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Vplyv spokojnosti bankovych klientov na komercna banku

Uvod

Velka Cast’ vyskumov zaoberajucich sa spokojnostou zakaznikov a ich spravanim je
zamerana na vztah medzi spokojnost’ou a udrzanim si klienta pocas dlhSieho obdobia. Doraz
pri vztahu s klientom je kladeny prave na diZku spoluprace, ktord Markey a Hopton, (2000)
povazuju za vyrazny determinant ziskovosti spolo¢nosti. Coyles and Gokey (2002) vo svojom
vyskume tvrdia, Ze rozsirenie analyzy povodne zameranej vyhradne na dizku spoluprace
s klientom, o ukazovatel’ tzv. ,,share of wallet (SOW), a teda zameranie i na podiel vydavkov
klienta voci spolo¢nosti moze priniest’ podniku az desatnasobné zisky.

V prvej cCasti prace rozoberame teoretické¢ zdklady vztahu medzi spokojnostou a
»share of wallet”. Druha Cast’ prace je venovana rozpracovaniu vybranych determinantov
ovplyviujucich konanie a charakteristiku bankovych klientov a ich nasledny vplyv na lojalitu.
V tretej Casti prace skiimame vplyv finan¢nej krizy na spokojnost’ klientov vo vybranych

krajinach Europy.

Vzt'ah medzi spokojnost’ou a ,,share of wallet*

Zeithaml (2000) vytvoril model, v ktorom dlhodoba spolupraca s klientom vedie ku
zvyseniu a stabilizacii ziskov. Navrhuje v iom tri sposoby, ktorymi zisky mozno zvysit,
a sice:

- zniZenie nakladov na sluzby, ktoré su poskytované klientom,
- zavedenie prémiovych cien pre vybranych, perspektivnych klientov,
- zvysenie objemu nakupu resp. zvySenie SOW a teda podielu vydavkov klienta

Reinartz a Kumar (2000) vSak z ¢asti spochybnuju, Ze zniZenie nakladov a zavedenie
prémiovych cien v kone¢nom doésledku zvysSuju ziskovost’ spolo¢nosti. Potencial zvySenia
ziskov vidia predovsetkym vo zvySeni SOW klientov voci spolo¢nosti.

Udrzanie zékaznika nie je vzdy tou spravnou cestou, a nemozno podla neho merat’

vplyv na zisky spoloc¢nosti, ked’Ze tie sa Casto krat snazia udrzat’ i nerentabilnych klientov na
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ukor svojich nakladov. Toto konanie v mnohych pripadoch nartiSa vzorce spravania klienta,
ktoré moze v kone¢nom doésledku viest' i K vyraznému zniZeniu spokojnosti a tym poklesu
poctu klientov (Rust, Lemon and Zeithaml, 2004). RealistickejSim scendarom je ponechat
svoje rozhodnutia 0 odchode ¢i vyuzivani sluzieb na klientovi a to bez ohl'adu na monogamné
¢i polygamné vyuzivanie sluzieb u spolocnosti v rovnakom sektore. Prinosom takéhoto
realistickejSieho pristupu je pre spolo¢nosti zvySena motivacia pri tvorbe ¢oraz dokonalejSich
produktov. Tie moézu potencidlne prildkat i klienta, ktory so spolo¢nost’ou rozviazal kontakt,
ateda ziskat' podiel na jeho vydavkoch. Pristup moze taktiez viest k zefektivneniu
finanénych tokov spolocnosti, kedze tie by nemuseli vynakladat’ dodato¢né nédklady na
udrzanie nespokojného klienta.

Vztah medzi spokojnostou klientov a obchodnymi vysledkami je vo vSeobecnosti
povazovany za nelinearny a asymetricky (Anderson 1998 a Mittal, 2000). Browman
a Narayandas (2004) zistili taktiez existenciu pozitivneho, nelinedrneho vztahu medzi
spokojnost’ou a podielom vydavkov klientov.

SOW je kriticky zanedbavanou oblastou v ramci vnimania lojality bankovych
klientov. Baumann, Burton a Elliott (2007) zistili, ze 25-65% rozptylu SOW je mozné
predvidat’ podl'a demografickych faktorov akymi st vek, vyska prijmov a lokalizacia
zékaznikov. Banky si €oraz viac uvedomuju, Ze cielom konkuren¢ného boja je prave oblast’
SOW (Perkins-Munn, Aksoy a Estrina, 2005). Uvedomuju si taktiez, Ze je potrebné niclen
udrzat’ si zakaznikov, ktory jej prinasaju zisk, ale taktiez zvysit' lojalitu vztahov s nimi.
Cielom je stimulovanie zdkaznikov k tomu, aby co najvicsie percento svojich bankovych
obchodov vykonavali s jednou inStiticiou.

Aj napriek neexistencii konsenzu a presnej definicie merania lojality Marketing
Science Institute povaZuje jej meranie a ocenenie za prioritu tému. Prevazna vacSina §tadii sa
zhoduje na fakte, Ze spokojnost’ je hlavnym cinitel'om, ktory ovplyviiuje lojalitu zdkaznikov.
Dalgim faktorom, ktory ovplyviiuje lojalitu je vnimana kvalita sluzieb (Zeithaml, Berry
a Parasuraman, 1988). Bloemer, Kasper (1995) sktimali vztah medzi kvalitou sluzieb,
spokojnost'ou a lojalitou. Dospeli k zaveru, ze kvalita sluzieb ma nepriamy vplyv na lojalitu
prostrednictvom spokojnosti, ktord mé na lojalitu vplyv priamy. Hallowell (1996) zistil, Ze
spokojnost’ klientov moze vysvetlit' az 37 percent rozdielnosti v Grovniach lojality bankovych
klientov. Keiningham a kol. (2003) skimal SOW v ramci schémy business-to-business (B2B)
a dospel k zaveru, Ze k najvacsiemu pozitivnemu dopadu na vysku SOW dochadza pri vyssich

urovniach spokojnosti.
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Coil, Keiningham, Askoy aHsu (2007) tvrdia, ze zakladna uroven spokojnosti
klientov ovplyviiuje vztah medzi zmenami spokojnosti a naslednymi zmenami SOW
jednotlivych klientov. Vzt'ah nie je identicky v pripade réznych skupin klientov, a preto je
Z pohl'adu banky vel'mi dolezité pristupovat’ k ich poziadavkam diferencovane. Moznym
dosledkom takéhoto pristupu bude rast celkovej spokojnosti svojich klientov, s potencialnym

vplyvom na rast zisku spolo¢nosti.

Vybrané charakteristiky bankového klienta a ich vplyv na lojalitu

Charakteristiky klienta vyrazne ovplyviiuji alokdciu podielu ich vydavkov
Vv komer¢nom bankovnictve (Baumann, Burton, and Elliott 2005) Analyza charakteristik
klientov by nemala byt obmedzend vyhradne na tradi¢né demografické premenné (ako
napriklad. vek, vzdelanie, prijem). Mala by byt’ rozsirend o tzv. situacné premenné, kam Mégi
(2003) zahfna orientaciu cien, odborné znalosti, dizka vztahu, objem néakupov. Coil,
Keiningham, Askoy aHsu (2007) si v §tidii A Longitudinal Analysis of Customer
Satisfaction and Share of Wallet: Investigating the Moderating Effect of Customer
Characteristics za premenné zvolili tri demografické — vek, prijem a vzdelanie a dve situacné -
odborné znalosti a dizku vztahu. Dané premenné si vybrali, pretoze kazda z nich istym
sposobom ovplyviuje lojalitu medzi klientom a bankou.

Vek je vyznamnym determinantom lojality. Tento fakt zdoraziiuji vo svojom
vyskume (Baumann, Burton a Elliott, 2005) na priklade, kde uvéadzaja, Ze star$i klienti st
lojalnejsi ku svojej banke ako klienti mladsi. Laurent-Pandraud, Laurent a Lapersonne (2005)
vo svojej Stadii poukazuji na Styri teoretické aspekty, ktoré vplyvaju na pozitivny vztah
medzi vekom a lojalitou:

1. Biologické starnutie vplyvajuce na zvySené fyzické opotrebenie ¢loveka zniZuje pocet
bank, ktoré klient vyuziva.

2. Pokles kognitivnych schopnosti s narastajicim vekom vplyva na znizujicu sa
schopnost’ komplexne zhodnotit’ si¢asnti ponuku produktov, ¢o v koneénom dosledku
zniZuje pocet bankovych vztahov.

3. Socioemocionalna selektivita sa prejavuje predovSetkym u starSich bankovych
klientov, ktory svoje rozhodnutia vyraznejSie prispdsobuju pocitom a emdciam,
a preto preferuju dlhodobejsie vzt'ahy so svojimi bankami.

4. Zmena averzie voci riziku — averzia vo¢i riziku narasta spolu s vekom, a preto zmena

banky predstavuje pre starSich klientov vécsie riziko, v porovnani s klientmi mlads$imi.
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Coil, Keiningham, Askoy a Hsu (2007) na priklade skimania kanadskych domacnosti
aich vztahu voci bankovym inStiticidm popieraju, ze vplyv zmien spokojnosti na zmeny
podielu vydavkov voci konkrétnej institlcii je rastuci s vekom klientov. Vek teda podla nich
neovplyviiuje velkost” vplyvu spokojnosti klienta na nasledny rast bankového zisku. Toto
zistenie moze byt vSak do velkej miery subjektivne. Vplyv veku na SOW podporuje i
raciondlne zdOovodnenie v §tadii autorského kolektivu Laurent-Pandraud, Laurent
a Lapersonne (2005). Baumann, Burton a Elliott (2007) vo svojej Studii 1951 australskych
respondentov skiimali, okrem iného vplyv veku na SOW a spokojnost’ bankovych klientov.
V §tadii potvrdzuju a upresiiuju tento efekt na SOW vkladov. Dospeli k zaveru, Ze vek je
vyznamnym ¢initelom, ktory ovplyvituje podiel vydavkov klienta voci konkrétnej
spolo¢nosti. Vztah medzi vekom a SOW vkladov mozno sledovat’ na nasledujucom obrazku
¢.1. Vplyv veku je vo veku do 24 rokov vyrazne pozitivny. Negativny vztah mozno sledovat’
u bankovych klientov vo veku medzi 24 a 55 rokov, a teda v obdobi, kedy jednotlivy klienti
naplno vyuzivajui svoju racionalitu. Pozitivny vplyv mozno sledovat’ po 55 roku zivota, ktory

vo svojej §tadii rozpracovali Laurent-Pandraud, Laurent a Lapersonne (2005).

Figure 1: Relationship Between Age and SOW Deposits
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Journal of Business and Management — Vol. 13, No. 1, 2007

Vyskum Coil, Keiningham, Askoy a Hsu (2007) aplikovany na rozvinuty kanadského
ekonomického systému, moze viest’ k vyraznej subjektivite vyskumu, ktora nie je dostatocne
vyvratena aniV pripade analyzy australskych bankovych klientov. Preto by bolo vel'mi

zaujimavé aplikovat podobny vyskum v krajine Smenej rozvinutym ekonomickym
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systémom, kde existuje predpoklad k va¢siemu rozptylu sentimentu a finan¢nej gramotnosti
v roznych vekovych kategoriach.

Dal§im vyraznym determinantom spokojnosti i lojality klientov je vyska ich prijmu.
Zeithaml (1985) vo svojom vyskume poukazuje na negativny vztah medzi prijmom
a lojalitou. Klienti s vy$§imi prijmami maji menSie ndkupné obmedzenia, preto vykazuju
mensiu lojalitu vo¢i bankovej institucii ako klienti s nizkymi prijmami. Vys§i prijem
poskytuje klientom véc¢Sie mnozstvo moznosti vyuzitia finanénych produktov. Pre véacsinu
bankovych institacii st vSak prave ,,bohatsi* klienti stredobodom z&ujmu, ked’ze tie potrebuju
dlhodobé finanéné prostriedky. Ziskanie takychto prostriedkov je podmienené prave
vybudovanim dlhodobého, lojalneho vztahu s klientom, prostrednictvom Sirokej skaly
dlhodobych finan¢nych produktov. Désledkom takéhoto snazenia je neustile zlepSovanie
produktov i tvrdy konkurenény boj v ramci sektora. Zavery Coila, Keininghama, Askoya
a Hsua (2007) poukazuju na fakt, Ze prijem je dolezitym negativnym determinantom lojality
klientov. Vyska prijmu teda negativne ovplyviiuje vztah medzi zmenami spokojnosti
a zmenami celkového podielu vydavkov klientov. Jeho negativny vplyv bol zisteny v 9 zo 14
skimanych skupin kanadskych domécnosti, o predstavuje 86% vSetkych respondentov.

Tretou demografickou premennou s vedomosti. Vyskum Mittala a Kamakuru (2001)
poukazuje na fakt, ze vySSie Urovne vzdelania su spojené s nizSou lojalitou klientov.
Predpokladaju, Ze klienti s vy$§im vzdelanim zdiel'aju vysSiu informovanost’, ¢o rozsiruje ich
moznosti rozhodovania sa pre rézne alternativy vyuzitia svojich finanénych prostriedkov.
Ludia s vysSou uroviiou vzdelania si zvyCajne spdjani 1S vySSimi prijmami, ktoré vedi
k nizsej lojalite klientov ako bolo uvedené v predoslom texte. Vynimkou je vyuZivanie on-
line sluzieb. V ramci nich udrzuja lojalnejSie vztahy priemerne vzdelanejsi klienti (Keaveney,
Parthasarathy; 2001). Coil, Keiningham, Askoy a Hsu (2007) uvadzaju v zaveroch svojej
Stidie, Ze vzdelanie nemd vyrazny vplyv na lojalitu klientov. AvSak jeho vysokd pozitivna
korelacia s prijmami (0,987) ho stavia do pozicie atributu, ktory podobne ako vyska prijmu
ovplyviiuje vernost’ klientov negativne. Baumann, Burton a Elliott (2007) v zaveroch svojej
Stidie taktiez zdOraziiuji, Ze vzdelanie je vyznamnym negativhym determinantom SOW
vkladov. SOW bol vyssi v pripade klientov bez vysokoskolského vzdelania. Naopak na SOW

Coil, Keiningham, Askoy aHsu (2007) skumali taktiez vplyv dvoch situa¢nych
premennych na vernost’ klientov. Prvou znich su odborné znalosti. Bell, Auh a Smalley

(2005) tvrdia, Ze odborné znalosti klientov mdézu ovplyvnit' vernost’ zékaznikov. VysSie
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urovne znalosti vedi podobne ako pri vzdelani k niz§Sim urovniam lojality klientov, pretoze
tieto im poskytujii vacsiu informovanost’ o konkurencnych alternativach. Odbornejsi klienti
maju rozvinutejSie a komplexnejsie kognitivne Struktiry ako bezni klienti. V dosledku ¢oho
sa odbornici jednoduchsie rozhoduji medzi konkurencnymi, produktovymi alternativami.
Bezni klienti v porovnani s odbornikmi vnimajt pri rozhodovani vécsie riziko, a preto radse;j
zostavaju verni povodnej bankovej institicii. Vplyv odbornych znalosti na lojalitu klientov
testuju v stadii A Longitudinal Analysis of Customer Satisfaction and Share of Wallet:
Investigating the Moderating Effect of Customer Characteristics sprostredkovane,
prostrednictvom vyuZzivania ¢i nevyuzivania odbornych finanénych poradcov jednotlivymi
domacnost’ami. Takto postaveny ukazovatel’ nema vyrazny vplyv na celkovu lojalitu klientov.
Preto ho v podmienkach kanadskej ekonomiky mozno povazovat za nepodstatny. No
podobne ako v pripade veku mozno predpokladat’, Ze jeho vyznam je variabilny v zavislosti
od Struktury a vyspelosti ekonomického systému ako i od finan¢nej gramotnosti zucCastnenych
klientov.

Druhou situaénou premennou je dizka vztahu medzi klientom a spolo¢nostou. Snahou
firiem je rozvijat interakciu s klientmi prostrednictvom réznych vernostnych programov,
pontk réznych investiénych inStrumentov a dlhodobych produktov, za G¢elom budovania
lojalneho vztahu. V pripade klientov, ktori maji s bankovou inStitaciou pozitivne sklisenosti,
vznika predpoklad k dlhodobejsej spolupraci. Homburg, Giering a Meron (2003) zistili, Ze
¢im dlhsi je vzt'ah medzi kupujucim a predavajiucim, tym slabsi je vzt'ah medzi spokojnost'ou
a lojalitou zikaznikov. Coil, Keiningham, Askoy a Hsu (2007) dospeli k zaveru, ze dizka
vztahu klienta s bankovou inStiticiou vyrazne vplyva na podiel vydavkov jednotlivych
klientov. Vplyv tohto ukazovatela je negativny v 4 zo 14 tried, ktoré vSak predstavuja 60%
domacnosti. Podporuju tak zavery Homburga, Gieringa a Merona z roku 2003. Baumann,
Burton a Elliott (2007) vo svojej $tudii taktiez skuamali dizku vztahu, ta je podla nich
vyznamnym atribatom ovplyviiujacim percento Gétov uzatvorenych v hlavnej banke. Klienti,
ktori maju so svojou hlavnou bankou dlhy vzt'ah maja tendenciu otvarat’ si u nej d’alSie Ucty,
a teda vkladat’ do nich i1 va¢si objem finanénych prostriedkov.

Jain a kolektiv (1987) dospeli k zaveru, ze lojalnejsi bankovi klienti st starsi, maju
nizSiu uroven vzdelania, niz8i prijem a su Zeny.

Zaujimavy bol 1V pripade skiimania australskych bankovych klientov bola ich
lokalizacia. Klienti zijici vo vidieckych oblastiach maju vo svojej hlavnej banke otvorené

mensie percento bankovych uctov ako je to v pripade klientov zijucich v mestskych
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Z akého dovodu maju klienti z vidieku rozptylenejsie svoje SOW vkladov?

Vzhladom na zistené skutoCnosti je zo strany riadiacich manazérov nevyhnutné
pristupovat’ k spokojnosti klientov iso zakomponovanim sledovania podielu vydavkov
jednotlivych  klientov vo¢i spoloc¢nosti. Tato skuto¢nost inklinuje k prehodnoteniu
prostriedkov, ktorymi spoloCnosti v suCasnosti meraji navratnost’” svojich investicii,
S prioritnym zameranim na spravanie a zlepSenie spokojnosti klientov. Bankové institlicie by
nemali ku svojim klientom pristupovat’ ako k homogénnym jedincom, aby tak predisli
skresleniu vztahov medzi spokojnostou jednotlivych klientov a podielom ich vydavkov.
LepS$im rieSenim pre banky je vyber rozhodujucich charakteristik klientov a ich nasledne
rozdelenie do heterogénnych skupin, ako i diferencovany pristup ku kazdej z nich.
Vysledkom takéhoto pristupu moze byt zvySenie spokojnosti, ktora v konecnom désledku
povedie k zvySeniu zisku bank.

Jain akol. (1987) sa zaobera meranim lojality v kontexte spravania bankovych
klientov. Zistil ze, vztah medzi socio-demografickymi charakteristikami bol Statisticky
vyznamny, no vysvetloval len 13% zmien spravania bankovych klientov. Burton a Elliott
(2007) prostrednictvom merania a modelovania spravania vysvetl'uja az 25% kolisania SOW
a27-65% variability vyuzitia percenta produktov vyuZivanych klientmi u finan¢nych
inStitucii. 'V porovnani s vysledkami Jaina je schopnost predikcie vyrazne vyssia.
Nevysvetlenych 75% SOW je podla nich ovplyvnend vonkajSimi Strukturdlnymi faktormi,
ktoré ich model nezahfiia. St to napriklad obchodné spojenia, geograficka dostupnost’ alebo
pohodlie vyuZivania tej, ktorej inStitlicie. Vyzvou pre bankéarov teda zostdva identifikovat’
a pokusit’ sa kvantifikovat’ subjektivne i Strukturdlne faktory, za ucelom zlepSenia pristupu ku

svojim klientom.
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