mej krizy, druhym zlozita porovndisog’ dat
medzi jednotlivymi krajinami. Aj ké sa objavuju snahy zosul&dbankové
podnikanie, najméd na eurdpskej urovni, stale sdomrié mnohé narodné

Specifikd bankového podnikania.

Regulacia cenovej politiky bank autoritami pomabaidhnu transparentna's
v cenach atym ochiiaje spotrebitbov. V kon&€nom dosledku teda zlepSuje
efektivnog celého trhu, pretoze prave transparentrjesjednou z podmienok

fungujucej cenovej konkurencie.

Pri zvySovani transparentnosti suU ¢ajpe sledované tri parametre:
dostupnos, porovnaténog’ a zrozumiténog’. Zatid’ ¢co dostupnossa da mera
relativne presne, u ostatnych dvoch ukazdeatge vzdy pritomna ista davka
subjektivity.Dal$im tskalim je fakt, Ze porovnd\skonkurenciou iba ceny nema
pre banku vEky vyznam, naktko klient porovnava banky aj na zaklade kvality
sluzieb a pod. Pri svojich porovnaniach vzdy vyasad konkrétnych osobnych
poziadaviek, predchadzajucich skldsenosti a znatséihou regulatorov je preto
okrem priamej regulacie strany ponuky, teda bamglyonova’ aj stranu dopytu,
Cize zvySova financnu gramotnagklientov tak, aby boli sami schopni skify,
ktora ponuka je pre nich najvyhodnejSia. Vzdelankijg&nti potom dosahuju

nizsie naklady na ziskavanie informacii.

Efektivnos trhu bankovych produktov sa da posudzoeh poda patu
zakaznikov, ktori za @it dobu zmenili svoju banku. NiZSi pomer preché&du
konkurencii nemusi vSak automaticky znamengnej efektivny trh. Naopak,
v prostredi, kde je zmehbanku vémi jednoduché, sa tieto musia omnoho viac
snazt' zapbsoli na zakaznika audrasi ho. Vémi casto zmiéovanym
dévodom zmeny banky su ceny. Zakaznici aj vplyvomartnej krizy
uprednostuju transparentndsa jednoduchas ¢o plati nielen pre samotné
produkty, ale aj pre ich ceny. Kge zakaznici maju v gasnosti vyraznu potrebu
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vyhradavd informacie sami, banka, ktora ich ponuka v paelmej a dostupnej
forme, ziskava konkurénu vyhodu. (Wruuck, 2013).

1.4.1 Spokojnog’ klienta ako vyznamna sé@ast’ Corporate Social

Responsibility

Viacero autorov skiuma danu problematiku v &gt Corporate social
responsibility (CSR).

Napr. Yeung (2011) definujel'd¢ové prvky CSR v bankovom sektore:
chipanie komplexnosti finanych sluzieb, riadenie rizika, posilnenie etiky
v podnikani bank, implementacia stratégie pre tnankrizu, ochrana prav

zakaznikov a nastavenie kanalov pi@zsiosti zakaznikov.

Poda Graafland a Van de Ven (2011) dbéraz na sjoisklu zodpovedn6s
bank si vyZaduje zvySenu profesionalitu tych, kpweicuju vo finatnom sektore,
silnejSi dbéraz na dodrziavanie etickych kodexov,erovanie schopnosti
zamestnancov dalSie pristupy ako su transparenthosrientacia na zaujmy

stakeholders, spolupracu so sgeleskymi institiciami.

Poda Chatterjee a Lefcovitch (2009) dilema &pa v tom, ktory koncept
CSR je pre manazérov firmy doélezitejSi nez firemazédpovednaos
(maximalizacia zisku). ManaZéri mé6zu tbyspokojni, ak je dosahovana
minimalna, zdkonom pozZzadovana um&ESR. Banky si dominantne orientované
na maximalizaciu zisku a totalne befatiné pri svojich aktivitdch vo vahu
k zaujmom vkladatv, investorov a Sirokej verejnosti. Banky porudoxakon,

regulané pravidla a etické kddexy v snahe maximalizaskaoj vlastny profit.

Poda Fassin and Gosselin (2011fa viac bankari rozpravali o socialnej
zodpovednosti ato viac sa sustredili na zvySovdmidnoty pre akcionéarov,
vlastné personalne bonusy a po vypuknuti krizy y&kw ,zlatych padakov.”
Touto problematikou sa zaoberali dplSi autori, napr. Mandahachitara and
Poolthong (2011), Sigurthorsson (2012).
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Ciefom Studie autorov Mandahachitara, Poolthang (2@ikil) preskimé
ulohu CSR a vnimanie kvality servisu ako determinigh faktorov postojov
a lojality zakaznikov v oblasti retailového bankintwa v Bankogu. Studia bola
zalozend na vzorke 275 zakaznikov bank. Autori wajimoblas lojality
zakaznikov ako Jni dolezita, pretoze ziskavanie novych zékaznikogebou
nesie viac néakladov a naopak {&kibu trvania vfahu so zékaznikom rastie
| vynosnos tohto vz’ahu. Ide teda olkcovy determinant dlhodobych ziskov
spolanosti. Definovanie lojalneho zakaznika v bankowdctnie je Uplne
jednoduché, pretoze odvetvie je charakterizovangokgu mierou faloSnej
lojality, ktord je spbsobend nepatrnymi rozdielmedai produktmi bank.
Efektivna zbra v budovani skutinej lojality méze by napr. privetivy pristup,
dostupnos acasta komunikacia s klientmi. Autori identifikujurategické rady
pre prax, vychadzajuce zich vyskumu.daka Specifickému hodnoteniu
nehmotnych sluzieb hra omnoho¢si Glohu vo vEahu zakaznika a banky
dovera a sp@hlivog’. Preto, poki& ide ovnimanie kvality sluzieb,
najdélezitejSiu Ulohu hraju kvalitni zamestnanapa’ahlivo®’ poskytovanych
sluzieb Daldimi dolezitymi faktormi st pohodlie alebo dostag’ sluzieb. Potha
autorov CSR aktivity su dobrou Kmou pre banky na zaujatie vlastnych
zékaznikov, ale je ich potreba dopldialSimi krokmi, ako napriklad spokojnymi

a vzdelanymi zamestnancami, alebo SirSou ponukaiefl a produktov.

1.4.2 Satisfaction mirror effect

Ini autori sa snazia skumayznam spokojnosti bankovych klientov v
kontexte spokojnosti bankovych zamestnancov. Spokdjzakaznikov je
determinovana kvalitou bankovych sluzieb, ktoravayaju spokojni, lojalni
a produktivni zamestnanci banky. Na spokofreemestnancov vplyvaju viaceré
faktory, vyznamne determindce lojalitu zamestnan&oywrostrednictvom vyssej
kvality sluzieb vytvara w&iu spokojnos zakaznikov. (Chochidkova, Belas,
Galxova, 2014).

33



Saari a Judge (2004) uvadzaju, Ze spokdjnosmestnanca formuja
dispoztné faktory osobnosti, kultirne vplyvy a podstat&ory@vanej prace.
Spokojnog s podstatou vykonavanej prace (pracovné vyzvy,OoSHinos,
rozmanitogs a pracovna obla¥ predstavuje najdblezitejSi faktor formovania
pracovnej spokojnosti zamestnanca. IRodutorov spokojn@gszamestnancov

Uzko suavisi so spokojntisu zakaznikov prostrednictvom vysokej kvality shitéi

Bhutto, Laghari a Butt (2012) skamali vplyv ganiz&nej klimy na
spokojnog zamestnanca. Pbal autorov existuje pozitivny vah medzi
spokojnosou zamestnanca a organimau klimou vo firme. Autori definovali tri
faktory (organiz&na Struktdra, identita a medladské vrzahy), ktoré maju

pozitivny a signifikantny vplyv na pracovnu spokumgi

Babakus, Yavas, Karatepe a Avci (2003) analyzqwadistatné atriblty rastu
vykonnosti komeinej banky a uvadzaju, Ze olfapracovnej spokojnosti
predstavuje doélezity faktor, ktory vyznamne poswbischopnaszamestnancov

poskytovd kvalitné sluzby klientom.

Yee, Yeung a Cheng (2010) uvadzaja, Ze lojalni znaaci maju via
prilezitosti na to, aby pochopili a uspokojili Sfie&é potreby zakaznikov,
prostrednictvonmtoho dochadza k rastu kvality sluzieb.tdl medzi lojalitou
zamestnancov a kvalitou sluzieb je’'me vyznamny v tych odvetviach sluZieb,
kde zamestnanci travia Reecasu s klientom (high-contact service sector).l'Rod
autorov lojalita zamestnancov predstavuje zasadkiorf rastu kvality sluzieb,
spokojnosti a lojality zakaznika a hrd hlavna dlokprocese zvySovania

vykonnosti firmy, ktora pésobi v high-contact seevsector.

Lages a Piercy (2012) skuamdlilkové prvky systému na zlepSenie sluzieb vo
firme. Ich vysledky poukazuju na fakt, ze zékazrgozaduju vysokd mieru
akceptacie vlastnych potrieb od personalu a pnesgiéytovanie sluzieb. V tomto

kontexte hlavnym prvkom na skvalitnenie systémukptusranych sluzieb je
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spravne chapanie Kklientskych potrieb v dbsledkucqumaej spokojnosti

zamestnancov.

Coelho a Augusto (2010) skamali zakladné dttarestiky pracovného miesta
na kreativitu klientskych pracovnikov a prezentafver, Ze tvorba vhodného
pracovného prostredia stimuluje kreativny vykon esimancov. Pda autorov
by manazéri v sfére sluzieb mali zuaghst pracovnej autondmie zamestnancov,
rozmanitog ich pracovnejc¢innosti, kvalitu spéatnej véazby aich identitu
V pracovnom procese, pretoze tieto atributy vytvakeeativny pristup k plneniu

pracovnych povinnosti.

Spokojnos zakaznikov je determinovana kvalitou bankovyclzislo, ktoru
vytvaraju spokojni, lojalni a produktivni zamestoabanky. Maddern, Maull
a Smart (2007), Babakus, Yavas, Karatepe a AvciO3ROpreukazali, ze
spokojnog zakaznikov je determinovana spokojfms zamestnancowo sa

v literatire oznéuje akosatisfaction mirror effect

1.4.3 Spokojnog’ bankovych zdkaznikov a elektronické bankovnictvo

Aktualnou témou je analyza spokojnosti bankbwvklientov v kontexte
online bankovnictva. Touto problematikou sa zadberamapr. Liébana-
Cabanillas, Munoz-Leiva, Rejon-Guardia (2013), Yang, Chau (2013),
Genser, Leeflang, Skiera (2012).

Stadia autorov Nochai, Nochai (2013) si kdazh ci€ najs’ prvky sluzieb
internet bankingu (IB), ktoré maju najigi dopad na spokojnbszakaznika
spomedzi troch najedich bank v oblasti Bankoku. Jedna sa o banky: &ank
bank, Kasikorn bank a Siam Commercial bank. Vo k&enosti su sluzby IB
v Bankoku ponukané wainou bank s prihliadnutim na rézne Specifikd kazde
banky pre zaujatie zakaznika. VSetky sluzby IB sa(kané bez poplatkov.
Sluzby internet bankingu sa rozSirili do Bankokurolu 1995 pod vplyvom

udrzania konkurencie schopnosti s bankami zo z8pddkrajin ako aj vplyvom
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vySSieho potu zlyhanych udverov od roku 1997 a nutfms redukcie
personalnych nakladovi zlepSenie efektivnosti prace retailovych pgbk atl’.

V prvom kroku bol IB v Bankoku zavedeni v Styro@jw&Sich bankach a neskor
v ostatnych deviatich. Problémom je vS&sto udrzé krok v konkurencii od
ostatnych medzinarodnych bank v oblasti sluZieh éBstokrathybajica spatna

vazba od samotnych zakaznikov.

VzRadom na tedrie z minulosti je zrejmé, Ze spokajnmé&kaznika je
definovana ako ,zrkadlo* odrazajuce ponuku sluzekvality produktu banky.
Spokojnos zakaznika je povazovana za n@gid prvok séazenia medzi
konkurujacimi si bankami a je najlepSim identifi@im/indikatorom vynosnosti
banky.

Kvalita sluzieb v IB mbze vyraznym spdsobomsit/spokojnos zakaznikov,
pretoze ponuka pristup ku Skale figapch transakcii. V&ina autorov
z minulosti sa zhoduje v najlepSich indikatoroch gpokojnot zdkaznikov s IB
ako su: schopndseakcie, spkahlivog’, pravomoci, pristup, ochrana udajov. Pre
zabezpeéenie pouzivania IB Sirokou Skalou zakaznikov bankysia vyvija
stratégie, ktoré zabezpa ,vieru“ zakaznika ku kvalite technoldgii, fuftosti a

potrebe pouZzivania IB.

Autori definovali zakladné atribaty nezavidlyczloziek spokojnosti
zékaznikov s IBSpdahlivog” definovana ako korektné riganie ponukanych
sluzieb, presnasv (Ktovani v redlnej kvalite &se.Transakna efektivnas
definovana ako dostupnbsakaznika k 1B a webovym strankam bez nevyhnutnej
namabhy, ¢i dodat@nym nakladom. Jednoduchogri pouzivani dostupnych
informacii. Zakaznicka podporazahmna predpredajni a naslednu podporu.
Rozumieme tym, Ze pred tym ako zakaznik urobi rdabite pre pouzitie sluzby
banky, banka mu da pocit starostlivosti v zmyslénenpodpory v praci s IB,
technickymi SpecifikamiOchrana sluziebdefinovana ako zabezfmnie ochrany
osobnych a citlivych Gdajov, transakcii a dodrZzragabankového tajomstva.
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Jednoduchas v pouzivani: definovana ako jednoduchbsv pristupe Kk IB,
jednoduché URL skratky a adresy¥ykonnos definovana ako korektna
funkénog’ IB s malym dopadom od negativnych okolnofdibsah sluzieb:

definovany ako potreba kompletnej skaly sluziele@ahrnutych v KB.

Chu, Lee, Chao (2012) testovalitehny medzi kvalitou sluzieb, spokojnosi
zékaznika, doverou zékaznika a lojalitou v elektkom bankovnictve na
Taivane. Autori uvadzajd, ze ak e-banky chcd silny vz'ah s ich zakaznikmi,
spravidla toto sa stane prostrednictvom ponuky kydjkvality e-sluzieb; kvalita
e-sluzieb méze migpriamy vplyv na udrziavani zakaznickej doverglsgnosti
a lojality.

Bolo zistené, Ze kvalita e-sluzieb ma silngigeny dopad na e-lojalitu, spolu
so spokojnou zdkaznika a doverou zakaznika. Kvantifikaciungelivych

vazieb uvaddzame v nasledujucom obrazku.

Obrazok 3 - Vazby medzi jednotlivymi prememnnym

_ . 0.74¢*
Kvalita w

0.100°

Spokojnos

y

Dévera 0.298"

Zdroj: (Chu, Lee, Chao, 2012)
Poznamka: * koretay koeficient

Marimon, Yaya, Fa (2012) uvadzaju, ze v elektroommkobchode existuje
priamy vz’ah medzi kvalitou sluzieb a lojalitou zakaznika.elivnos je

najdoblezitejSi faktor, ktory sposobuje pouzivakel lojalitu zakaznikalalSie dva
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faktory (dostupnas systému a zabezfenie sukromia) suU menej dblezité.
Efektivnos pod’a autorov jel'ahko najs, co potrebujem, rychle vykonavanie
operacii, dobre organizované informacie, rychlystop na web, jednoduché
pouzitie. Na Obr.4st znazornené vyznamné vazby medzi jednotlivymi

premennymi a ich kvantifikacia.

Obrazok 4 - Vyznamné vazby medzi jednotlivymi pragmei a ich kvantifikacia

H1: 0,357302* (A H5: 0,221439* (A)

H6: -0,030843* (R)

Systém .

Pocrovana

i : Lojalita
. ~hodnoti .~

oceneni

H2:0,226775* (A

Diskrétnos H3: 0,268287* (A

Zdroj: Marimon, Yaya, Fa (2012)

H4: 0,636828* (A

Poznamky: Hypotézy: napr. H1: efektivdoseb stranky pozitivne vplyva na pteovanu
hodnotu, *Path coefficient, A- hypotéza bola akogpha, R — hypotéza bola zamietnuta.
Chen, Hsiao, Hwang (2012) uvadzaju, ze IBCS (Imtebanking customer
satisfaction) model je model zloZzeny zo Siesticknamnych zloZiek: obsah,
presnos, format,l'ahkos pouzitia, ¥asnos a bezpeénog’. Pod’a vysledkov tejto
Studie IBCS model vyznamne zdafiazal, ze zakaznici citlivo vnimaju
bezpénos Internetu (bezpmostna technolégia, dovera zakaznikov v
internetové sluzby). Stadia zistila, Ze obsah enfdrprinasaji najvyssie naklady,
¢o determinuje ich kriticka tlohu v IBCS. Relatividdlezitos inych faktorov pre

model IBCS je nasledovna: prestiosvéasnog, jednoduché pouzitie a
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bezpénos’. Mozné vysvetlenie je to, Zze obsah, format, presaowasnos su
podstatné poziadavky pre spristupnenie sukromnyehndhych informacii
prostrednictvom Internetového bankovnictva. Buda/gdnoduchého pouzitia
a bezpenosti su Kacové oblasti banky, prostrednictvom ktorych mozéakat
zakaznikov, aby vyuZivali tieto e-sluzby. Zakazmiju v&Sie atakavania pre

uzivaté'sky privetivé rozhranie a pre beZpeg’ internetovych transakcii.

Hoffmann, Birnbrich (2012) skiumali bezpestné atriblty elektronického
bankovnictva. Cigom ich vyskumu bolo vytvofikoncegny a empiricky v£ah
medzi aktivitami maloobchodnych bank na ochranujisivazakaznikov pred
zneuZzitim tréou stranou, na ochranu kvality t@hov so zakaznikmi a
zékaznickej lojality. Pdi autorov je bezgeos zasadnou a stale Rrai
ddlezitejSou témou v dneSnom bankovnictve. Preaevai podvodom sa stala
ustrednym zaujmom bank, zakaznikov a verejnej iRglitBankové podvody

Skodia bankam i zakaznikom.

Vysledky ukézali, Ze existuje pozitivny tah medzi déverngsu, ktoru
uplatiuje banka vo wahu k zakaznikovi a znaléemi o opatreniach, ktoré banky
pouziva v snahe zabrd@nibankovym podvodom a kvalitou fahov so
zakaznikom. Kvalita wahov so zakaznikom néasledne pozitivne oulye

lojalitu zakaznika.

Zistenia tykajuce sa starSich zdkaznikov nagtaaze tito maju lepSie znalosti
o opatreniach, ktoré vyuZivaju banky v snahe zatrBankovym podvodom,
| ked’ pozitivne efekty tejto informovanosti na kvalitewahov s bankou su nizSie
nez u mladSich zékaznikov. Moznym dévodom je vy$siara skepticizmu
starSich bankovych klientov vo fehu k &inku tychto opatreni. Prevencia
bankovych podvodov je rozhodujuci aspekt ptialmch s bankou pre vSetkych

zakaznikov bez dladu na vzdelanie a araverijmov.
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1.5 Spokojnog’ a lojalita v kontexte finanénej vykonnosti

komerénej bank

Baumann, Elliot, Burton (2012) sa na skumanigatiov medzi spokojndgsu
zakaznika, vnimanim kvality sluzieb, nedavnym &saym chovanim
a dlhodobymi amyslami zostaadkaznikom danej banky. Tato ohlaa stava pre
banky stale dOlezitejSia, pretoze ¢s#a zapadnych trhov sa stretava
s obmedzenymi mozntami rastu a zarowevysokymi nakladmi na ziskavanie
novych zakaznikov, pfom mozZno pozorova Ze utita ¢ag’ zédkaznikov vedie
svoje Wty vo viacerych bankach. Predchadzajuce publikédaieozchadzaju v
nazore, pokihide o v2’ah spokojnaszakaznika — lojalita. Zgaacag’ literatary
dava tomuto wahu vé&ka vahu, mnohi autori uvadzaju, ze&sia Studii objavila

len slaby vPah medzi spokojnosu a lojalitou.

Cigom tejto Studie mala IWbypredikcia vernosti zédkaznikov na zaklade
skimania celkovej spokojnosti, citovych postojowanke, kvality sluzieb,

vhimania situacie na trhu (naklady a prinosy zmemlpstnosti zakaznikov.

Meranie bolo uskutmené dvomi spésobmi. Jeden vychadzal z dat dosthpny
banke zo zakaznickych zaznamov (data typu vekapa#)l a druhy vychadzal
z prieskumu na vzorke 1.951 respondentov. Na zaldaeskumu bola stanovena

rovnica:

Dlhodobé umysly =0,523 + 0,311 x citové postoje k banke + 0,128lkova
spokojnos— 0,219 x prinosy zmeny + 0,204 x naklady na zmeh039 x dzka
obchodného vahu + 0,024 x celkova spokojniasa druhu

Ide o nelinearny ¥ah. Podla tohto modelu sa 16,5% zakaznikov nachadzalo
za kritickou hranicou pre lojalitu k banke. Najsij§ia vazba bola najdena
u citovych postojov k banke, nasledovana celkovpoksjnogou. Vyznamnu

Ulohu tieZ potla modelu hraju néklady na zmenu banky a prijmymerg.Cim

ey W
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prinosy zo zmeny pre zakaznika, tynt8id Sanca na udrzanie zakaznika na
dihdiu dobu. OFka vzahu pozitivne ovplykovala zamer pretrvav sitasnej
banke, hoci vazba nebolalwa silna. Model vysvdbval 56,9% variability
zameru zostana dlhSiu dobu klientom gasnej banky. Tento model ukazal

dolezito$ emocii vo vEahu k banke.

.Kombinacia tychto dvoch faktorov — emocionalneho ojespa
a ekonomickych benefitov — sa javi ako neporémgtétit pre vzah so zakaznikmi
amala by tak ochrari banku pred prevzatim zékaznikov konkurenciou.”

(Baumann, Elliot, Burton, s. 152)

Naproti tomu druhy model vyuzivajuci len daaame banke z databazy
klientov, pokryval len 8,4% variability dlhodoby@amerov klientov. Najuéiu
vahu mal ukazovatenedavno otvorenydet u konkurencie”. Zakaznici, ktori si
takto neotvorili @et, boli ozn&eni za tych, ktori mali W&ie umysly zosta
v banke.Daldim vyznamnym faktorom bol vekim starsi zakaznik, tym uSi
umysel zostav banke dlhSiu dobu. Naopak v oblasti prijmov zakiaov to bolo
naopak¢im vasie boli prijmy zakaznika, tym boli menSie Sancgeha udrzanie.
Velmi podstatni Glohu hrala tiezizta vz’ahov, s pozitivnou asociaciou.
V neposlednej rade do ¥ahu vstupuje bydlisko zakaznika, pretoze zakaznici

z mestskych oblasti mali v mensej miere umysebadtr banky ako ti z vidieka.

Vysledky ukazuju ako je nameé pochopi ariadt’ vztahy banky so
zakaznikmi, ktoré vedu k ich lojalite. Rovnako dokja potrebu uskut@ovania
prieskumov zameranych nat@ah zakaznikov k banke a celkovd spokofhos
Tieto parametre totiz najviac ovpliwju lojalitu zdkaznika. Za dblezity vystup
autori taktiez povazuju nutnossledovd ponuku konkureinych spol@énosti
a mapovaé benefity pre vlastnych zakaznikov, ktoré by ziskalenou banky. Na
druhej strane je uUlohou managementu bagkynajviac gazova v ramci

legislativy odchod zakaznikov ku konkurencii. N&gia pozornas pokid’ ide

41



o akvizicie/udrzanie zakaznikov by malat byenovana segmentu miladych

a vysoko prijmovych zakaznikov. Ti sU najviac oali@ament banku.

Cinjarevi, Tatic, Avdic (2010) zistili, Ze spahlivog’ sluzieb je
najdblezitejSim determinantom spokojnosti a lojaldakaznikov. Zistili, ze
hmataté&ny rozmer je pozitivne spojeny so spokojimsa lojalitou zakaznikov,
aj kad’ Standardizovany koeficient bol najmensi v porovrsanspdahlivog’ou a

orientaciou na zakaznika.

Ich zistenia potvrdzuju Ulohu sprostredkoVatepokojnosti na vah medzi
dimenziami kvality sluzieb a vernosti zakaznikovprato potvrdzuju vyznam

spokojnosti zakaznikov v nastaveni sluzby.

Obrazok 5 - Konceépy model

Transparentné
ceny

Orientacia na
zakaznika

Spd’ahlivos’
Hmataténog’

Spokojno«’

zakaznika Referegna

Spdahliva
cenc

Lojalita

zakaznik

Zdroj:Cinjarevit, Tati¢, Avdi¢ (2010)
Studia autorov De Matos, Henrique, De Rosa (2048)je vyskumny model,

v ktorom celkova spokojnésspokojnos so service recovery (obnova sluzieb) a

42



s nakladmi na zmenu banky (Switching costs — S@lywviuje lojalitu a pozitivne
verbalne odportanie banky inym klientom (PWOM - positive word-obuth).

Autori uvadzaju, Ze lojalita zakaznikov je mgmna marketingova premenna
pre spolgnosti, ktoré pracuju v podmienkach intenzivne; kmekcie.
Spokojnog zakaznikov mbéze Wyskimana minimalne na dvoch drovniach:

spokojnos so Specialnymi transakciami a celkova spokajnos

Pod’a autorov spokojnejsi zakaznici maju tendencilityplnejSi a odporiat’
svoju banku inym zakaznikom. Spokojtio relevantny prediktor lojality

zakaznika.

SC vyznamne suvisia so spokojmsa jej vplyvom na lojalitu, ptom vz’ah
medzi spokojna®u a lojalitou je rdzny pre zakaznikov s malymi &@ysokymi
SC. Pre zakaznikov s nizSou spokojimasplati, Ze maju vysSiu lojalitu #esu
SC vySSie. Tito zakaznici su v skirtosti prindteni udrziavavztahy s bankou,
pretoze maju vysSie SC. Yai spokojni zakaznici su viac lojalni v pripade
nizSich SC¢o indikuje zaver o tom, Ze lojalita viacej zaviscej od spokojnosti
ak su SB niZsie.

SC suvisia so spokojntmal a PWOM. SpokojnejSi zakaznici su ochotnejSi
robit PWOM.

Autori zistili, Ze zdakaznici, ktori maju dlholoé vz'ahy s bankou maju
tendenciu by viacej lojalni, pretoze predpokladaju vysSie Sadia Stadie maja
Zeny trend by viacej lojalne ku svojej banké&o autori zdévoduju tym, Ze muZi
su ochotnejSi viacej riskova

V tomto kontexte Tesfom a Birch (201&kumali ako a ktoré switching

barriers (bariery suvisiace so zmenou banky: S@tailovom bankovnictve

pocituju rézne vekové skupiny.

Pod’a autorovstarSi zakaznici maju spravidla viacejtav vo viacerych

~ v s

bankach. Tito zakaznici zostavaju v banke z titgléSich SCStarSi zakaznici
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v porovnani s mladymi zakaznikmi su viacej lojaku svojej banke, viacej
pocituju, Ze im banka ponuka najlepSie obchody a su eyiapokojni

s pontkanymi benefitmi, ktoré vyplyvaji sotehu s bankouCim su starsi
bankovi zakaznici, tym intenzivnejSie pagi SC ako bariéru prechodu do inej
banky. StarSi zakaznici intenzivnejSie gaf snahu banky zlepSsvoje sluzby
v porovnani s mladSimi zakaznikmi. Mladsi zékazmigi ochotnejSi uka’

vzt'ahy s ich stasnou bankou.

MladSi bankovi zékaznici su viacej nachylniazwa atraktivitu
ponukajucich sa alternativ a ukehich vz'ahy s bankou v porovnani so starSimi
zakaznikmi. MladSi zakaznici si menej lojalni a ejespokojni s bankovymi
sluzbami v porovnani so starSimi zakaznikmi. Staé&kznici maju tendenciu

myslie’ si, Ze neexistuje ina banka, ktora by im mohlajon’ lepSie sluzby.

Pod’a zaverov World Retail Banking Report (In Klaseka®@12) existuje pri
zdkaznikoch, ktori maju v banke aspopé&roénd histériu mensSia
pravdepodobna’s Zze zmenia banku. A to bezlaldu na togi maju pozitivne
alebo negativne skusenosti. Bankéari by sa preto maaherd na ,pocitové
bankovnictvo“, pretoze klienti meraju  kvalitu skl cez dojmy, ktoré
v suvislosti s bankou maju. Pi&adtohto vyskumu kvalita sluzieb predstavuje
najddlezitejsi dovod, pte I'udia v celosvetovom rozsahu menia barfkalsimi

dévodmi su cenove parametre: poplatky a uroky.

Cidom Studie Karapete (2011) bolo skdimspokojnos zékaznikov ako
sprostredkovata medzi kvalitou sluzieb, ktoru reprezentuju: mjavankovych
sluzieb, vzajomné posobenie kvality sluzieb, engpatspbahlivos’ sluzieb a
lojalitou zakaznikoSERVICE QUALITY DIMENSIONS — SATISFACTION
LOYALTY).

Schopni bankovi manaZéri povazuju ponuku bajdto sluZzieb vysokej
kvality za moznos$ odliSi’ sa od konkurencie a mozmogiska konkurertné
vyhody. Nie je to ni prekvapujuce, pretoze dnesSni sofistikovani zakazni
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pozaduju sluzby vysokej kvality. Zakaznici retaijtoln bank, ktori priaznivo
pocituju kvalitu sluzieb maju vysoku spokojnosSpokojnos zakaznikov je

sprostredkovatemedzi kvalitou sluzieb a lojalitou.

Vysledky Studie: vSetky definované zlozky kiyakluzieb maju vyznamny
vplyv na spokojnad zakaznika. NajvyznamnejSou zloZzkou je vzajomné
pdsobenie kvality na spokojnbgakaznika, nasleduju rozvoj bankovych sluZzieb,
spd’ahlivog’ sluzieb a empatia. Vplyv empatie a Baldivosti na spokojna’sje
dblezitejSia pre Zeny ako pre muzowaho vyplyva, Ze Zeny su orientované na
vzt'ahy a prikladaju &iu ddlezitog socialnym vEZahom s pracovnikmi bank,
ktori im poskytuju Specifické informacie o bankoliysluzbach a efektivne
reaguju na ich poziadavky a problémy. Pohlaviejaisprostredkovatemedzi
rozvojom sluzieb a spokojntsu a medzi vzajomnym posobenim kvality

a spokojnoou (je rovnako dolezité pre muzov aj zeny).

Autor odporgda, Zze zamestnanci front-officu by mali sttasibstatokasu pri
komunikacii so zZzenami, pretoze tito zakaznici pdeju v&sSiu doélezitog

socialnym vazbam.

Bankovi manazeéri potrebuju zlepdyzické prostredie, v ktorom poskytuju
bankové sluzby, Specialne potrebuju zlépdavné vizualne atributy bankového
prostredia, sluchov&uchové a hmatové rozmery atmosfeéry, v ktorej paglayt

sluzby, pretoze je to pre dnesSnych zakaznikov délez

Krawcheck (2012) uvadza, Zetasny nesulad medzi nespokojtims klienta
s bankovym odvetvim (relativne vysokd) a ochotyeriida viacej nakupova
v banke (relativne nizka) je jednoducho neudizgte

Management banky je zgjne hodnoteny z ¥&ejcasti na zaklade prijmu.
Finartna kriza upozornila na skutmog’, Ze nie vSetky zisky bank su tvorené
rovnako. Zisky, ktoré su tvorené dodatgmi obchodmi so spokojnymi

zakaznikmi sa vyplatia omnoho viac v strednodobalihadobom horizonte, ako
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tie zisky, ktoré sa dosiahli obchodovanim na trhastizenim nakladov alebo

zvySeniméistého urokového vynosu v bankach.

Prvy pristup vedie k trvalému rastu zisku. dstatné, zo svojej povahy,
nerozSiruju podnikanie v priebeldasu. V dosledku finamej krizy boli vé€mi

diskutovanou témou vynosy z obchodovania a ickaizi

Cisty urokovy vynos je zékladnou &®ou bankovnictva. Banky
zhromad'uju vklady vymenou za platenie ditej urokovej sadzby a zaroie
vyuZivajua tieto depozitd na poskytnutie pidegk s vysSSim uUrokom. Rozpaétie
medzi tymito dvomi sadzbamiciétd drokova marza) sa meni z mnohych
dovodov, z ktorych w&ina je mimo kontroly komeénych bank. Kucovym
faktorom je externé urokové prostredie. Strma vgmaskrivka, na ktorej su
dlhodobé sadzby omnoho vysSie ako tie kratkodobé&d mbze stepri znizeni
kratkodobych urokovych sadzieb FED pri UGirovani monetarnej politiky)
inklinuje ku zvySeniwistého Urokového vynosu zdtj&o pri vynosovej krivke

nastava presny opak.

Predpokladajme, Ze 2&enie strmosti vynosovej krivky povedie k zvySeniu
Cistej urokovej marze banky z 250 bazickych bodqs (&ntov za dolar) na 350.
Banka nemusi robini¢ iné, nemusi otvori Ziadne d’alSie poboky alebo
odpovedd na poziadavky svojich klientov. A #esa vynosova krivka stane
menej strmou, vynos ide dole bez akéhHulel znizenia nakladov.akze zmeny
cistého Urokového vynosu moézusmsdny vplyv na prijmy banky, pom sa tu
nejedna o ziaden naznak toho, ako dobre banka sl@jim zakaznikom alebo
ako su tito zakaznici radi v danej banke.

Zmenycistého urokového vynosu mézu vyznamne maskaékladnu silu
(alebo slabay bankového podnikania, v niektorych pripadoch dakopdas
dlhého obdobia. V nedavnej minulosti cela rada koasrch odbornikov* znéne
podcenila negativny dopad klesajlcetistého Grokového vynosu. Urokové
prostredie sa stalo z&rae nepriaznivégo viedlo k nedostatmym prijmom
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komeknych bank a zvyraznilo zlG alokaciu kapitalu. Podkusenosti bankové
rady a manazeérske timy nie su uplne schopné reatisnedzi prijmami Zistého
urokového vynosu a zakaznicky riadengistym prijmom. Bankové rady by mali
podnikn® kroky k izolacii zmeny v kazdej z nich a hodrtiothanagerom nie
pod’a celkovych prijmov, ale pdéd prvkov zarobku, ktoré titdudia modzu

ovplyvnit.

Bankovym radam treba odpomy aby venovali viac pozornosti ajinym
ukazovatéom ako je zisk. SrinajddlezitejSou metrikou je spokojmddienta
Viac obchodov plyndcich od spokojnych klientov meduje kvalitny zisk.
Pokraovanie v obchodovani s nespokojnymi klientmi, keaicitia ,zaseknuti*
v banke (napr. rast nakladov pri zmene banky) pasdge skuténé riziko pre
dnesSné banky aznamena skui® obchodnu prilezitgs pre konkurenciu.
Sasny nesulad medzi nespokojtms klienta s bankovym odvetvim (relativne
vysoka) a ochotou klienta zmeéranku (relativne nizka) je proste neudriaje
v dlhodobom horizonte.

Fraering a Minor (2013) skumali taghy medzi spokojn@su zakaznika
a Styrmi fazami vernosti zakaznika, vermmszakaznika ako takej a zmyslom pre
udrZzovanie zakaznickej komunity. Fenomén spokojngeSak nelojalnych
zakaznikov objavili odbornéasopisy pre bankovnictvo uz v roku 2002. Ukézala
sa relativne vysoka zavistbzakaznickej lojalnosti od spokojnosti zakaznika.
Désledok nelojalnosti zakaznika sa prejavuje rnjétdeako konzervativny prejav
spokojného zakaznika. ZvySujuci sa podiel subjektavirhu prispieva k stale
banke. Takisto priatstvA medzi poskytovatmi sluzieb a zakaznikmi, alebo

medzi zakaznikmi ako takymi mozu vydrstilojalnemu spravaniu sa zakaznika.

Porozumenie zakaznickej lojalite si vyZadajpm porozumenie zakaznickej
spokojnosti. Preto sa dany vyskum venuje tehu medzi spokojndsu
a lojalnosou zakaznika, neskor hibSie k Styrom vzostupnyomdon lojality (t.).
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kognitivna — poznavacia, emocionalna, konativha -impulzom koné,
rozhodujuca. Zakaznicka spokojtiea vSeobecne sklada z kognitivnefmnej
zloZky. Kognitivha zloZzka sa sklada gaiavani ako aj vnimanej vykonnosti,

ktoré sa neskor prejavuju do pozitivnej alebo riggej spokojnosti.

Vztah medzi spokojngsu a lojalitou bol takisto testovany v minulosti.
Spokojnos ovplywiiuje a kreuje vzah medzi vykonna®u (ziskovogou) daného
produktu a lojalitou zdkaznika, poim bolo zistené, Ze spokojnawa v&si vplyv
na kratkodobu lojalitu ako dlhodobu. Stidie zakekeiji spokojnosti a lojalnosti
taktiez zistili, Zze spokojnd@s trhova pozicia, spahlivog’ sluzieb a efektivna's
prispievaju k lojalite a ovplywju zakaznicku viu plat’ viac za sluzby a viac
tolerova’ chyby v sluzbach. Literatara uvadza, Ze exist@jinenej tri spésoby,
ktorymi moézeme zakaznicku lojalitu méraPrvd metoda takini na zaklade
vyvoja uspesSnych produktov. Druha taki na zaklade integracie produktov

awr we

jednotlivymi skupinami zakaznikov.

Dve vlastnosti, ktoré neboli touto témou testovamdinulosti podia autorov
su: spokojnas je ¢ag’ou lojality a Stvrtacag’ lojality (ultimate loyalty) takisto
nebola testovana. Stvrtag’ konania proti lojalite zakaznikomdaa vtedy, ke’
zékaznik prestava hitalo Uvahy a ignoruje konkur&mé prostredie a sustredi sa
na znaku jemu vybratl. Testované boli¢lanku tri hypotézy. H1: Spokojnts
a lojalita vedu k jednému celku, ktory #ah nie len spokojnas ale taktiez
kognitivnu a dinnd lojalnos. H2: Vernos je pozitivne ovplyiiovana
spokojnogou — lojalnogou zakaznika. H3: Zmysel pre udrZovanie zakaznickej

komunity je pozitivhe ovplyiovana spokojna®u — lojalnogsou zakaznika.

Vyskum bol prevadzany na zaklade metod vyskamnakov 1997 Oliver
a 1998 Fournier. Respondenti boli rozdelenyllpddoch demografickych skupin.
Jednalo sa o Studentov z roznych univerzit v calkopaite 529 respondentov.
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S vysledkov vyskumu vplynulo, Ze iba 13% rexpentov bolo negativne
naladenych k svojim finaimym institaciamd’alSich 6% bolo neutralnych v ich
vztahu. 83% respondentov vyjadrilo spokojasich finagnymi institciami
a neboli nachylni k prechodom ku konkurencii. VggEmi vyskumu bola
potvrdena H1¢o znamena4, Ze vah medzi finatinymi institlciami a zakaznikmi
je ovplyvnitdna tretimi stranami az nal'tm, Ze mdzu tento ¥ah ukowit'. H2
bola taktiez potvrdena,&ho vyplyva Ze spokojnézéakaznika ma priamy vplyv
na vernos k institlcii a pohyby su tym padobahko predvidatamé. H3 nebola

potvrdena kvoli nadmernym chybovym variantom.

V zavere dokumentu je konStatované, ze z vyplyvakdj ze banky by sa mali
zamerd na dlhodobu pracu so stalym klientom u ktoréhgpijedpokladana

znana lojalnos v rozhodovani pred konkurenciou. (Fraering a Mi2x13)

Seiler a Krume (2013) zistili, Ze spokojtiag@kaznikov ma silny pozitivny
vplyv na lojalitu zakaznikov. AvSak hodnota sluziebma vyznamny priamy
vplyv na ich lojalitu; vplyv hodnoty sluzieb na #&tu zakaznikov je
sprostredkovany ich spokojrtmsl. Pri olfade na demografiu zakaznika nasli
autori vyznamné rozdiely v priemernom skoére v pesté, v charaktere
zamestnania, v type poskytovidesukromnych bankovych sluzieb a vékasti

likvidnych aktiv.

Poda Korausa (2011) je lojalita stav mysle, €mp postoj zakaznika
k produktom a sluzbam, ale aj racionalne hodnotedoéerajSej skusenosti
s obchodnym wahom. Lojalny kupujlci pozitivne reaguje na roz&mnuie
produktovej ponuky aje ochotny akceptova pripadné zvySenie cien. Siri
pozitivne informacie o banke a tym zvySuje skupiouych klientov. Ak banka
prekrai ocakavania svojho klienta, vytvara pozitivne predpdll pre jeho

lojalitu.

Vedecké Studie, ktoré skumaju priamy dopadazdickej spokojnosti
a zakaznickej lojality na nakupné zvyklosti, refapancni vykonnos banky nie

49



su prilis péetné. Mozno suhlass Choudhury (2013), ktory uvadza, Ze vysledky
vyskumu priamej suvislosti medzi dimenziami kvaligjuzieb a intenzitou
klientskych nakupov sa v marketingovej literatienachadzaju a existuje td

vyznamna medzera vo vyskume.

Existuju vSak autori, ktori sa danou problekmat zaoberaju. Pdd Terpstra,
Kuijlen, Sijtsma (2012) spokojntszakaznika ma pozitivny vplyv na buduce
vynosy banky. Pdt Keisidou, Sarigiannidis, Maditinos, Thalassina31(3) ma

lojalita vyznamny dopad na fin&ami vykonnos komeknej banky.

Stadia Adolphson, E#, Parmler (2013) testuje hypotézu, Ze fitrad
vykonnos ekonomického subjektu sa mbze zvygiokid sa zvysSi zakaznicka

spokojnos.

Primarny vyskum bol realizovany v jedne] zvd&gich severoeuropskych
bankovych skupin. Samotna Stadia jéastiou SirSieho vyskumného programu
uskut@novaného na Stockholm School of Economics, ktoryobéene skima

vzt'ah medzi nehmotnymi ukazovée a finartnym vykonom organizacie.

Tradicny modelpoukazuje na to, Ze finama vykonnos organizacie v danom

obdobi je funkciou tychto premennych:

» finanén& vykonnos organizacie v minulom obdobi (hodnotena na zaklade
trhovej kapitalizacie, zisku na zamestnanca, pomékladov k prijmom,
ROE, ROA, objemu predajadad;

» externé faktory, ako su napriklad vyvoj HDP v kmajifaza ekonomického
cyklu ¢i stav odvetvia, v ktorom organizacia pésobi;

* hmotné premenné, teda fikae a dtovnicke data zachytené v sivahe
organizéacie (aktiva a pasiva);

 nehmotné premenné, hlavne hodnota organizicie faieetwolderov,

lojalita zakaznikov, kvalita servisu a produktu ame, referencie, indexy
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spolatensky zodpovedného podnikania a v neposlednomgjaalejnos
zakaznikov a zamestnancov .

Aby mohla by testovana najdblezitejSia hypotéza vyskumu, tedalvmedzi
zakaznickou spokojnésu a finagnou vykonnosgou firmy, boli poloZzené tieto
vyskumné otazky:

1. SU zmeny v zakaznickej spokojnosti a/alebo lofgitgené so zmenami vo
vykonnosti firmy a/alebo v trhovej kapitalizac{tfata pre tuto otazku boli
ziskané z databazy indexu zakaznickej spokojnoBtslEu Svédskych
hlavnych bank za roky 2000 — 2011 a verejne dosithprinformacii
o trhovych kapitalizaciach).

2. MbZze by zéakaznicka spokojnospouzitda ako Kicovy ukazovate
vykonnosti v decentralizovanej firemnej politik@fata boli ziskavané
vroku 2008, na Stvroénej baze, na vzorke 640.000 zakaznikov
Skandinavskej bankovej skupiny Handelsbanken).

Po zbere a vyhodnoteni vysSie uvedenych dasgracovany model, pdd
ktorého trhova kapitalizacia je silne zavisla nkazhickej spokojnosti a vyvoji
HDP. Vysledky ukazuju, Ze zmena v spokojnosti zakaanj&ednu jednotku
vyvola zmenu v trhovej kapitalizacii v priemere,® filiardy SEK (v prepde
800 milibnov EUR, asi 6 %) v priebehu jedného rakahrnutie finagnych
a rtovnickych premennych do modelu nemalo na trhopit&lizaciu vyrazny
vplyv.

Co sa tyka druhej vyskumnej otézky, data boli vytmmhvané na dvoch
arovniach decentralizacie, na urovni regionalnepbatkovej. Analyza ukazala,
Ze decentralizacia na Urovni regionalnej nie jevahtnou pre dany vyskum,
pretoze na tejto urovni nebol potvrdenyalz medzi zdkaznickou spokojtios
a finartnym vykonom banky. Dévodom je najma spajanie gadodo v&Sich
regionalnych celkov iba na zaklade geografickegKasti bez obiadu na rozdiely
v spravani ich zdkaznikov. RieSenim by mohlo take spajanie poldeek, ktoré
by bralo do Uvahy rozdiely v zdkaznickom spravagim by sa dosiahol Ziaduci
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stav, kedy by skupiny pobk boli homogénne zvnutra a heterogénne medzi

sebou navzajom.

Vyskum sa zaoberal iba patovou urowiou. Tu bola dokdzana priama
Umera medzi zakaznickou spokojoos a finarhym vykonom banky
reprezentovanym pomerom nakladov k prijmom. Zlafsiy pomer sa podari
priblizne po jednom roku od zvySenia indexu zak&epispokojnostiHypotézu
priamej Umery medzi zakaznickou spokojimns a finagknym vykonom
organizacie sa teda vyskumom podarilo potvedaj to je dévod, pt® musi by
zakaznicka spokojnésezpodmiengne sias’ou stredne a dlhodobej stratégie
firmy. (Adolpson, Ekéf, Parmler, 2013)

Genser, Leeflang, Skiera (2012) uvadzaju,ai€ipie on-line sluzieb zvysuje
ziskovos zakaznikov prostrednictvom zvySenia prijmov zakamna znizenim
nakladov na obsluhu. Autori zistili, Ze on-line aakici uskutéiuju 2,50 viac
transakcii za mesiac ako ti zakaznici, ktori onbhe&by nepouzivaju a Ze ich

zakaznicka ziskovdssa zvysSila o 0,28 EUR na mesiac.
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1.6 Zhrnutie stuéasného stavu rieSenej problematiky

V zahranénych zdrojoch literatiry mozno obj@venany paiet vedeckych a
odbornych publikacii zaoberajucich sa problematilspokojnosti a lojality
bankovych zdkaznikov. Tieto publikacie skimajuneatriblty spokojnosti a
lojality klientov, zdora#uju vyznam spokojnosti a lojality klientov pre
management komé&mej banky, avSak iba uUzky okruh tychto Stadii s&(sa
transformova tieto aspekty do mozného rastu fitiaej vykonnosti komeinej

banky.

V tomto kontexte hodnotim obtagotencialneho rastu vykonnosti korres
banky v dosledku rastu dodatych vynosov, ktoré plynu z rasticej spokojnosti
a lojality bankovych klientov za nedost&te prepracovanu a zaravsi myslim,

Ze predstavuje vyznamnu okdagdeckého vyskumu a bankového managementu.
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2 CIEL; PRACE, VEDECKE OTAZKY A HYPOTEZY

Kritickd analyza relevantnych literarnych Zzdro v oblasti, ktora je

predmetom vyskumu priniesla formulaciu zakladnyebackych otazok:

VO1: Aké su potencialne moznosti rastu predaja daédgth bankovych

produktov v kontexte rastu vykonnosti banky?

VO2: Existuje vhodnad metodika, resp. model na mera@eskosti medzi
spokojnosou a lojalitou bankovych klientov a potencialnynstcan vykonnosti

komeknej banky?

VO3: Je mozné vyvinimodel, ktory bude vhodnou formou kvantifikawazt'ah
medzi spokojna®u a lojalitou bankovych Kklientov a potencialnymstan

vykonnosti komeinej banky?

Na zaklade definovanych vedeckych otdzok kbahmseny hlavny cie

dizert&nej prace nasledovne:

Hlavnym cigom dizert&nej prace je navrhnit® model zvavislosti

dodatoénych nakupov bankovych produktov od lojality bankowch klientov.

K naplneniu hlavného dia bolo potrebné realizovanasledujucefiastkové

ciele

 Zistit aktualnu mieru spokojnosti bankovych kliento¥#eskom bankovom

prostredi.

» Definova’ a kvantifikova® vyznamné faktory spokojnosti a lojality

bankovych klientov.

» Kvantifikovat' vztah medzi spokojn@su s lojalitou bankovych klientov
a potencialnou mozntsu rastu vykonnosti komémej banky
prostrednictvom dodataych nakupov bankovych produktov zo strany

spokojnych a lojalnych klientov.
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Pri priprave dizertaej prace boli metédou odborného odhadu stanovetoé t
vedecké hypotézy

H1: Aktualna Udroveé starostlivosti o retailovych klientov deskom

komernom bankovnictve ma potencialne moznosti rastu.
Hla: Celkova miera spokojnosti bankovych klienmwizSia nez 65%.

H1lb: Celkova Urovie spokojnosti bankovych klientov Geskej republike sa
vroku 2014 v porovnani srokom 2012 nezmenila Xiségu Statisticky

vyznamné rozdiely).

Hlc: Ceski Kklienti st najviac spokojni s dostuptms bankovych
produktov a sluzieb prostrednictvom elektronickéaokovnictva. Elektronické
bankovnictvo je préeskych klientov stale najvyznamnejSi faktor spokefi.
Viac nez 60%ceskych klientov je spokojnych s tymto faktorom. Kkistuju
Statisticky vyznamné rozdiely v hodnoteni tohtotdald spokojnosti v rdmci

stanovenéhdasového intervalu, t.j. porovnanie rokov 2012 420

H1d: NajdoélezitejSim faktorom nespokojnosieskych klientov su vysoké
ceny bankovych produktov asluzieb. Miera nespakstjn ceskych
klientov v oblasti cien je vySSia nez 50%. Neexistgtatisticky vyznamné
rozdiely v hodnoteni tohto faktoru spokojnosti ma stanovenéh@asového

intervalu.

Hle: Priemernd hodnota CSI sa zvySila minimalri®% za posledné dva

roky. Priemerna hodnota CSI spokojnych klientolalwysSia minimalne o 10%.

H2: Spokojni zakaznici maju pre bankulyevyznam

H2a: Spokojni zakaznici v porovnani s nespokojnydkaznikmicastejSie
odporiaju svoju banku svojim priatem a znamym. Tento postoj prejavilo viac

nez 60% spokojnych bankovych klientov.
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H2b: Spokojni klienti intenzivnejSie uvazuji o tome budld vyuziva
sluzby svojej banky v budlcnosti. Tento posto] gwdp viac nez
60% spokojnych bankovych klientov.

H2c: Spokojni zakaznici menej intenzivne uvazupgd remenou banky.

Tento postoj prejavilo menej nez 50% spokojnyahkioaych klientov.

H3: Lojalni bankovi klienti su ochotni nakupewaacej bankovych produktov.

H3a: Lojalni bankovi klienti Statisticky vyznamne® uvazuju o vytvarani aspor
vo vlastnej banke v porovnani s nelojalnymi zaklammi Tento postoj prejavilo
viac nez 60% bankovych klientov.

H3b: Lojalni bankovi klienti Statisticky vyznamneiage uvazuju o kape
hypotekarneho daveru v porovnani s nelojalnymi zARami. Tento postoj

prejavilo viac nez 60% bankovych klientov.

H3c: Lojalni bankovi klienti Statisticky vyznamn&g uvazuju o sluzbach svojej
banky v pripade zaujmu o kupu fir@ych nastrojov. Tento nazor prejavilo

menej nez 50% respondentov

H3d: Lojalni bankovi klienti Statisticky vyznamneiag uvazuju o kdape
d'alSich bankovych produktov. Tento nazor prejaviloengj nez 50%

bankovych klientov.

Siag’ou rieSenia dizertme] prace je vyvratenie alebo potvrdenie vysSie
uvedenych Statistickych hypotéz. Stanovené hypot&kp savisia s hlavnym
aciastkovymi ci€mi prace aich potvrdeni€i vyvratenie je dolezité pre

formulovanie zaveru dizertaej prace.
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3 METODIKA DIZERTA CNEJ PRACE

3.1 Metody dizertaénej prace

Pri rozhodovani o stanoveni metdd vyskumuwjeity (el a cid vyskumu,
pozadovana presnosrozsahu, ¢asovy ramec Studie, naklady suavisiace
s vyskumom a dostupnszdrojov pre zber udajov (Sekaran, 1992). Tato
dizert&na praca bude vyuzZivametody adekvatne problematike alci@ —
vedecké logické metddy, metddy empirické kvantrrsgho a kvalitativneho
vyskumu a vyskum zmieSany - kombinaciu oboch mekboké budul v praci
chpané viac ako metody ucelené avzajomne sanwopé ako metody
alternativne, kedy u kvantitativneho vyskumwuajeme faktické, kvantitativhe
zistite’'né udaje a u kvalitativneho vyskumutzigme doévody chovaniaudi, ich
priciny a motivy. Cidom vyuzitia tejto kombinacie vyskumnych metdd je
zvySenie validity skamanych udajov, kedy sa silnéd&y oboch metdd navzajom

doplnia a stranky slabé budu vzajomne kompenzo{Biredver a Hunter, 1989).
Metddy, ktoré budu v praci vyuzité mozno rdmtldo troch okruhov:
a, Logické metody
Logické metddy su zaloZzené na vyuZzivani principogiky a logického
myslenia. Medzi tieto metody patria tzv. ,paroveétooty”:
* indukcia — dedukcia,
e analyza — syntéza a
» abstrakcia a konkretizacia.

Indukcia je proces, v ktorom, na zaklade pozoravginotlivych pripadov,
vyvodzujeme vSeobecné zavery. Ide o postup ambjdého k vSeobecnému.
Dedukcia je opény spbsob logického zmiania postupujuceho od vSeobecnych
pravidiel k jednotlivym. lde o Usudok, kedy nova Stgnka logicky vyplyva

z istych predpokladov, ktoré su chapané ako vSewmb@tatné pre jav danej
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triedy. Tato metdda vyuziva dopdsianame pozorovanie a zistenie v danej
oblasti a snazi sa ich aplikavaa doposi& nepreskimané pripady (Saunders,
2003). Potia Brymana je dedukcia metdédou linearnou, ktoré&kalé z krokov,

ktoré nasleduju jeden za druhym (Bryman, 2008).

Analyza je proces, v ktorom sa snazime skilmiakané Udaje tak, aby sme
v nich objavili suvislosti a zavislosti. Analyzajgdnou zo zakladnych a vysoko
efektivnych metod skimania a poznavania objektovarnuci uskutoénovania
analyzy je analyzovany objekt dekomponovanygasti a nasledne su gw/ané
vzajomneé v#ahy medzi prvkami celku navzajom a medzi kazdymkqnvy
a celkom. Syntéza predstavuje skladanie, spojovasie do celku, nachadzanie

suvislosti. Analyza a syntéza sa vzajomne tigpl

Pod abstrakciou rozumieme proces, v ktorého ramai 8znych objektov
uvazuju len podstatné charakteristiky znaky, nepodstatné sa dlgiuja.
Konkretizacia je proces ofyay, ¢o znamena, ze vyhdavame konkrétny prvok
z uritej skupiny objektov (Molnar, 2005).

b, Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum hra vyznamnua dlohu hlavne pyskume v oblasti
managementu. DovVaje nahliadnt do procesov danej organizacie a Zistko
a pre&o su organizaciodi jednotlivcami v ramci organizacie realizovanéitdr
aktivity (Creswell, 2008). Pickard (2012) definugwalitativny vyskum ako
empiricky vyskum skdmajuci ity fenomén, pdom vyuZiva najma textové a
popisné udaje nez udaje numerické. Vysledky vysksmwo véSine pripadov
prenositéné. Kvalitativny vyskum vyuziva induktivhu metoduaraalyticko-
synteticky pristup. Predmetom kvalitativneho vyskuipe zber informacii
vyuzitim primarnych zdrojov tykajucich sa danej lpematiky. Spracovanie
aktualnych publikacii na WoS a Scopus, resp. inyelevantnych zdrojov.
V tomto kontexte su identifikované a analyzovanktdey, ktoré determinuji
spokojnos a lojalitu bankovych klientov.
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¢, Kvantitativny vyskum

Dotaznikovy vyskum je technikou kvantitativneheskymu. Kvantitativny
vyskum vyuziva numerické (daje. Uniofe ziskd v&Sie mnoZstvo dat
a ziskané udaje sd’alej spracované pre objavenie existujucichtaiov.
Vysledky je v&Sinou mozné zovSeobecrfPickard, 2012). Kvantitativha metdéda
skimania bude vyuZzita pri ziskani, spracovani erpmétacii aktualnych adajov
z ¢eskeho bankového sektora. V ramci vypracovania ridizeej prace bol
uskuta@neny dotaznikovy vyskumaeskej republike v roku 2014 na vzorke 459
respondentov, z ktorych 44% boli muzi a 56% behy Vekova Struktura tychto
respondentov bola nasledujuca: 39% pod 30 rokdk, viatveku od 31 — 50 rokov
al7% zopytanych boli zakaznici nad 50 rokov. Vadestna Urove
respondentov bola nasledovna: 3% malo zakladndarznde 54% stredosSkolské

vzdelanie a 43% boli respondenti s vysokoSkolskydelanim.

V ramci dizerténej prace boli vyuzité vysledky dotaznikového vyrsku
z roku 2012, ktory uskutmil projektovy tim pod vedenim prof. Belasa. V tom
vyskume bolo \Ceskej republike oslovenych celkom 323 respondentov,
z ktorych 37,46% do 30 rokov, 50,46 % vo veku odd8060 rokov a 17,96 %
respondentov bolo tvorili muzi a 62,54 % Zeny. Wek@truktlra respondentov
bola nasledujuca: 31,58 % vo veku vo veku nad &OvwoVzdelanostna urovie
respondentov bola nasledujuca: 0,93% uviedlo zakladzdelanie, 61,61 %
stredosSkolské vzdelanie a 37,46 % vysokoSkolskélanik. Vysledky tohto
vyskumu boli pouzité na porovnanie celkovej Urowam®kojnosti bankovych
klientov a vyznamnych faktorov spokojnosti a nespo&sti bankovych klientov

v definovanom obdobi (porovnanie roku 2014 s roih2).

Vysledky ziskané v roku 2014 umoznili kvantifikevadzby v ramci
definovaného modelu zavislosti dodatgch nakupov od spokojnosti a lojality

bankového klienta a potvitiplatnosti H.
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Hypotézy boli overované prostrednictvom Pearsondvafistiky. Tato
metdda umoiuje kvantifikova® Statisticky vyznamné rozdiely v ramci
definovanych suborov respondentov. Popis Chi — fataestu dobrej zhody je
pod’a Rezankovej (2007) priblizeny nasledovne. Testujeypotézu H. 7 = m,

o kdei=1,2, .. K(Kje petkategorii) & ni o = 1, vai alternativnhej hypotéze
Hi: Ho neplati. Pokihsa konStanty;, o rovnaju, potom mézeme nulovu hypotézu
vyjadrit ako H: m; = 1= ... =m Pro mo > 5 sa pouziva Statistika chi-kvadrat
dana vahom

& (ni- nmi,0)2

— nmi, 0
XZ —i=1 ’

kde m;pje teoretické (dakdvané) obsadenie i-té kategorie pri vybere catozs
n. Tato nahodnéa veéina ma za predpokladu, Ze plati hypotézechi - kvadrat
rozdelenie s (K — 1) stip vad’nosti, tj. ¥ ~ ¥ &k - 1. Vypogitani hodnotu

uvedeného testového kritégigpreto porovnavame s kvantiloii-=  [K - 1]

Na zistenie Statisticky vyznamnych rozdielasdpovediach na jednotlivé otazky
bol vyuzity Z-test dostupny na www.socscistatistiosi/tests/ztest/Default2.aspx.

3.2 Postup vypracovania dizert&nej prace

Postup vypracovania dizemaj prace bol rozdeleny do tychto Siestich etap:

1. V prve] etapesa vypracovala kriticka literarna reSerS zameraiad
problematiku spokojnosti a lojality bankového kteenw komeénej banke.
V tejto etape boli vyuzité metddy kvalitativnehosieymu, predovsetkym
induktivna metdéda a analyticko-synteticky pristipalitativny vyskum
bol zamerany na zber relevantnych informacii v iarskimane;j
problematiky. Skimané bolo postavenie klienta vholbdoom systéme
komeknej banky, model spotrebiekého spravania sa retailového klienta,
zname koncepty spokojnosti a lojality klientov \nkexnej banke, pristupy

k meraniu a vyhodnocovaniu spokojnosti zakaznikéysledkom tejto
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etapy bola identifikacia vyskumného problému. \Ydejetape sa
prednostne pracovalo so zahtayimi zdrojmi literatary, ktoré boli

publikované na Web of Science a Scopus.

. Druh& etapa: Na zéklade kritickej literarnej reSerSe boli defiané
vedecké otazky, hlavny diedizert&nej prace, parcialne ciele prace
a vedecké hypotézy. Qieprace vychadza z dostupnych informacii
tykajacich sa problematiky spokojnosti a lojalitartkovych zakaznikov
aich vplyvu na kupudalSich produktov komeénej banky a pozitivhy
dopad na finafnu vykonnog komeknej banky, u ktorych bol v procese

pripravy literarnej reSerSe objaveny vyznamny patdmpredalSi vyskum.

. Vtretej etapebol predstaveny metodicky aparat, ktory bol vyuZzit

VvV procese pripravy dizettaej prace.

. Tato etapavypracovania dizertmej prace bola zamerana na zber dat, ktoré
boli pouzité pri priprave hlavného vysledku dizémig prace. V ramci
pripravy dizerténej prace bol vroku 2014 uskdteny dotaznikovy

vyskum vCeskej republike na vzorke 459 respondentov.

. V piate] etapeboli prostrednictvom definovanych Statistickych taae
spracované data ziskané dotaznikovym vyskumov @oskicky

interpretované dosiahnuté vysledky.

. 'V zavereénej etapebol pripraveny navrh modelu zavislosti dodatych

nakupov bankovych produktov v zavislosti od lojabankovych klientov.
Zarovehr su na praktickom priklade prezentované moznosturénarénej

vykonnosti banky v kontexte dodét@ho rastu lojality jej klientov.
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Obrazok 6 - Postup vypracovania dizémgg prace

1. ReSerSe vedeckyc
prac a identifikacia
vedeckeho problému

A 4

2. Stanovenie clev,
vedeckych otazok a hypotéz
dizertanej prace

A

3. Navrh metodiky
dizert&nej prace

|

4. Zber dat
(dotaznikovy vyskum)

y

5. Spracovanie dat
a interpretacia
vysledkov

A\ 4
6. Navrh
modelu

Zdroj: vlastné spracovanie
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Obrazok 7 - Koncefmy model zavislosti dodatoych nakupov od lojality
bankovych klientov

Cinjarevi, Tati, Avdi¢ (2010)
Chakrabarty (2006)
Karapete (2011)

Manrai and Manrai (2007) :
De Matos, Henrique, De Rosa (2013)

Hansen, Samuelsen, Sallis (2013);

Chavan and Ahmad (2013) :
Wruuck (2013) :

1
1
Factors of \
1
. . |
satisfaction Bank
customers’
satisfaction
=
L H1 ) Bank customers’
""" loyalty
" Brush, Dangol, O'Brien (2012) | —~
Grigoroudis, Tsitsiridi, Zopounidis(2013j H3 /

é Terpstra, Verbeeten (2014) Femmmmmmm o >

Cooil, Keiningham, Aksoy, Hsu (2007) :

Additional purchase

of banking services

Zdroj: vlastné spracovanie
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4 HLAVNE VYSLEDKY DIZERTA CNEJ PRACE

4.1 Vysledky v oblasti celkovej arovne a jednotlivych éktorov
spokojnosti a nespokojnosti bankovych klientov Ceskej

republike

V Tab.2 su uvedené vysledky celkovej spokdjn@ésskych bankovych
klientov v roku 2014 v porovnani s rokom 2012.

Tabuka 2 - Celkova spokojnobankovych klientov €eskej republike

Ste spokojny s poskytovanymi CR CR p-

bankovymi produktmi a sluzbamiP 2012 v % | 2014 v %| value

1. Ano 62,23 66,23| 0,2819
2. Nie 26,32 16,34| <0,01
3. Neviem 11,45 17,43/ 0,0275

v2=14,2141/p-value<0,01

Zdroj: vlastny vyskum, Chochiékova, Belas, Gabva (2014)

Celkova miera spokojnosti bankovych klientategkom bankovom prostredi
bola v roku 2014 pd vysledkov vyskumu na drovni 66,23% . Na zaklade
propokného testu nemozno tvrdjp-value=0,6751), Ze je tento podiel nizsi ako

65%.H1a nebola potvrdena.

V danom vyskume neboli zistené Statistickyngimné rozdiely v suhlasnych
odpovediach vramci hodnoteného obdobia (p-vall&84®). Hlb nebola
potvrdena.Vysledky vyskumov spokojnosti klientov prindSajizmé vysledky
a preto je vhodné uskutioit’ porovnanie vysledkov vyskumu s vysledkami inych

vyskumov, resp. vyskumov vinych krajinach. Celkow#iera spokojnosti

3 Udaje za rok 2012 boli pouzité u uvedeného zdroja.
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bankovych zakaznikov pta vyskumu je porovnaea s vysledkami inych
vyskumov. Poth vysledkov vyskumu Deloitte (2012b) celkovo j€eskej
republike, na Slovensku a vIB&u 50% a viac spokojnych bankovych klientov.
Napr. vo Vékej Britanii bola v roku 2012 priemerna aravepokojnosti 62%.
Pod’a vysledkov nasho vyskumu bola celkova spokajrikdgentov vCeske;

republike na porovnakaej urovni nad hranicou 60%.

V Tab. 3 st porovnané dbévody spokojnasiskych bankovych zakaznikov
v roku 2014 s rokom 2012.

Tabuka 3 - Dovody spokojnosti klientov v bankovom sekd®

S¢im ste v banke najviac spokojny? CR 2012 | CR 2014*| p-value

(Mbzete uviesaz 3 dévody.) v % v %
1. Rychla obsluha v pobke 13,93 11,64/ 0,4670
2. Moznosg vyuziva elektronické 74,61 77,74 0,4161

bankovnictvo

3. Kvalitné produkty a sluzby 17,65 17,81 1,0000
4. PohodIna a prijemna obsluha 17,09 23,29| 0,0620
v pobake

5. Dostupnos pobaky 49,54 52,40/ 0,5299
6. Rozvinuta si¢bankomatov 40,25 44,18 0,3660
7. Iné (et zdarma) 0 5,14 -

Zdroj: vlastny vyskum, Chochiékova, Belas, Gabva (2014)

4 Udaje za rok 2012 boli pouzité u uvedeného zdroja.
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Elektronickée bankovnictvo je pteskych klientov stale najvyznamnejsi faktor
spokojnosti. Miera spokojnostieskych bankovych klientov sa v hodnotenom
obdobi vyznamne nezmenila (p-value=0,4161). Viac 6@ ceskych klientov
je spokojnych s tymto faktorondp potvrdila hodnota testovacieho kritéria (p-

value<0,01).

Vo vyskume neboli zistené Statisticky vyznamozgdiely v hodnoteni tohto

faktoru spokojnosti v ramci stanovenétasoveho intervalu (p-value = 0,4161).
H1c bola potvrdena.

NajvyznamnejSim dévodom pre spokojtiagakaznikov vo vyskume bola
moznos vyuziva elektronické bankovnictv@o potvrdzuju i zavery mnohych
zahrantnych Studiia vyskumov, v ktorych sa uvadza dostuphbsnkovych
sluzieb ako vEmi dolezity predpoklad spokojnosti zakaznikov. Napod'a
vyskumu Ernst & Young (2012) 78% klientovCeskej republike ovlada svoj
bankovy et prostrednictvom internetu. Liébana-Cabanillagjndk-Leiva,
Rejon-Guardia (2013) uvadzaju, Ze sa uiovepokojnosti uzivatev,
pouZzivajucich on-line bankovnictvo, v poslednyckoch zvySila, dosahuje viac
ako 80%.

V Tab.4 su uvedené vysledky vyskumu v oblasti kifiacie faktorov

nespokojnosti ¥eskom bankovom sektore.

Tabuka 4 - Dovody nespokojnosti bankovych klientéeskej republike

S¢im ste v banke najviac nespokojny? CR CR p-value
(Mbzete uviesaz 3 dovody.) 2012v% | 2014v %

1. Pomal& obsluha v po#ie 22,60 20,21 0,5326
2. Nekvalitny internetbanking 1,86 4,11 0,1517
3. Vysoka cena produktov a sluzieb 65,33 66,78 0,7677
4. Zla dostupnaspobaky 9,60 5,38 0,0770
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5. Neosobny pristup 13,62 14,73 0,7823

6. Nizka akceptacia mojich potrieb 13,31 18,15 0,1237

7. Iné (napr. arogancia personalu) 0O 16,78 <0,01

Zdroj: vlastny vyskum, Chochiékova, Belas, Gabva (2014)

NajdolezitejSim faktorom nespokojnosskych klientov su i nBalej vysokeé
ceny bankovych produktov a sluzieb. Struktlra ogpdsa v roku 2014 neliila
od odpovedi v roku 2012 (p-value = 0,7677). Podispondentov, ktori uviedli
ako dovod nespokojnosti vysoké ceny produktov aishuje vysSi nez 50%p

potvrdila hodnota testovacieho kritéria (p-valu@4),
H1d bola potvrdena.

Vysoké ceny bankovych produktov a sluzieb su cetmxym problémom, o
¢om svedia vysledky mnohych vyskumov. Piad vyskumu Ernst & Young
(2012), jednozngnym impulzom ¢islo jeden pre zmenu banky je vySka
poplatkov. AZ 69%eskych bankovych klientov by zmenilo ich hlavnu kan
prace kvoli vysokym poplatkom (v porovnani s eukdps priemerom 53%).
Druhym dévodom je zla skiusenas pobgkou banky.

V tomto kontexte Hedvikova a Soukal (2011) uvadzaju,Geskéa republika
sa nachadza na poprednom mieste vo vySke bankgwyplatkov v Eurdpe
v désledku neprdladnej situacie na trhu, skrytym poplatkom a zlanity

sadzobnikom poplatkov.

Prieskum spotmosti Deloitte (2012a,b) taktiez nazniarel’kl nespokojnas
ceskych a slovenskych spotreliide s vySkou bankovych poplatkov a
nedostatenymi  sluzbami.  Rozdiel medzi  slovenskymi  Klientmi

a klientmi vCechéachgi Palsku je najmé v lojalite k vlastnej banke, ktorange

5 Udaje za rok 2012 boli pouzité u uvedeného zdroja.
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Slovensku vyrazne niz8ia neZ v uvedenych krajinZalid® ¢o vCeskej

republike len 17% av Psku len 12% zakaznikov zmenilo svoju banku, na

Slovensku to bolo az 52%.

CR sa nachadza na poprednom mieste vo vyske bartkpojtatkov v Eurépe

v dosledku neprdiadnej situacie na trhu, skrytym poplatkom a zlonity

sadzobnikom poplatkov. Klienti bank @R pritom povazuji mnohé poplatky

bank za absurdné. Napr. v roku 2011 sa priblizn&ss® bankovych klientov v

Cechéach a na Slovensku vyjadrilo, Ze najabsurdngjdistatkom bol poplatok za

prectasne splateny uver. Predtym klienti o@haza najabsurdnejSie poplatky:

poplatok za hotovostny vyber a vklad na vlastigtipoplatok za nadmerny

vklad, poplatok za vyber z vlastného bankomatu platok za prichadzajucu

platbu.

V Tab.5 je uvedeny priemerny §&t vyuZzivanych produktov ¢R.

Tabuka 5 - P@et vyuzivanych bankovych produktaveskej republike

Ko/ko bankovych produktov (bezny 4
Ucet, spotrebny uver, hypotekar nHrotIukt rod2ukt rod3ukt produkty
aver atl’) v si@asnosti vyuZivate? P Y| P Y| aviac
Patet respondentov v roku 2012 v % 26,00 35,91 23,22 14,86
Patet respondentov v roku 2014* v(% 27,74 38,36 20,21 13,69
p-value 0,6940 0,5873 0,4200 0,767C
¥2=0.1546

CSI2014=2,20

Priemerna hodnota: CSI*2012=2,

CSI2014SC=2,206/CSI2014DC=2,364

27

Note: * CSI (Cross Selling Index — fet produktov/1 bankovy klient)

Zdroj: vlastny vyskum, Chocltiékova, Belas, Gabva (20149

® Udaje za rok 2012 boli pouzité u uvedeného zdroja.
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Struktira udajov v Tab. 5 neposkytuje dokamra, Ze by sa zmenili gy
vyuzivanych produktov za uplynulé dva roky. Takiss nepotvrdila hypotéza
o tom, Ze priemerna hodnota CSI sa zvySila minim@ri0% za posledné dva
roky. Priemerna hodnota CSI spokojnych klientowigSia nez nespokojnych
klientov.

Priemerna hodnota CSI je [fadziskanych uUdajov pomerne nizk&
signalizuje, ze banky €eskej republike maji pomerne zaujimavé predajné
prileZitosti. Potla vysledkov existuje Ceskej republike jasny naznak trendu, Ze
vysSSia spotreba bankovych produktov je vysledkospokojnosti zakaznikov,
zakaznici kupujudalSie produkty nie z dovodu spokojnosti, ale z afwach

nespokojnosti.
H1le nebola potvrdena.

Celkové zhodnotenie H1: tato hypotéza bolarpgena.

4.2 Vysledky vyskumu — porovnanie postojov spokojnych

a nespokojnych bankovych klientov k vybranym aspekim

V Tab. 6 si uvedené vysledky celkovej spokojnodienkov vCeskej
republike v roku 2014.

Tabuka 6 - Vysledky celkovej spokojnosti bankovycmidievCeske;
republike za rok 2014

Som spokojny s poskytovanymi CR 2014
produktmi a sluzbami. v %

1. ano 66.29
2. nie 16.40
3. neviem 17.31

Zdroj: vlastny vyskum
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Na zaklade vysledkov vyskumu, ktoré su uvedené lv. Baboli respondenti
rozdeleni do dvoch skupin. Prva skupinu tvorilp@sdenti, ktori na danu otazku
odpovedali: ano (boli ozdani ako spokojni Klienti). DruhG skupinu tvorili
respondenti, ktori na otazku odpovedali nie (daspondenti boli ozrani ako
nespokojni klienti). Respondenti, ktori odpovedaviem, boli zalSej analyzy
vylaceni.,

V Tab.7 st uvedené vysledky vyskumu zameranéhaxzhotu odpotiit’ svoju

banku svojim priattom a znamym.

Tabuka 7 - Odpordenie svojej banky priatem a znamym

Rad odpordim svoju banky Spokojni Nespokojni | p-value
mojim priatéom. Klienti klienti

vV % vV %
1. stuhlasim 48.11 18.06| <0.01
2. nesuhlasim 18.56 58.33| <0.01
3. neviem 33.33 23.61/0.11184

Zdroj: vlastny vyskum

H2a bola parcidlne potvrdena. Spokojni zakaznici v porovnani s
nespokojnymi zdkaznikmi su ochotnejSi odgatrsvoju banku svojim priatem

a znamym. (p-valu<0.01).

Vo vyskume bolo zistené, Ze celkova ochotaoadit’ svoju banku svojim
priatdflom a znamym je pomerne nizka, pretoze len 48,11%kogpych

respondentov suhlasilo s tymto nazorom.

Vysledky nasho vyskumu su poroviiaie so zavermi Deloitte (2012b), gad
ktorych len menej ako tretina klientov zvykne odgot® ich finartna instittciu
svojim priatéom a znamym. Pdd tohto vyskumu s#udia radSej podelia s

negativnymi skisenéami.
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Vyznamny faktor z&kaznickej lojality je jehaepvedenie, Ze planuje
vyuziva’ sluzby svojej banky v buducnosti. Vysledky vyskunautito oblagsu
uvedené v Tab.8.

Tabuka 8 - Vyuzivanie svojej banky v buduicnosti

V najblizSich troch rokoch Spokojni Nespokojni | p-value
planujem vyuZziva sluzby, Klienti Klientiv %

svojej banky. v %

1. stuhlasim 79.73 40.28| <0.01
2. nesuhlasim 5.15 38.89| <0.01
3. neviem 15.12 20.83| 0.23800

Zdroj: vlastny vyskum
H2b bola potvrdena.

Spokojni klienti v porovnani s nespokojnymi vyznamwmiac suhlasili s
tvrdenim, ze budud v najblizSich troch rokoch vyagisluzby svojej banky (p-
value<0.01.

Pri odpovedi na tuto otazku bolo zistené,rdgipne 80% spokojnych klientov
planuje vyuziva sluzby svojej banky v strednodobammsovom horizonte. Ako
zaujimavy fakt mozno uviés Zze 40,28% nespokojnych klientov uvazuje v

buddcnosti vyuziviasluzby banky, s ktorou su nespokojni.

V Tab.9 su uvedené vysledky vyskumu v oblagdZzovanej zmeny svojej
banky. Tato otazka je op@e formulovand v porovnani s predchadzajicou

otazkou (dévodom bola ista forma kontroly relevastnvysledkov vyskumu).
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Tabuka 9 - Uvazovana zmena banky

Rozmy&m nad zmenou Spokojni Nespokojni | p-value
svojej banky. Klienti v % Klienti v %

1. sdhlasim 7.90 41.67| <0.01
2. nesuhlasim 78.69 36.11) <0.01
3. neviem 13.40 22.22|0.06148

Zdroj: vlastny vyskum

H2c bola potvrdenaBolo zistené, Ze spokojni klienti v porovnani s
nespokojnymi klientmi podstatne menej intenzivnazuu nad zmenou svojej
banky (p-value <0.01). Tento postoj prejavilo v tonvyskume len 7,90%

respondentov.

Vyskum preukazal, Ze ¥ ¢ag’ nespokojnych klientov neuvazuje o zmene
svojej banky. Tato skutmos™ mozno vysvetli tak, Zze véa nespokojnych
ceskych bankovych klientov nema realnu €tament’ svoju banku z dévodu
vzniku réznych tazkosti a komplikacii (strat&asu a vznik dodatmych
nakladov), resp. z dévodu nedostatku relevantnywlosti z oblasti financii.

Moznym dévodom mdZe Ifyaj ista miera lenivosti.

Poda vysledkov Studie Deloitte Research (2012a) le®o 1deskych
respondentov zmenilo svoju banku v minulosti, res@ju &ty v dvoch
rozdielnych bankach v porovnani so Slovenskom (52%%ledky v ostatnych
krajinach su nasledovné: B#o0 (12%), Mdarsko (28%), Rumunsko (42%).

Poda vysledkov Studie Ernst & Young (2012) su fitiaé znalosticeskych
klientov relativne malé a pri svojich finémych rozhodnutiach si dajiasto radi

od rodiny a priatéov.

Vysledky vyskumu potvrdili platridd2.

72



4.3 Vysledky vyskumu — porovnanie postojov lojalnych a
nelojalnych bankovych klientov k moznosti dodaténych
nakupov bankovych produktov od svojej banky

V Tab.7 s uvedené vysledky v oblasti lojality bawgch klientov vCeskej

republike. Tieto vysledky mi poslazili na 2evanie zaujmu o mozny nakup
dodat@nych bankovych produktov.

Respondenti, ktori odpovedali na prisluSnzlaigpozitivne, boli ozrgni
ako lojalnych klientov. Ti, ktori odpovedal negaty boli ozn&eni ako nelojalni

klienti a respondenti, ktori odpovedali neviem,ilzolyskumu vyl@eni.

Tabuka 10 - Potencialny zaujem o kupu vkladovych promuk

Ak usporim peniaze, Lojalni klienti v Nelojalni p-value
uloZim si ich vo svojej % klienti v %

banke.

1. sthlasim 71.51 37.84, <0.01
2. nesuhlasim 15.12 52.25| <0.01
3. neviem 13.37 9.91|0.38430

Zdroj: vlastny vyskum

Lojalni klienti v porovnani s nelojalnymi khiémi maju potencialne vyrazne
vySSi zaujem o kupu vkladovych produktov vo svbjanke. (p-value<0.01). V
tomto pripade je intenzita ich zaujmu’mre vysoka, pretoze az 71,51% lojalnych
klientov sa pozitivhe vyjadrila k moznosti ul6éAi usporené peniaze vo svojej
banke.

H3a bola potvrdena.

V Tab.11l su uvedené vysledky togania potencialneho zaujmu o kupu
hypotekarneho Uveru vo vlastnej banke.
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Tabuka 11 - Potencialny zaujem o kupu hypotekarnehoulve viastnej
banke

V pripade potreby si kipim Lojalni klienti Nelojalni p-value
hypotéku od vlastnej bankly. vV % Klienti

v %
1. stuhlasim 66.86 32.43 <0.01
2. nesuhlasim 9.88 36.94 <0.01
3. neviem 23.26 30.63 0.16758

Zdroj: vlastny vyskum

H3b bola potvrdenaPotvrdilo sa, ze lojalni klienti maju potencialmgssi
zaujem o pripadnu kapu hypotekarneho uveru vo ghajeke (p-value<0.01). Az

66.86% tychto respondentov uviedlo, Ze by si kdpipotéku vo vlastnej banke.

Poda vysledkov Ernst & Young (2012) az 5@%skych klientov si zwajne
kupi hypotéku od inej banky. Dévodom mézut biptenzivne marketingové
kampane vSetkych bank, ktoré sa prednostne v pustedbdobi zameriavaju
prave na oblashypoték v snahe ziskaovych klientov. Mozno by bolo v tomto
kontexte vhodnejSie, keby sa tieto banky lepSieabta svojich existujucich
klientov a dokazali im v spravnomiase ponukndi primerany produkt za

primerand cenu (prave ceny tohto produktu vedurazyej migracii klientov).
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V Tab.12 su uvedené vysledky zaujmu o in¥astiinartné produkty

Tabuka 12 - Potencialny zaujem o kupu invé&sich produktov na
financnom trhu

V pripade zaujmu o Lojalni Nelojalni p-value
investicie na finathom klienti v % Klienti v %

trhu sa obratim na viastn(

banku.

1. sthlasim 48.84 6.31| <0.01
2. nesuhlasim 19.77 63.06| <0.01
3. neviem 31.40 30.63| 0.88866

Zdroj: vlastny vyskum

H3c bola potvrdend/ ramci vyskumu sa zistilo, Ze lojalni klienti v fmynani
s nelojalnymi klientmi Statisticky vyznamne viacazuju o tom, Ze v pripade
zaujmu o investovanie na finamom trhu sa obratia na vlastni banku. (p-
value<0.01).

Intenzita ich zaujmu bola vSak pomerne nipkatoze len 48.84% lojalnych
klientov prejavilo potencialny zaujem o kupu invé&sych produktov na
financnom trhu.
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V ramci vyskumu bol zisteny aj potencialny jedoio kipufalSich bankovych
produktov. Vysledky vyskumu s uvedené v Tab.13.

Tabuka 13 - Potencialny zaujem o kigalSich bankovych produktov

V pripade potreby si kapim Lojalni klienti Nelojalni p-value
dalSie bankové produkty vo v % klienti v %

svojej banke.

1. suhlasim 56.40 8.11 <0.01
2. nesuhlasim 13.37 60.36 <0.01
3. neviem 30.23 31.53 0.81810

Zdroj: vlastny vyskum

H3d bola parcialne potvrdend/ysledky vyskumu preukéazali, ze lojalni
bankovi klienti mali potencialne intenzivnejSi z&ujo kipudalSich bankovych
produktov v porovnani s nelojalnymi klientmi (p-uak0.01). Vysledky vyskumu
zarovei poukazali na fakt, Ze intenzita zaujmu lojalnydiertov o nakup tychto
produktov je relativne vysoka, pretoze az 56,40%paoadentov prejavilo

potencialny zaujem o kupu tychto produktov.

Na zéklade vysledkov vyskumu mozno konStatp¥a existuju rozdiely v
intenzite zaujmu o kapu dod&mych bankovych produktov. NajvySsi
potencialny zaujem bol zisteny pri vkladovych prkideh a hypotekarnych
uveroch. Pravdepodobnym dévodom je skot®’, Ze sa jedna o najviac
vyuzivané produkty zo strany klientov (spolu s @ietymi kartami). Zaujem o

investicie na finatnom trhu a ostatné bankové produkty bol nizZsi.

V tomto kontexte Terpstra and Verbeeten (2044dzaju, Ze zakaznici maju
trend prednostne nakupavaizko rizikové aktiva (vkladovécty) a neskor su
ochotni kupové aj rizikovejSie produkty, ako st penzijné fondiyainé poistky,

investEné nastroje, akcie a dlhopisy.
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4.4 Model zavislosti dodat@&nych nakupov bankovych produktov

v zavislosti od lojality klienta’

Vysledky vyskumu preukazali, ze existuje ii@nejSia ochota lojalnych
klientov nakupové dodat@né produkty od vlastnej banky.

Na zéklade vysledkov vyskumu bolo mozné mateka definova’ model
zavislosti nakupnych zvyklosti klienta v zavislostd lojality  klientov

nasledovne:
VD =1(x1, x2, X3, x4 ) =
PLK X (SN1 x vX1 + SN2 x vX2 + sSN3 x vX3 + sN4 £)»wX

pLK x (0,7151 x vX1 + 0,6686 x vX2 + 0,4884 x wXB5640 x vX4)
kde:

VD - r@né dodatoné vynosy komenej banky,

XL — depozitné produkty,

x — hypotéky,

x3 — investtné produkty na finatmom trhu,

x — ostatné bankové produkty,

pKk — paet novych lojalnych klientov,

si1 — sklon k nakupu depozitnych produktov lojalnydierktov,

w1 — dodatoné rané vynosy z nakupu depozitnych produktov,

312 — sklon k nakupu hypoték v kategoérii lojalnyctekliov,

W2 — dodatoné rané vynosy z nakupu hypoték,

313 — sklon k nakupu investych produktov lojalnych klientov,

" Empiricky vyskum preukazal, Ze pri realizacii vyisku nie je niekedy jednozéraé odlisf
spokojnos klientov od ich lojality. Z toho dévodu su tiettribGty uvadzané spotoe.

77



W3 — dodatoné rainé vynosy z nakupu investych produktov na

financnom trhu,

314 — sklon k nakupu ostatnych bankovych produktov,

W4 — dodatoné rainé vynosy z nakupov ostatnych bankovych produktov.
Praktické vyuzitie modelu:

Predpokladajme, Ze sa banke podari 2\pg&iet lojalnych klientov o 10.000.
Prostrednictvom modelu mézeme wyfia® potencialny rast dodatoych
vynosov z predaja bankovych produktov (pre zjed8edie budeme abstrahdva
od nakupu investnych a ostatnych produktov a sustredime sa na awajvi
vyuzivané produkty: depozita a hypotéky).

Pri naSom vyptie pouZijeme Gdaj€eské narodni banky (2015) a Fincentrum
(2015), podia ktorych priemerny objem depozitpvbol 230.061,94 CZK,
priemerna Urokovad marza depozitCeskej republike (u) bola 2,689%,
priemerny objem hypotekarneho averw)(ibol 1.669.400 CZK a priemerna
urokova sadzba hypotekarneho tvenrl lola 2,370% p.a.

VD = pk X (0,7151 xx1 + 0,6686 X %2) = pLk X (0,7151 x #x um + 0,6686 x
hep x R) =10.000 (0,7151 x 230.061,94 x 0,02689 + 0,6686669.400 x
0,02370) = 10.000 x (4.423,87 + 26.453,01) = 308.860 CZK

Pre lepSiu ilustraciu vyptu: v pripade najvéSejceskej banky 10.000 klientov
predstavuje 0,2% z celkovéhocho klientov. Rast dodataych vynosov o 308
mil. CZK predstavuje rast vynosov v tejto banke884 Ak by tato banka
dokazala zvysi pocet lojalnych klientov o0 100.000 (2% u celkovéhaitpo

klientov) mohla by potencialne zwysvoje vynosy az o 18%.
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5 PRINOSY DIZERTA CNEJ PRACE PRE VEDU A
PRAX

Dizert&na praca prinaSa, ktora je zamerand na skimanienasibz
potencialneho rastu finanej vykonnosti komenej banky v dosledku rastu
spokojnosti a lojality bankovych klientov prinaSava vedecké a odborné
poznatky a mOze slizZiaj pre potreby skvalitnenia pedagogického procesu

vysokych Skolach.

5.1 Prinosy pre vedny odbor a teoretické poznanie

Hlavnym teoretickym a vedeckym prinosom je eiadavislosti dodatmych
nakupov od spokojnosti a lojality bankového kliefitaoretické a metodologické
aspekty tohto modelu posuvaju hranice vedeckéhogroa v tom zmysle, Ze bol
vytvoreny model, ktory obsahuje podstatné aspekiymsinej problematiky
a ponuka navod na jednozna kvantifikaciu skimanych suvislosti. Vyskum
preukazal, Ze existuju jednozim& a meraié vazby medzi spokojntsu,
lojalitou bankovych klientov a ochotou uskéit’ d’alSie ndkupy v komeénej

banke.

Daldim vyznamnym prinosom prace pre vedny odbor geretické
zdbvodnenie rdznej intenzity nakupnych priorit vatahu k jednotlivym

bankovym produktom.

5.2 Prinosy pre bankovu prax

Hlavnhym prinosom pre bankovu prax bude mogZnmsktickej aplikacie
vytvoreného modelu v bankovej praxi. Kvantifikagizieb v modeli a intenzity
potencidlneho zaujmu o nakugalSich bankovych produktov spokojnymi
a lojalnymi zakaznikmi umdiije lepSie priprav¥i aimplementova systém

vzt'ahov s klientom v komeénej banke a v pripade optimalnej implementacie do
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obchodnej politiky banky predstavuje vyznamny dakiudice rastu fin&nej
vykonnosti komeinej banky.

5.3 Prinosy pre vzdelavaciu a vyskumn@&innost’ fakulty

Vysledky dizerténej prace bude mozné vydri vzdelavani Studentov na
Fakulte managementu a ekonomiky ato napr. primpeddch Bankovnictvi a
pojistovnictvi | alebo Finaéni trhy a bankovnictvi. V rdmci tychto predmetov
bude mozné Studentov oboznérsitouto problematikou, s vysledkami vyskumu

a prezentouvaim pripadoveé Stadie.

Vytvoreny model umaitlje metodicky analyzova vyznamné atributy
potecidlneho rastu fingnej vykonnosti komenej banky. Vzliadom na
primarne zameranie Fakulty managementu a ekonomdde by dana tématika

zaujimava i pre naSich Studentov.

NajvyznamnejSie vysledky dizettee) prace boli predstavené vo vedeckych

casopisoch, ktoré st indexované na Scopiial&ich vedeckych databazach.
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ZAVER

V suvislosti s dosiahnutim finemej vykonnosti komenej banky je
ddlezitym prvkom meranie vykonnosti, ktoré mézezslinielen k vyhodnoteniu,
¢i boli stanovené ciele dosiahnuté, ale pomahaiddameniu si, akou cestou boli
tieto ciele splnené. Akceptacia klientskych poZiaela predstavuje nevyhnutny
predpoklad pre budovanie zakaznickej spokojnodtirdk ako novy atribdt,

determinuje dakavané finatné vysledky banky.

Problematika zavislosti dodéttych nakupov bankovych produktov od
spokojnosti a lojality bankovych klientov predstpraktualnu oblasvedeckého
vyskumu, ktorou sa zaoberaju mnohi vyskumnici. dejn#, Ze v dobe
globalizacie a podmienkach rastucej konkurencieankbvom prostredi patri
dominantné postavenie v obchodnom systéme bankligatom a prave rastuce
naroky klientov predstavuju inSpirativny motiv levalitiovanie jednotlivych
atributov obchodnej politiky banky. Analyza existaich potrieb a predvidanie
meniacich sa potrieb klienta, uspokojovanie tyclpotrieb a dosahovanie
primeranej ziskovosti banky na zaklade uspokojavarakaznickych potrieb
predstavuju hlavné principy, ktorymi by sa mal nadankovy management.
Spokojny zakaznik ma pre aktualnu a buducu vykahkosegnej banky véky
vyznam, pretoze zostava banke verny a utdstdo vyZaduje od banky menej
usilia,éasu a pgazi ako ziskénového. Tento zakaznik je ochotny zaglaisSiu
cenu, predstavuje bezplatnd formu reklamy, je naddy nakupudalSich
produktov a vyvolava spatne u zamestnancov poptakgenia pri vykone svojej
prace (Koraus, 2011).

V dizert&nej praci som predstavila a teoreticky zdovodnilzdel zavislosti
dodat@nych nakupov bankovych produktov od spokojnostijality bankovych
klientov. Tento model prinaSa nové vedecké a odbpoznatky do problematiky

riadenia finatnej vykonnosti komeinej banky.
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