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Vyskum spokojnosti
bankovych klientov na Slovensku
a v Ceskej republike

doc. Ing. Jaroslav Belds, PhD., Ing. Anna Kotdskovd

Paneurdpska vysokd skola, Bratislava

Komerénd banka podobne ako dalsie podnikatelské subjekty dosahuje svoje zdklad-
né ciele prostrednictvom predaja bankovych produktov a sluZieb klientom. V tomto
kontexte maju teda klienti banky vyznamné postavenie, pretoZe nakupuju produkty
bdnk, ¢im vytvdraju primeranu ziskovost banky a podporuju jej konkurencnu schop-
nost. V tomto ¢ldnku skimame spokojnost slovenskych a ceskych bankovych klientov
so sluzbami komercnych bdnk, najdéleZitejsie faktory spokojnosti, resp. nespokojnosti
zdkaznikov a porovndvame aktudlne trendy spokojnosti slovenskych a ceskych banko-

vych klientov.

Spokojnost klientov predstavuje vyznamny deter-
minant Uspechu komerc¢nej banky na trhu. Priana-
lyze atributov spokojnosti je vhodné vychadzat zo
Specifickych charakteristik komer¢ného bankov-
nictva, ktoré vyznamnym sposobom ovplyviuju
obchodné procesy a formuju vyznamné atributy
spokojnosti  bankovych zakaznikov. Komer¢né
banky su Specifické podnikatelské subjekty, ktoré
pracuju s finan¢nym rizikom, su povinné chranit
peniaze vkladatelov a v rémci riadenia Uverového
rizika su povinné vykonavat aj niektoré nepopu-
larne kroky, ktoré mézu mat dopad na formovanie
spokojnosti bankovych zékaznikov.

Spokojnost zakaznikov predstavuje vyznam-
ny faktor vykonnosti a konkurencnej schopnosti
banky a mala by byt aj prioritnym motivom pre
jej podnikanie. Bankova prax v mnohych kraji-
nach potvrdzuje, Ze dosahovanie primeranej mie-
ry spokojnosti zékaznikov predstavuje pre banky
mimoriadne naro¢nu Ulohu. Je to permanentny
proces s rozmanitymi vysledkami, pretoze klien-
ti v.mnohych krajindch prejavuju zna¢nd mieru
nespokojnosti a mnohé banky si priznavajuy, ze je
potrebné zvysit Uroven starostlivosti o klientov.

ZAKLADNE ATRIBUTY SPOKOJNOSTI
BANKOVYCH ZAKAZNIKOV
Spokojnost klientov je komplex roznych aspektov,
ktoré pdsobia vo vzéjomnej suvislosti a formuju
postoje zakaznikov k banke. V procese formovania
zakaznickej spokojnosti pdsobia ekonomické fak-
tory, emocné postoje a zvyklosti zadkaznikov. Spo-
kojnost klientov determinuje ich lojalitu k banke
aochotu nakupovat bankové produkty. Nespokojnf
klienti $iria negativnu reklamu o banke, stazuju sa,
pripadne su fahostajni k dodatocnej ponuke pro-
duktov a v krajnom pripade z banky odchadzaju.
PodlaKorau$a (2011) jelojalita stav mysle, emoc-
ny postoj zékaznika k produktom a sluzbam, ale aj
raciondlne hodnotenie doterajsej skiisenosti s ob-
chodnym vztahom. Lojalny kupujuci pozitivne

reaguje na rozsirovanie produktovej ponuky a je
ochotny akceptovat aj pripadné zvysenie cien. Siri
pozitivne informéacie o banke a tym zvysuje sku-
pinu novych klientov. Ak banka prekro¢i ocakava-
nia svojho klienta, vytvara pozitivne predpoklady
pre jeho lojalitu.

Croxford, Abramson a Jablonowski (2006) po-
vazuju za dominantné aspekty spotrebitelského
spravania sluzby zékaznikom, obchodnu znacku,
kvalitu a cenu bankovych produktov a sluZieb.

Baumann, Elliott a Burton (2012) skdmali ver-
nost bankovych klientov na zdklade celkovej
spokojnosti, citovych postojov k banke, kvality
sluzieb, vnimania trhovej situdcie (ndklady a pri-
nosy zmeny) a vlastnosti zakaznikov. Podla auto-
rov kombinacia dvoch faktorov, ktorymi su citové
prepojenie s bankou a ekonomické benefity, sa
javi ako nerozbitny stit pre vztah so zakaznikmi
a mala by ochranit banku pred konkurenciou.

Mandahachitara a Poolthang (2011) uvadzaju,
7e lojalita zékaznikov je velmi doleZita, pretoze
ziskanie novych zékaznikov so sebou prindsa do-
dato¢né naklady a naopak s diZkou trvania vztahu
so zékaznikom rastie i vynosnost tohto vztahu. Ide
teda o klu¢ovy determinant dlhodobych ziskov
firmy. Definovanie lojélneho zdkaznika v bankov-
nictve nie je jednoduchou zaleZitostou, pretoze
bankové odvetvie je charakterizované vysokou
mierou falosnej lojality. T4 je sposobend nepa-
trnymi rozdielmi medzi produktmi komer¢nych
bank. Efektivnym nastrojom budovania skuto¢nej
lojality moze byt napr. privetivy pristup ku klien-
tom, dostupnost bankovych produktov a sluzieb,
intenzivna komunikécia a aktivity v oblasti tzv.
corporate social responsibility.

Maddern, Maull a Smart (2007) uvéadzaju, ze
spokojnost  zdkaznikov  predstavuje  zakladny
predpoklad podnikatelského Uspechu. Podla
tychto autorov existuje viacero pristupov k sku-
maniu spokojnosti bankovych zékaznikov. Service
Profit Chain predstavuije liniu, pri ktorej spokojnost
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zamestnancov prindsa zvysenu kvalitu sluzieb,
ktord sa transformuje do spokojnosti zékaznika.
Satisfaction mirror znamena, 7e spokojnost za-
mestnancov priamo determinuje spokojnost za-
kaznika. Podla koncepcie SERVQUAL spokojnost
zékaznika vznikd spolo¢nym pdsobenim funkénej
kvality sluzby (Functional Service Quality) a tech-
nickej kvality sluzby (Technical Service Quality).
Business process management (BPM) prezentuje
pozitivny vztah medzi riadiacimi procesmi a spo-
kojnostou zakaznikov. Uvedeni autori uvadzaju vo
svojej studii, ze klucovymi prvkami budovania zé-
kaznickej spokojnosti st spokojnost zamestnan-
cov a kvalita sluzieb.

Chakrabarty (2006) na zaklade vyskumu re-
alizovaného vo Velkej Britdnii na vzorke 12 000
bankovych klientov definovala Styri zakladné
faktory, ktoré determinuju celkovi spokojnost
klienta a stanovila ich poradie podla délezitosti:
1. spokojnost klientov s pobockou (rychlost ser-
visu, pristup jednotlivych zamestnancov, diskrét-
ne prostredie, prevadzkova doba); 2. ekonomicka
spokojnost (poplatky a uUroky); 3. spokojnost so
vzdialenym pristupom (Uroven internetového
bankovnictva) a 4. dostupnost bankomatov.

Viaceré vyskumy potvrdzuju, Ze banky ne-
rozumeju financnym potrebdm svojich klientov.
7 prieskumu spoloc¢nosti Ernst & Young (2012)
vyplyva, Ze podla nézoru klientov banky nepo-
znaju ich skutocné potreby a neprispdsobuju
tymto potrebdm svoje produkty, pretoze len 44 %
v celosvetovom meradle sa domnieva, ze ich
banka prispésobuje produkty ich potrebdm. Naj-
vyznamnejsim impulzom na zmenu banky je vys-
ka poplatkov, pretoze 53% eurdpskych klientov
by zmenilo hlavnu banku prave kvoli nim. Dru-
hym najvyznamnejsim dévodom je zI3 skdsenost
v pobocke banky.

Prieskum spoloc¢nosti Deloitte (2012, a) nazna-
¢il velku nespokojnost slovenskych spotrebitelov
s vyskou bankovych poplatkov a nedostato¢nymi
sluzbami. Rozdiel medzi slovenskymi klientmi
a klientmi v Cechach ¢i Polsku je najma v lojalite
k vlastnej banke, ktora je na Slovensku vyrazne
nizsia nez v uvedenych krajinach. Zatial ¢o v Ces-
kej republike len 17% a v Polsku len 12 % zékaz-
nikov zmenilo svoju banku, na Slovensku to bolo
az 52 %.

Cielom ¢lanku je kvantifikovat celkovu spokoj-
nost slovenskych bankovych klientov, délezité
faktory ich spokojnosti a nespokojnosti, a po-
rovnat vysledky so situaciou v Ceskej republike.
Sucastou clanku je aj analyza vybranych pocitov
bankovych klientov, ktoré maju dopad na formo-
vanie ich spokojnosti.

VYSLEDKY VLASTNYCH VYSKUMOV
SPOKOJNOSTI BANKOVYCH .
ZAKAZNIiKOV NA SLOVENSKU A vV CESKEJ
REPUBLIKE

Vyskum  spokojnosti klientov  na  Slovensku
a v Ceskej republike sme uskutocnili prostred-
nictvom dotaznikov v spolupraci so studentmi
Fakulty ekonomiky a managementu Univerzity
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Tomasa Batu v Zline a Paneurdpskej vysokej sko-
ly v Bratislave, stredisko Zilina. Na zber informacif
sme vyuzili aj internet.

Ziskané data sme vyhodnotili prostrednictvom
popisnej statistiky. Pri tychto vypoctoch boli pou-
Zité jednoduché indexy, ktoré prehladnou formou
kvantifikuju rozdiely v hodnotach ukazovatelov
vSRavCR

Vyskum v SR zahfnal 320 respondentov, z toho
bolo 55% Zien a 45% muzov. Co sa tyka vekovej
struktury respondentoy, 23% respondentov bolo
v kategorii do 30 rokov, 59% v kategorii od 30 do
50 rokov a 18% respondentov malo viac nez 50
rokov. 89% respondentov bolo zamestnanych,
5% bolo nezamestnanych a 6% boli déchodco-
via. Co sa tyka vzdelanostnej Urovne responden-
tov, 6% z nich malo zakladné vzdelanie, 48 % uvie-
dlo stredoskolské vzdelanie a 46 % vysokoskolské
vzdelanie.

V rdmci dotaznikového vyskumu sme oslovi-
li v Ceskej republike spolu 323 respondentoy,
z nich 37 % tvorili muZi a 63 % Zeny. Vekova Struk-
tura respondentov bola nasledujica: 32% vo
veku do 30 rokov, 50% od 30 do 50 rokov a 18%
respondentov bolo starsich ako 50 rokov. Vzdela-
nostna Uroven respondentov: 19% malo zakladné
vzdelanie, 62 % stredoskolské a 37 % vysokoskol-
ské vzdelanie.

Porovnanie celkovej spokojnosti slovenskych
a Ceskych bankovych zékaznikov s poskytovany-
mi bankovymi produktmi a sluzbami uvadzame
v tabulke 1.

Tab. 1 Celkovd spokojnost bankovych klientov
vSRaCR

Ste spokojny s po- )
skytovanymi ban- SR CR Index
kovymi produktmi  v% v%  SR/CR
a sluzbami?

1. Ano 61 62 0,984
2. Nie 23 26 0,885
3. Neviem 16 12 1,333

Zdroj: Viastny vyskum.

Celkova miera spokojnosti slovenskych a ces-
kych bankovych klientov je priblizne rovnaka.

V rdmci nasho vyskumu sme skdmali, ¢i spo-
kojnost zavisi od pohlavia, veku a vzdelania. Nase
vysledky potvrdili, Ze celkovéd miera spokojnosti
bankovych klientov na Slovensku a v Ceskej re-
publike nie je zavisla od tychto faktorov.

V tab. 2 porovndvame najdoleZitejsie dovody
spokojnosti slovenskych a ceskych bankovych
zékaznikov.

Najvyznamnejsim faktorom spokojnosti klien-
tov v nasom vyskume boli dostupnost ban-
kovych produktov a sluZieb prostrednictvom
elektronického bankovnictva. Moznost vyuZzivat
elektronické bankovnictvo je vyznamne doleZitej-
Sia pre ¢eskych nez slovenskych klientov, ¢o prav-
depodobne suvisi aj s vyssou mierou vyuzivania
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elektronického bankovnictva v Ceskej republike.
Napr. podla vyskumu Ernst & Young (2012) az
78% klientov v Ceskej republike ovldda svoj ban-
kovy Ucet prostrednictvom internetu.

Podla nasich vysledkov moznost vyuzivat elek-
tronické bankovnictvo ako najvyznamnejsi dovod
spokojnosti ¢astejsie uvadzali na Slovensku mladi
klienti a klienti s vysokoskolskym vzdelanim. Spo-
kojnost zien a muzov s tymto faktorom bola po-
dobné. V Ceskej republike tento dévod castejsie
uviedli Zeny a podobne ako na Slovensku mladi
a vysokoskolsky vzdelani respondenti.

Spokojnost s dostupnostou pobocky (druhy
najdoleZitejsi dévod spokojnosti) je v oboch kra-
jinach velmi podobna a vyraznejsie rozdiely boli
v hodnoteni siete bankomatov (treti najdolezitejsi
dévod spokojnosti). Tento dovod spokojnosti ¢as-
tejsie uvadzali ceski klienti.

V tab. 3 porovndvame dévody nespokojnosti
bankovych zakaznikov v SR a CR.

Najvyznamnej$im  dévodom  nespokojnosti
klientov bola vysokd cena produktov a sluzieb,
pricom nas vyskum ukézal, ze v oboch krajinach
je priblizne rovnaka. Zeny na Slovensku st pod-
statne viac nespokojné s cenou bankovych pro-
duktov a sluzieb nez muzi, mladi klienti do 30
rokov suU podstatne menej nespokojni nez ostatni
klienti.V Ceskej republike je nespokojnost s cena-
mi rovnomerne rozloZzend medzi jednotlivé soci-
alne skupiny.

Vysoké ceny bankovych produktov a sluZieb
su celosvetovym problémom, o com svedcia vy-
sledky mnohych vyskumov. Je zrejmé, ze banky
nemozu ponukat vietky svoje produkty a sluzby
za minimalnu cenu, ale je tiez zrejmé, Ze banky
¢asto ponukaju svoje produkty za neprimerane
vysoké ceny. Na podrobnejsiu diskusiu o tomto
probléme nie je v tomto ¢&lanku priestor. Istym
nametom pre komeréné banky by mohla byt
transparentnejsia cenova politika a lepsia komu-
nikdcia so svojimi zakaznikmi. Mnohé skusenosti,
predovsetkym zo zahranicia, poukazuju na fakt, ze
spokojnizakaznici dokdZu tolerovat aj vyssie ceny,
pretoze cena nie je vzdy rozhodujucim faktorom
pri vybere banky.

Druhym  vyznamnym doévodom  nespokoj-
nosti bankovych klientov bola pomald obsluha
v pobocke banky. Tuto moznost ¢astejsie uviedli
slovenskf klienti. Pomerne vyraznd miera nespo-
kojnosti bola zistena v oblasti obchodnej komuni-
kécie, pretoze az 19 % slovenskych a 14 % Ceskych
respondentov uviedlo, Ze su nespokojni s neo-
sobnym pristupom pracovnikov banky.

Pocity bankovych klientov pri obchodnej ko-
munikacii s pracovnikmi banky vyznamnym spo-
sobom formuju ich spokojnost. V tab. 4 uvadza-
me porovnanie pocitov ¢eskych a slovenskych
zékaznikov pri rieseni ich finan¢nych problémov
v komer¢nych bankach.

Pri odpovedi na tuto otédzku klienti prednostne
uviedli pocit, Ze banka chce iba predat produkt
a zarobit. Tento pocit bol intenzivnejsi v pripade
Ceskych respondentov. Ceski klienti boli kritickejsi
nez slovenski klienti aj pri hodnotenf toho, ¢i sa

Tab. 2 Dévody spokojnosti klientov v bankovom sektore CR a SR

S &im ste v banke najviac spokojny?
(Mozete uviest az 3 dovody.)
1. Rychla obsluha v pobocke

2. MozZnost vyuzivat elektronické
bankovnictvo
3. Kvalitné produkty a sluzby

4. PohodIné a prijemné obsluha
v pobocke

5. Dostupnost pobocky
6. Rozvinuta siet bankomatov
7.1né (Ucet zdarma)

Zdroj: Viastny vyskum.

SR
v %
28
67

22
20

53
28
4

CR
v %
14
75

18
17

50
40
0

Indgx
SR/CR

2,000
0,893

1,222
1,176

1,060
0,700

Tab. 3 Dévody nespokojnosti bankovych klientov v SR a CR

S ¢im ste v banke najviac nespokoj-
ny? (Mézete uviest az 3 dévody.)
1. Pomala obsluha v pobocke

2. Nekvalitné elektronické
bankovnictvo

3. Vysokd cena produktov a sluZieb
4. 714 dostupnost pobocky

5. Neosobny pristup

6. Nizka akceptacia mojich potrieb

7.Iné (arogancia personalu, zneuzi-
vanie finan¢nej negramotnosti
klientov)

Zdroj: Vlastny vyskum.

SR

v %
38
3

63
11
19
8

CR

v %
23
2

65
10
14
13

Index
SR/CR

1,652
1,500

0,969
1,100
1,357
0615

Tab. 4 Pocity bankovych zdkaznikov pri rieSeni ich finanénych

problémov v SR a CR

Mate pocit, Ze sa banka zaujima o rie-
Senie vasich financnych problémoy,
alebo vam chce iba nieco predat?

1. Banka sa velmi zaujima
2. Obcas sa zaujima
3.Vbbec sa o to nezaujima

4. Banka chce iba predat produkt
a zarobit

5. Neviem to posudit
Zdroj: Vlastny vyskum.

SR
v %
13
31
11
31

14

CR
v %
5
24
11
43

17

Index
SR/CR

2,600
1,292
1,000
0,721

0,824

Tab. 5 Cosi myslia slovenski a Ceski klienti o tom, ako sa zmenil

pristup bdnk pocas krizy
Ako sa zmenil pristup bank
k potrebam klientov v ¢ase krizy?
1. Pristup sa vyrazne zhorsil
2. Pristup sa zhorsil
3. Pristup sa zlepsil
4. Pristup sa vyrazne zlepsil
5. Iné: nezmenil sa, neviem posudit

Zdroj: Viastny vyskum.

SR
v %
0
31
52
14
3

CR
v %
3
27
64
2
4

Indgx
SR/CR

0/3
31/27
52/64

14/2

3/4
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banka zaujima o rieSenie ich finan¢nych problé-
mov. Kym na Slovensku aZ 44% respondentov
malo pocit, Ze sa banka zaujima (zaujima a velmi
zaujima) o rieSenie ich finan¢nych problémov,
v Ceskej republike to bolo len 29 %.

Sucastou nasho vyskumu bolo aj zistovanie
zmien v pristupe bank pocas krizy. Predpoklada-
li sme, Ze komeréné banky objektivne pristupili
k sprisneniu Uverovych podmienok a k zmenam
v tvorbe cien, ¢o pravdepodobne spdsobi nega-
tivne hodnotenie komer¢nych bank. V tab. 5 uva-
dzame nazory klientov na to, ¢i sa pristup bank
pocas krizy zmenil.

Podla nasich respondentov sa vsak pristup
bank pocas krizy zlepsil. Nas predpoklad sa nepo-
tvrdil. Zaujimavostou je opat zhoda v hodnoteni
slovenskych a ceskych bankovych zékaznikov,
pretoze na Slovensku 66 % respondentov uviedlo,
Ze pristup bank sa zlepsil (zlepsil a velmi zlepsil)
a v Ceskej republike si to myslelo takisto 66 %.

ZAVERY

Spokojny zdkaznik ma velky vyznam pre aktudinu
a buducu vykonnost komercnej banky. Napr. Ko-
rau$ (2011) uvadza, Ze spokojny zdkaznik zostava
verny a udrzat si ho vyzaduje od firmy patkrat me-
nej Usilia, ¢asu a penazi, neZ ziskat nového klienta.
Je ochotny zaplatit i vys$siu cenu a odlakat spokoj-
ného klienta ku konkurencii znamend znizit pri
rovnakej hodnote produktu jeho cenu az o 30 %.
Spokojny klient predstavuje bezplatnd formu re-
klamy, je nakloneny kupe dalsich produktov a vy-
voldva spatne u zamestnancov pocit uspokojenia
a hrdosti na svoju pracu a firmu.

Celkovad miera spokojnosti ¢eskych a sloven-
skych zékaznikov je priblizne rovnaka a nase vy-
sledky sU porovnatelné s niektorymi publikova-
nymi vysledkami spokojnosti bankovych klientov
v Eurépe. Napr. vo Velkej Britanii bola v roku 2012
priemerna Uroven spokojnosti 62 %. Podla vysled-
kov vyskumu Deloitte (2012, b) je na Slovensku,
v Ceskej republike a v Polsku celkové miera spo-
kojnosti 50% a viac.

Najdolezitejsie faktory spokojnosti a nespokoj-
nosti slovenskych a ceskych bankovych klientov
su rovnaké a miera ich vyznamu pre klientov je
velmi podobnd. Intenzita spokojnosti, resp. ne-
spokojnosti slovenskych a ¢eskych bankovych
klientov sa v rdmci jednotlivych socialnych skupfn
mierne odlisuje.

Slovenski a ¢eski bankovi klienti, podobne ako
klienti v inych eurépskych krajindch, pocituju niz-
ku mieru zadujmu zo strany banky o riesenie ich
finan¢nych potrieb a vysoké ceny bank.
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Banky nevyuzivaju vhodnou formou svoje pre-
dajné prileZitosti, pretoZe len 33% slovenskych
respondentov v nasom vyskume uviedlo, Ze im
pracovnici pobociek c¢asto ponukaju zaujima-
vé produkty (53% sa vyjadrilo, Ze im pracovnici
zriedka ponukaju produkty a 14% sa vyjadrilo, ze
im banka nikdy neponukla zaujimavy produkt).

Aktudlny trend v oblasti aktivnej ponuky pro-
duktov zo strany banky méze mat dosah aj na
tzv. cross-selling index. Podla nasich zisteni prie-
mernd hodnota tohto indexu predstavuje 2,23.
Tento Udaj signalizuje velké predajné prilezitosti
komer¢nych bank na Slovensku, pretoze typicky
spotrebitel objektivne potrebuje viac bankovych
produktov: beZzny Ucet na platobné potreby, pla-
tobnu kartu na bezné ndkupy, sporiaci Ucet pre
potrebu krytia budtcich rizik a ¢asto hypotéku na
zabezpecenie byvania, pripadne niektoré inves-
ticné produkty.

V tejto suvislosti Korau$ (2011) upozoriiuje na
isty paradox v sektore financnych sluzieb, ktory
spoc¢iva v tom, Ze finan¢né spolocnosti venu-
ju takmer véetko Usilie na to, aby ziskali novych
klientov, a ked ich ziskaju, zabudnu sa o nich sta-
rat podobne ako o existujucich klientov. Pricom
sUcasny zakaznik prinasa banke velkd hodnotuy,
pretoze vytvéra trzby a vykonnost firmy.

Vysledky tychto wvyskumov, podobne ako
vsetkych ostatnych, nemoézu exaktne zhodnotit
uroveri spokojnosti, resp. nespokojnosti sloven-
skych a ¢eskych bankovych klientov, preto je po-
trebné vnimat ich ako isty podnet pre bankovych
manazérov, aby sa zamerali na skvalitnenie riade-
nia vztahov so zékaznikmi v kontexte zvysovania
vlastnej vykonnosti a konkurencnej schopnosti.

Nas vyskum poukdzal na mnohé rezervy v pre-
dajnom procese komerénych bank. Bankovi
manazéri by sa mali zamysliet nad moznostami
Zlepsenia procesov, ktoré vedu k formovaniu spo-
kojnosti bankovych zakaznikov.

Mnohé aspekty formovania spokojnosti banko-
vych zékaznikov su investi¢ne nendro¢né a daju
sa uskutocnit v relatfivne kratkom ¢asovom ho-
rizonte (napr. zlepsit pristup ku klientom pri ob-
chodnom rokovani, intenzivnejsie sa zaujimat
o rieSenie finan¢nych potrieb klientov, ponukat
vhodné produkty klientom atd.). Dolezitym pred-
pokladom rastu spokojnosti zékaznikov je dosiah-
nutie spokojnosti vlastnych zamestnancov v po-
bockach. Aktudlne hodnoty fluktudcie bankovych
zamestnancov a vysledky nasich vyskumoy,
v ktorych sme skimali spokojnost zamestnancov
poukazuju na to, Ze v tejto oblasti maju bankovi
manazéri znacné rezervy.



