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Vyskum spokojnosti ¢eskych bankovych klientov
a porovnanie so situaciou na Slovensku

The Research of Satisfaction of Czech Banking Clients
and the Comparison of this Issue with Slovakia

Jaroslav Belas

Abstract:

The satisfaction of banking clients determines their loyalty and willingness to buy product of the commercial
bank. Many of researches and knowledge of banking practices show that there is a big group of dissatisfied
customers. The aim of this article was compare the overall level of satisfaction of Czech and Slovak banks’
customers and quantify the most significant factors of satisfaction and dissatisfaction of these customers.
Next aim was to define current trends of customers’ satisfaction in relation with the financial performance
and the competitiveness of commercial banks. The research about satisfaction of retail customers in Czech
and Slovak Republic has been realized through the questionnaire survey. Our research has confirmed that
between Czech and Slovak republic exist very similar trends in the area of an overall satisfaction and partial
reasons of satisfaction, respectively dissatisfaction of banks’ clients. The most significant reason of customers’
satisfaction is the possibility to use e-banking in both countries. For Czech banking clients is this reason more
important than for the Slovak one. The most significant reason of dissatisfaction of banks’ clients is the price
policy of banking products and services. The level of dissatisfied clients with this reason is approximately the
same in both countries. Customers in both countries feel a low level of acceptance of their financial needs
during the sales process. An interesting trend has been observed that satisfied clients use fewer amounts of
banks and the value of cross-selling is lower than in the case of dissatisfied clients. A current situation on
the Czech and Slovak banking market means, that banks have enough sales opportunities, if they are able to
increase a customers’ satisfaction.

Purpose of the article: The aim of this article was to quantify and compare the overall satisfaction between
Czech and Slovak banks‘customers. Purpose of this article was to define the most important factors of
satisfaction and dissatisfaction of banks‘customers and current trends in the area of customers‘satisfaction.
Methodology/methods: The research of customers‘satisfaction in Czech and Slovak Republic has been
conducted through the questionnaire survey. Set scientific hypothesis has been verified by Pearson chi/square
test statistics to determine dependencies in the Pivot table. Methods of descriptive statistics and the weighted
average have been used.

Scientific aim: Scientific aim was to quantify and compare the overall satisfaction and the most significant
reasons of satisfaction and dissatisfaction of Czech and Slovak banks‘clients. Next aim was to examine the
impact of clients‘satisfaction on the usage of banking products and banks and to determine the change of the
approach of commercial during the crisis.

Findings: The overall customers‘satisfaction in Czech Republic and Slovakia is approximately on the same
level. The most important reasons of customers‘satisfaction are the possibility to use e-banking in both
countries. This trend is more important for Czech banking customers than for Slovak one. The most important
dissatisfaction of customers is the price policy of banking products and services. The level of dissatisfied
clients with this factor is the same in both countries. Czech and Slovak clients intensively feel the fact that
bank just want to sell them their product and earn money and they are not interested in real solution of their
financial issue anymore. However, customers of commercial banks still think that banks‘approach has been
improved during the crisis.
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Our research has found out that commercial banks offer their products with low intensity in both countries.
Satisfaction of customers significantly determines the amount of used banks.

Conclusions: A satisfaction of banks‘customers represents a key parameter of financial performance and
competitive ability of a commercial bank. Despite this fact, there exist a big group of dissatisfied clients and
many activities of the banks which are not sufficient at all. Our research has been conducted on the sample
of representative respondents and has brought some interesting notices which are going to be as the topics
of our next researches and are going to be examined more specifically. In the same time, some opportunities
to increase the satisfaction of customers which are able to be done in a short period and at minimal cost,
has been presented. The very important possibility to increase a customers‘satisfaction is the growth of
employees ‘satisfaction in the bank.

Keywords: banks, customers‘satisfaction, reasons of satisfaction, reasons of customers‘dissatisfaction,

the acceptance of clients‘needs

JEL Classification: M15, M21

Uvod

Aktualna turbulentna ekonomicka situdcia prina-
Sa nové impulzy pre ekonomicku tedriu a prax.
V stcasnosti prebicha intenzivna diskusia o posta-
veni, ulohach a spolocenskej zodpovednosti ko-
mercnych bank.

Bankovnictvo ma cely rad svojich $pecifickych
znakov a jednym z nich je aj regulovana konkurencia,
pretoze pravidla bankovej regulacie umoziuja vstup
na trh iba silnym firmam so zna¢nym objemom vlast-
ného kapitalu, v dosledku ¢oho realny zapas o zakaz-
nika je menej intenzivny ako v inych odvetviach eko-
nomiky. Napriek tomu je zrejmé, ze komercné banky
sutazia predovsetkym o ziskanie novych klientov.

Spokojnost” klientov predstavuje vyznamny de-
terminant Uspechu komercnej banky na trhu. Pri
analyze atribitov spokojnosti je vhodné vychadzat
zo Specifickych charakteristik komer¢ného bankov-
nictva (Belas, 2010), ktoré vyznamnym sposobom
ovplyviuji obchodné procesy a formuji podstatné
atribity spokojnosti bankovych zédkaznikov. Spo-
kojnost’ zakaznikov predstavuje dolezity faktor vy-
konnosti a konkurencnej schopnosti banky.

Bankova prax potvrdzuje, ze dosahovanie pri-
meranej miery spokojnosti zakaznikov predstavuje
pre banky mimoriadne naro¢nt Glohu. Je to perma-
nentny proces s rozmanitymi vysledkami, pretoze
klienti v mnohych krajinach prejavuji znaénti mieru
nespokojnosti a mnohé banky si priznavaju, ze je
potrebné zvysit troven starostlivosti o klientov.

V ¢lanku skimame spokojnost’ ¢eskych a sloven-
skych bankovych klientov, najddlezitejSie faktory
spokojnosti, resp. nespokojnosti zakaznikov a po-
rovnavame aktualne trendy v spokojnosti ¢eskych
a slovenskych bankovych klientov.

1. Aktualne trendy v spokojnosti
retailovych zdkaznikov v bankovom
sektore

Spokojnost’ klientov je komplex réznych aspektov,
ktoré posobia vo vzajomnej suvislosti a formujt po-
stoje zakaznikov k banke. V procese formovania za-
kaznickej spokojnosti posobia ekonomické faktory,
emocné postoje a zvyklosti zékaznikov. Spokojnost’
klientov determinuje ich lojalitu k banke a ochotu
nakupovat” bankové produkty. Nespokojni klienti
Siria negativnu reklamu o banke, stazuju sa, pri-
padne su l'ahostajni k dodato¢nej ponuke produktov
a v krajnom pripade odchadzaju z banky.

Podl'a Korausa (2011) je lojalita stav mysle,
emocny postoj zakaznika k produktom a sluzbam,
ale aj racionalne hodnotenie doterajsej skusenosti
s obchodnym vztahom. Lojalny kupujici pozitiv-
ne reaguje na rozsirovanie produktovej ponuky a je
ochotny akceptovat’ aj pripadné zvysenie cien. Siri
pozitivne informacie o banke a tym zvysSuje skupi-
nu novych klientov. Ak banka prekro¢i ocakdvania
svojho klienta, vytvara pozitivne predpoklady pre
jeho lojalitu.

Simberova (2008) uvadza, ze firmy by mali pon-
ukat’ produkty, ktoré precizne koreSponduju s potre-
bami zakaznikov a strategickym cielom firmy by
mala byt transformacia zakaznika na partnera, ktora
vyraznym spoésobom determinuje jeho lojalitu.

Podl'a zaverov World Retail Banking Report (in
Klasekova, 2012) existuje pri zakaznikoch, ktori
maju v banke aspon patro¢nu histériu mensia prav-
depodobnost’, ze zmenia banku. A to bez ohladu
a to, ¢i maju pozitivne alebo negativne sktisenosti.
Bankari by sa preto mali zamerat’ na ,,pocitové ban-
kovnictvo®, pretoze klienti meraju kvalitu sluzieb
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cez dojmy, ktoré v suvislosti s bankou maji. Podl'a
tohto vyskumu kvalita sluzieb predstavuje najdole-
zitejsi dovod, preco l'udia v celosvetovom rozsahu
menia banku. Dalgimi dévodmi su cenové paramet-
re: poplatky a uroky.

Kubénka a Ptackova (2011) chapu spokojnost’ za-
kaznika ako vysledny efekt pésobenia premenenych
marketingového mixu vo finan¢nych sluzbach.

Podl'a Lendela (2009) zakladom efektivneho ria-
denia vztahov so zakaznikmi je prepojenie vonka-
j8ich a vnutornych procesov podniku prostrednic-
tvom CRM (Customer Relationship Management
— Riadenie vzt'ahov so zadkaznikmi). CRM systém
by mal byt schopny integrovat’ vstupy zakaznikov
a vnatropodnikové procesy do jednej sustavy a tento
systém moze byt skuto¢ne uspesny, ak firma dokaze
vysvetlit' personalu vyznam zmeny a prinosov sa-
motného CRM.

Zakaznici v obchodnych vzt'ahoch pozaduju vyso-
ka mieru akceptacie vlastnych potrieb od personalu
a presné poskytovanie sluzieb (Lages, Piercy, 2012).

Croxford, Abramson a Jablonowski (2006) pova-
zuji za dominantné aspekty spotrebitel'ského spra-
vania sluzby zékaznikom, obchodnu znacku, kvalitu
a cenu bankovych produktov a sluzieb.

Baumann, Elliott a Burton (2012) skumali ver-
nost’ bankovych klientov na zaklade celkovej spo-
kojnosti, citovych postojov k banke, kvality sluzieb,
vnimania trhovej situacie (naklady a prinosy zmeny)
a na zaklade vlastnosti zékaznikov. Podl'a autorov
kombinacia dvoch faktorov, ktorymi su citové pre-
pojenie s bankou a ekonomické benefity sa javi ako
nerozbitny §tit pre vztah so zakaznikmi a mala by
ochranit’ banku pred konkurenciou.

Mandahachitara a Poolthang (2011) uvadzaju, ze
lojalita zékaznikov je vel'mi ddlezitd, protoze ziska-
nie novych zékaznikov se sebou prindsa dodato¢né
naklady a naopak s dizkou trvania vztahu so zékaz-
nikom raste i vynosnost’ tohto vzt'ahu. Jedna se teda
o klicovy determinant dlhodobych ziskov firmy.
Definovanie lojalneho zakaznika v bankovnictve
nie je jednoduchou zélezitost’, pretoze bankové od-
vetvie je charakterizované vysokou mierou falo$nej
lojality. Tato je spdsobena nepatrnymi rozdielmi
medzi produktmi komerénych bank. Efektivnym na-
strojom budovania skuto¢nej lojality méze byt napr.
privetivy pristup ku klientom, dostupnost’ banko-
vych produktov a sluzieb, intenzivna komunikacia
a aktivity v oblasti Corporate social responsibility.

Maddern, Maull and Smart (2007) uvadzajui, ze
spokojnost’ zakaznikov predstavuje zakladny pred-
poklad podnikatel'ského uspechu. Podla tychto au-
torov existuje viacero pristupov k skimaniu spokoj-
nosti bankovych zakaznikov. Service Profit Chain

predstavuje liniu, pri ktorej spokojnost’ zamestnan-
cov prinasa zvysenu kvalitu sluzieb, ktora sa trans-
formuje do spokojnosti zdkaznika. Satisfaction mi-
rror znamena, ze spokojnost’ zamestnancov priamo
determinuje spokojnost’ zakaznika. Podl'a koncepcie
SERVQUAL spokojnost’ zakaznika vznika spolo¢-
nym posobenim Functional Service Quality a Tech-
nical Service Quality. Business process management
(BPM) prezentuje pozitivny vztaj medzi riadiacimi
procesmi a spokojnost'ou zakaznikov. Uvedeni auto-
11 uvadzaju vo svojej Studii, ze kI'iCovymi prvkami
budovania zakaznickej spokojnosti st spokojnost’
zamestnancov a kvalita sluzieb.

Viaceré vyskumy potvrdzuju, ze banky nechapu
a nerozumeju finanénym potrebam svojich klientov.
Z prieskumu spolo¢nosti Ernst & Young (2012) vy-
plyva, Zze podla nazoru klientov banky nepoznaja
ich skuto¢né potreby a neprispdsobuju tymto po-
trebam svoje produkty, pretoze len 44% v celosve-
tovom meradle sa domnieva, ze ich banka prispo-
sobuje produkty ich potrebam. Najvyznamnej$im
impulzom k zmene banky je vyska poplatkov, preto-
ze az 53 % eurdpskych klientov by zmenilo hlavna
banku prave kvoli nim. Druhym najvyznamnejSim
dovodom je zla skusenost’ v pobocke banky.

Prieskum spolo¢nosti Deloitte (2012a, b) naznacil
vel’ka nespokojnost’ ¢eskych a slovenskych spotrebi-
telov s vyskou bankovych poplatkov a nedostatoc-
nymi sluzbami. Rozdiel medzi slovenskymi klientmi
a klientmi v Cechach, & Pol'sku je najmi v lojalite
k vlastnej banke, ktora je na Slovensku vyrazne nizsia
nez v uvedenych krajinach. Zatial’ ¢o v Ceskej repub-
like len 17 % a v PoI'sku len 12 % zakaznikov zmenilo
svoju banku, na Slovensku to bolo az 52 %.

Ciel'om ¢lanku bolo kvantifikovat’ a porovnat’ cel-
kovu mieru spokojnosti ¢eskych a slovenskych ban-
kovych klientov, analyzovat’ najdélezitejsie faktory
spokojnosti a nespokojnosti zakaznikov, definovat
aktualne trendy v oblasti zakaznickej spokojnosti
a prezentovat’ nazory klientov na zmenu pristupu
komer¢nych bank k rieSeniu potrieb svojich klien-
tov v Ceskej republike a na Slovensku pocas krizy.

2. Metodika vyskumu

Vyskum spokojnosti retailovych klientov v Ceskej
a Slovenskej republike sme uskutoc¢nili prostrednic-
tvom dotaznikov. Dotazniky sme vypracovali na za-
klade poznatkov zahrani¢nych studii a vlastnych
poznatkov z tejto problematiky.

V nasom vyskume sme si stanovili 5 vedeckych
hypotéz. Pri stanoveni kvantitativnych kritérii sme
pouzili metédu odborného odhadu.
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H1: Celkova uroven spokojnosti bankovych
klientov v Ceskej republike a na Slovensku nie je
odlisna. Spokojnost’ Eeskych bankovych klientov je
niz§ia nez 65 %.

H2: Ceski klienti s najviac spokojni s dostup-
nost'ou bankovych produktov a sluzieb prostred-
nictvom elektronického bankovnictva. Elektronické
bankovnictvo je pre ¢eskych klientov vyznamnejsi
faktor spokojnosti nez pre slovenskych klientov.
V CR je viac nez 60 % bankovych zakaznikov spo-
kojnych s tymto faktorom.

H3: Najdolezitejsim faktorom nespokojnosti ¢es-
kych klientov st vysoké ceny bankovych produktov
a sluzieb. Miera nespokojnosti ¢eskych klientov
v oblasti cien je vyssia nez 50% a nie je odlisna
v porovnani so situaciou na Slovensku.

H4: Klienti ceskych bank maju pocit, ze banky
sa v nizkej miere zaujimaju o ich finan¢né potreby.
Miera intenzivneho zaujmu o rieSenie finan¢nych
potrieb Eeskych zakaznikov je podla ich nazoru niz-
Sia nez 20 % a je nizSia nez na Slovensku.

H5: Podl'a pocitov klientov sa pristup ceskych
komercénych bank k potrebam klientov pocas krizy
zhorsil. Minimalne 50 % ceskych klientov pocituje,
ze pristup bank sa zhorsil.

V ramci dotaznikového vyskumu sme oslovili
v Ceskej republike celkom 323 respondentov, z nich
37% tvorili muzi a 63% zeny. Vekova S§truktura
respondentov bola nasledujuca: 32% vo veku do
30 rokov, 50% od 30 do 50 rokov a 18% respon-
dentov bolo ve veku nad 50 rokov. Vzdelanostna
troven respondentov bola nasledujuca: 1% malo
zakladné vzdelanie, 62 % malo stredoskolské vzde-
lanie a 37% boli vysokoskolsky vzdelani bankovi
zakaznici.

Vyskum v SR obsahoval celkom 320 responden-
tov, z toho bolo 55 % zien a 45 % muzov.

Vekova $truktara respondentov bola nasledovna:
23% respondentov bolo v kategérii do 30 rokov,
59 % respondentov bolo od 30 do 50 rokov a 18%
respondentov malo viac nez 50 rokov. 89 % respon-
dentov bolo zamestnanych, 5% boli nezamestnani
a 6% boli dochodcovia. Vzdelanostna uroven re-
spondentov bola nasledovna: 6% z nich malo za-
kladné vzdelanie, 48 % respondentov uviedlo stre-
doskolské vzdelanie a 46 % respondentov uviedlo
vysokoskolské vzdelanie.

Stanovené vedecké predpoklady sme v jednotli-
vych tabul’kach skimali prostrednictvom Pearsono-
vej Statistiky y testom pre urCenie zavislosti v kon-
tingencnej tabul’ke na hladine vyznamnosti & = 0,05.

xzziﬁji("‘f ) (M)

kde:
X je hodnota testovacieho kritéria,
n. je pocet pozorovani v kombinacii i-tého

riadku a j-tého stipca,

je pocet pozorovani v kombinace i-t¢ho
riadku a j-tého stipca v pripade, ak
neexistuje vzt'ah medzi premennymi.

Nulové hypotéza bola zamietnuta v pripade, ak
p-hodnota bola mensia nez 5 %. Vypocty boli vyko-
nané pomocou matematicko-Statistického softwaru
,’R“‘

3. Vysledky a diskusia

Porovnanie celkovej spokojnosti ¢eskych a sloven-
skych bankovych zakaznikov s poskytovanymi ban-
kovymi produktmi a sluzbami sa nachadza v tab. 1.

Prostrednictvom Pearsonovej Statistiky sme zisti-
li, ze celkova miera spokojnosti v oboch krajinach
sa vyznamne neodlisuje a celkova spokojnost’ Ces-
kych bankovych klientov nie je nizsia nez 65% (je
mensia nez 66,39 %).

Podl'a vysledkov nasho vyskumu je celkova mie-
ra spokojnosti ¢eskych a slovenskych zdkaznikov
na urovni eurdpskeho priemeru. Tieto vysledky st
porovnatelné s niektorymi publikovanymi vysled-
kami spokojnosti bankovych klientov. Napr. vo
Velkej Britanii bola v roku 2012 priemerna Groven
spokojnosti 62% (www.dailymail.co.uk). Podla
vysledkov vyskumu Deloitte (2012b) je v Ceskej
republike, na Slovensku a v Pol'sku celkova miera
spokojnosti 50 % a viac.

V tejto suvislosti Krawcheck (2012) zdoraznuje,
ze sucasny nesulad medzi relativne vysokou mierou
nespokojnosti klientov s bankovym odvetvim a rela-
tivne nizkou ochotou nakupovat’ dodato¢né bankové
produkty je dlhodobo neudrzatel'ny. Podl’a autora tie
zisky, ktoré vznikaju realizaciou dodato¢nych ob-
chodov so spokojnymi klientmi sa vyplatia omnoho
viac v strednodobom ¢asovom horizonte ako zisky,
ktoré sa tvoria obchodovanim na finanénych trhoch,
znizovanim nakladov alebo zvySovanim Cistého
urokového vynosu, pretoze vedu k trvalému ras-
tu ziskovosti komerénej banky. Autor doporucuje
bankovym radam venovat mimoriadnu pozornost
spokojnosti klientov, pretoze viac obchodov so spo-
kojnymi zakaznikmi predstavuje kvalitnejsi zisk.
Podnikanie s nespokojnymi klientmi, ktori sa citia
byt ,,zaseknuti v banke (napr. z dovodu vysokych
poplatkov pri zatvoreni Uctu, resp. z dovodu caso-
vych narokov na prenesenie platieb do inej banky,
d’alsim dévodom mdze byt neistota pri rozhodova-
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Tab. 1 Celkova spokojnost bankovych klientov v Ceskej a Slovenskej republike.

Ste spokojny s poskytovanymi bankovymi produktami a sluzbami? CRv% SRv%

1. ano 62 61

2. nie 26 23

3. neviem 12 16

©=2,2823
p-hodnota= 0,31950
Zdroj: vlastny vyskum.
Tuab. 2 Dévody spokojnosti klientov v bankovom sektore CR a SR.

S ¢im ste v banke najviac spokojny? (méZete uviest’ az 3 dovody) CRV% SRV % p-hodnota
1. rychla obsluha v pobocke 14 28 >0,01
2. moznost vyuzivat’ elektronické bankovnictvo 75 67 0,03078
3. kvalitné produkty a sluzby 18 22 0,25200
4. pohodlna a prijemna obsluha v pobocke 17 20 0,38500
5. dostupnost’ pobocky 50 53 0,49990
6. rozvinuta siet’ bankomatov 40 28 >0,01
7. iné (Gcet zdarma) 0 4 >0,01

Zdroj: vlastny vyskum.

ni o vybere novej banky v stvisloti so zlozitostt'ou
bankovych produktov atd’.) predstavuje vyznamné
riziko pre dne$né banky a znamena redlnu obchodnti
prilezitost’ pre konkurenciu a novovstupujice ne-
bankové subjekty.

V ramci tohto vyskumu sme skiimali aj vztah
medzu spokojnostou klientov a poctom vyuziva-
nych bank a vztah medzi spokojnost'ou klientov
a mnozstvom vyuzivanych produktov. Spokojni kli-
enti v Ceskej republike vyuzivali v prevaznej miere
sluzby jednej banky (52 %) a priemerna hodnota CSI
(Cross-sell index = pocet produktov na 1 klienta)
bola 1,79. Nespokojni klienti vyuzivali najcastejsie
sluzby 2 bank (46 %) a priemerna hodnota CSI bola
2,27. Spokojni klienti v Slovenskej republike vyu-
zivali v prevaznej miere sluzby jednej banky (49 %)
a priemernd hodnota CSI bola 1,79. Nespokojni kli-
enti vyuzivali prednostne sluzby dvoch bank (47 %)
a priemerna hodnota CSI bola 2,33.

Vysledky vyskumu potvrdzuji predpoklady, ze
spokojnost’ zakaznika vytvara vhodné podmienky
na monopolizaciu vztahu banka a klienti. Bankové
prostredie je vel'mi $pecifické, pretoze aktualne niz-
Sia hodnota CSI poukazuje na vyssiu kvalitu banky
prostrednictvom vyssej miery spokojnosti zakazni-
kov. Zaroven tu existuje vel'ky priestor na aktivnu
ponuku doplnkovych produktov zo strany komerc-
nych bank. Bankovi manazment stoji pred vyzvou,
ako dosiahnut’ zvySenie CSI prostrednictvom rastu
spokojnosti svojich klientov.

V tab. 2 porovnavame dovody spokojnosti ¢eskych
a slovenskych bankovych zakaznikov na Slovensku.

Najvyznamnej$im faktorom spokojnosti klientov
v naSom vyskume bola moznost’ vyuzivat’ elektro-
nické bankovnictvo. Na zaklade naSich vysledkov
mozeme tvrdit, ze Ceski klienti vo vicSej miere
uvadzali moznost’ vyuZivat' elektronické bankov-
nictvo ako dovod ich spokojnosti v porovnani so
slovenskymi klientmi. Pocet ceskych klientov,
ktori uvadzali tento dévod spokojnosti je vyssi nez
60% (na zaklade intervalu spol'ahlivosti na hladine
vyznamnosti 5% mozeme tvrdit, ze tento dovod
uviedlo viac nez 70,6 % Ceskej populacie).

Podl'a vyskumu Ernst & Young (2012) az 78 %
klientov v Ceskej republike ovlada svoj bankovy
ucet cez internet. Na Slovensku vyuziva sluzby in-
ternetového bankovnictva priblizne 40% klientov
(najmé mladsej generacie) (Deloitte, 2012 a).

Tento prieskum zaroven uvadza, Ze napriek po-
merne vysokej obl'ube elektronického bankovnictva
viac ako tretina klientov dava stale prednost’ osob-
nej navsteve pobocky, ¢o bolo potvrdené aj v naSom
vyskume, kde az 50 respondentov v Ceskej republi-
ke a 53 % na Slovensku uviedlo, Ze st najviac spo-
kojni s dostupnostou pobocky.

V tab. 3 porovnavame dovody nespokojnosti ban-
kovych zakaznikov v CR a SR.

Nas vyskum preukazal, ze nie je Statisticky vy-
znamny rozdiel medzi hodnotami najvyznamnejsie-
ho dovodu nespokojnosti (ceny produktov a sluzieb)
v Ceskej republike a na Slovensku. Pocet ¢eskych
klientov, ktori ako dovod nespokojnosti uviedli
vysoké ceny produktov a sluzieb je vy$si nez 50 %
(miera tohto dovodu v celkovej ceskej populacii je
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Tub. 3 Dévody nespokojnosti bankovych klientov v Ceskej a Slovenskej republike.

S ¢im ste v banke najviac nespokojny? (moZete uviest’ aZ 3 dévody) CRvV% SRv % p-hodnota
1. pomala obsluha v pobocke 23 38 >0,01
2. nekvalitné elektronické bankovnictvo 2 3 0,60930
3. vysoka cena produktov a sluzieb 65 63 0,87820
4. zla dostupnost’ pobocky 10 11 0,87820
5. neosobny pristup 14 19 0,09959
6. nizka akceptacia mojich potrieb 13 8 0,05971
7. iné (arogancia personalu, zneuzivanie finan¢nej negramotnosti klientov) 0 3 -
Zdroj: vlastny vyskum.

Tab. 4 Pocity bankovych zdkaznikov pri riesent ich financnych problémov v CR a SR.
Mite pocit, Ze sa banka zaujima o rieSenie Vasich finanénych problémov, CRv % SRV % p-hodnota
alebo Vam chce iba nieco predat’?
1. banka sa vel'mi zaujima 5 13 >0,01
2. obcas sa zaujima 24 31 0,06595
3. vobec sa o to nezaujima 11 11 1
4. banka chce iba predat’ produkt a zarobit’ 43 31 >0,01
5. neviem to posudit’ 17 14 0,35310

Zdroj: vilastny vyskum.

podl’a nasich vypoctov vyssia nez 57,55 %).

Vysoké ceny bankovych produktov a sluzieb su
celosvetovym problémom, o ¢om svedcia vysledky
mnohych vyskumov. Podl'a vyskumu Ernst& Young
(2012) jednoznaénym impulzom ¢&islo jeden pre
zmenu banky je vyska poplatkov. Az 69 % ceskych
bankovych klientov by zmenilo ich hlavnu banku
prace kvoli vysokym poplatkom (v porovnani s eu-
répskym priemerom 53 %). Druhym dévodom je zla
skusenost’ s pobockou banky.

V tomto kontexte Hedvic¢akova a Soukal (2011)
uvadzaji, ze Ceska republika sa nachadza na po-
prednom mieste vo vyske bankovych poplatkov
v Eurdpe v dosledku neprehl’adnej situdcie na trhu,
skrytym poplatkom a zlozitym sadzobnikom poplat-
kov. Podl'a dostupnych informacii je situdcia na Slo-
vensku vel'mi podobna.

Klienti bank v Ceskej a Slovenskej republike pri-
tom povazuju mnohé poplatky bank za absurdné.
Napr. v roku 2011 sa priblizne 50 tisic bankovych
klientov v Cechach a na Slovensku vyjadrilo, Ze
najabsurdnej$im poplatkom bol poplatok za pred-
Casne splateny uver. Predtym klienti oznacili za na-
jabsurdnejsie poplatky: poplatok za hotovostny vy-
ber a vklad na vlastny ucet, poplatok za nadmerny
vklad, poplatok za vyber z vlastného bankomatu
a poplatok za prichadzajucu platbu. (http:/www.
bankovnipoplatky.com).

V tejto stvislosti mézeme sledovat’ zaujimavu
konfrontaciu ceskej verejnosti s cenovou politikou
komerénych bank. V sucasnosti su pripravované

zaloby klientov a sudne spory o vratenie poplat-
kov za vedenie hypotekarnych uctov. V pripade
ich uspesného vysledku mozno ocakéavat’ vyznam-
né zmeny v poplatkovej politike komeré¢nych bank
a pravdepodobne aj rast spokojnosti klientov.

Je zrejmé, ze banky nemozu pontikat vsetky
svoje produkty a sluzby za minimalnu cenu, resp.
bezplatne, ale je taktiez zrejmé, Ze banky casto pon-
ukaju svoje produkty za neprimerane vysoké ceny,
ich cenniky su neprehl'adné, banky Casto inkasuju
skryté poplatky a vyvolané poplatky.

Existuju vSak moznosti, ako eliminovat’ nespo-
kojnost’ bankovych klientov v cenovej oblasti. Na-
metom pre komeréné banky by mohla byt transpa-
rentnejsia cenova politika a lepsia komunikacia so
svojimi zakaznikmi. Mnohé skusenosti, predovset-
kym zo zahranicia poukazuju na fakt, ze spokojni
zéakaznici dokazu tolerovat’ aj vyssie ceny v pripade
primeranej kvality, pretoze cena nie je vzdy a ani ne-
moze byt rozhodujucim faktorom pri vybere banky
a bankového produktu. Zakaznici vSak nechcu byt
klamani.

V tab. 4 uvadzame porovnanie pocitov ceskych
a slovenskych zakaznikov pri rieseni ich finan¢nych
problémov v komerénych bankach.

Vyskum preukazal Statisticky vyznamny rozdiel
v intenzite zaujmu komer¢nych bank o riesenie klient-
skych potrieb v sledovanych krajinach. Ceski klienti
vyznamne menej pocitovali, ze banka sa vel'mi zauji-
ma o rieSenie ich finan¢nych problémov. Podl'a nasich
vysledkov menej nez 20% celkovej populcie v Ces-
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Tub. 5 Co si myslia ceski a slovenski klienti o tom, ako sa zmenil pristup bank pocas krizy.

Ako sa zmenil pristup bank k potrebam klientov v &ase krizy? CRv % SRV % p-hodnota
1. pristup sa vyrazne zhorsil 3 0 >0,01

2. pristup sa zhorsil 27 31 0.30200

3. pristup sa zlepsil 64 52 >0,01

4. pristup sa vyrazne zlepsil 2 14 >0,01

5. Iné: nezmenil sa, neviem posudit’ 4 3 0,68770

Zdroj: vlastny vyskum.

kej republike malo pocit, ze sa banka vel'mi zaujima
o riesenie ich finan¢nych problémov (miera tohto do-
vodu v celkovej populacii v CR bola nizsia nez 7,5 %).

Ceski a slovenski bankovi klienti pocituji niz-
ku mieru zaujmu o rieSenie ich finanénych potrieb
a prevlada u nich pocit, ze banka chce len predat
produkt a zarobit’. Tento pocit malo az 43 % Ceskych
respondentov.

Banky zéarovenn nevyuzivaji vhodnou formou
svoje predajné prilezitosti, pretoze len 33 % respon-
dentov vo vyskume potvrdilo, ze im pracovnici po-
bociek casto pontkaji zaujimavé produkty (53 % sa
vyjadrilo, ze im pracovnici zriedka ponukaji pro-
dukty a 14% sa vyjadrilo, ze im banka nikdy ne-
ponukla zaujimavy produkt). Tento trend méze mat’
dopady aj na hodnotu CSI v jednotlivych bankach.
Podla nasich zisteni je priemerna hodnota tohto
indexu v Cechach a na Slovensku relativne nizka.
Tento udaj signalizuje velké predajné prilezitosti
komeré&nych bank v Ceskej republike a na Sloven-
sku, pretoze priemerny spotrebitel’ objektivne po-
trebuje viac bankovych produktov, napr. bezny ucet
pre platobné potreby, platobnu kartu na bezné naku-
py, sporiaci ucet pre potrebu krytia buducich rizik,
hypotéku na zabezpecenie byvania, spotrebny tver
na zariadenie domacnosti, kupu auta, dovolenky,
pripadne niektoré investi¢né produkty.

V tab. 5 uvadzame nazory klientov na to, ¢i sa
pristup bank pocas krizy zmenil.

Vyskum potvrdil, ze pristup bank sa podla vy-
jadreni respondentov pocas krizy zlepsil. Nebol
potvrdeny predpoklad, ze minimalne 50% Ceskej
populécie pocituje, ze pristup bank sa pocas krizy
zhorsil (podl'a nasich vypoctov miera tohto pocitu
v celkovej ¢eskej populécii je nizsia nez 34,53 %).

Tento trend sme neocakévali. Predpokladali sme,
ze v dosledku krizy banky svojimi opatreniami
(rast urokov na hypotékach a spotrebnych tiveroch
v uvodnej etape krizy, rast poplatkov, tlak na tvrdsiu
disciplinu pri splacani uverov, zhorSenie uverovych
podmienok v nadvidznosti na enormny rast rizika
v sektore a pod.) vyvolali va¢siu nespokojnost’ svo-
jich klientov.

Zaver

Hypotéza 1 bola v prvej Casti potvrdend a v druhej
Casti zamietnutd. Podl'a vysledkov nasho vyskumu
bola celkova troven spokojnosti bankovych kli-
entov v Ceskej republike a na Slovensku priblizne
rovnaka. Spokojnost’ ¢eskych bankovych klientov je
niz$ia nez 66,30 %.

Hypotéza 2 bola potvrdena. NajvyznamnejSim
dovodom spokojnosti v oboch krajinach bola moz-
nost’ vyuzivat’ elektronické bankovnictvo. Na zakla-
de hodnoty testovacich kritérii mozeme tvrdit’, Ze
spokojnost’ s tymto faktorom je v Ceskej republike
viac nez 70,60 %.

Hypotéza 3 bola potvrdend. NajvyznamnejSim
dévodom nespokojnosti bankovych klientov v Ces-
kej republike boli vysoké ceny produktov a sluzieb.
Miera nespokojnosti bankovych klientov v Ceskej
republike je vyssia nez 57,55 %.

Hypotéza 4 bola potvrdena. Ceski bankovi klien-
ti pocit'uju, ze miera intenzivneho zaujmu o ich fi-
nanénej potreby zo strany komer¢nych bank je nizka
a je niz8ia nez na Slovensku. Na zaklade vysledkov
nasho vyskumu mézeme tvrdit, Ze miera intenziv-
neho zadujmu o riesenie finanénych potrieb ¢eskych
bankovych klientov je nizsia nez 7,50 %.

Hypotéza 5 nebola potvrdena. Podl’a pocitov kli-
entov sa pristup komerénych bank v Ceskej repub-
like zlepsil.

Nas vyskum poukazal na mnohé rezervy v pre-
dajnom procese komerénych bank. Klienti v oboch
krajinach mali pocit, Ze banky sa intenzivne nezauji-
maju o rieSenie ich finanénych problémov a snahou
bank je len nieco predat’ a zarobit’.

Bankovi manazéri v Ceskej republike a na Slo-
vensku by sa mali zamysliet nad moznost'ami zlep-
Senia procesov, ktoré vedu k formovaniu spokojnosti
bankovych zdkaznikov. Mnoh¢é aspekty formovania
spokojnosti bankovych zakaznikov st investicne
nenarocné a uskutoCnitelné v relativne kratkom
¢asovom horizonte (prilezitost’ zlepsit' pristup ku
klientom pri obchodnom rokovani, intenzivnejsie
sa zaujimat’ o rieSenie finan¢nych potrieb klientov,
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ponukat’ vhodné produkty klientom, transparentnym
spdsobom prezentovat’ svoje ceny atd’.) a mozu pri-
niest’ pozitivne dopady na finanénu vykonnost’ ko-
mercénej banky.

Podl'a vyjadreni dvoch tretin nasich responden-
tov sa pristup bank k potrebam klientov pocas krizy
v oboch krajinach zlepsil. Na zaklade komplexného
zhodnotenia vysledkov nasho vyskumu mozno vSak
konstatovat’, Ze komeréné banky v Ceskej republike
ana Slovensku by mali v kontexte vlastnej finan¢nej
vykonnosti a konkurenc¢nej schopnosti venovat’ pod-
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