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Vplyv finanénej krizy na spokojnost’ bankovych klientov vo vybranych
krajinach Europy

Globalny 1 eurdpsky bankovy trh presiel v poslednych rokoch, predovsetkym v obdobi
po roku 2007 obdobim obrovskej neistoty a zmétku. V roku 2007 dosahovali bankové
institucie rekordné zisky. Po nastupe hospodarskej krizy sa stal bankovy sektor predmetom
verejnej kontroly, ked’ze bol v pripade mnohych krajin financovany i z prostriedkov danovych
poplatnikov. Vplyv bankovych klientov na podnikatel'ski ¢innost bank je nepopieratelny
a iz pohladu banky ako podnikatel'ského subjektu je nevyhnutné zamerat sa na aspekty,
ktoré ovplyvituju pocet klientov a ich spokojnost’.

Néklady komerénych bank na ziskanie nového zakaznika su priblizne Sest’ krat vyssie
ako udrzanie si zdkaznikov existujicich. Napriek tejto skutocnosti sa jednotlivé komercné
banky nie vzdy zameriavali na lojalny pristup ku svojej klientskej zakladni.

V stcasnosti  si  banky uvedomuji doblezitost a nevyhnutnost budovania
doveryhodného vzt'ahu so svojimi klientmi, a preto venuji znacné prostriedky na budovanie
dobrého mena spolo¢nosti, ako i sluzieb, ktoré vyrazne ovplyviiuji spokojnost’ svojich
zakaznikov. Prave takato stratégia je z pohladu bank nevyhnutnd pre zabezpecenie ich
ekonomického rastu v buducnosti.

Skimanim vztahov medzi individudlnymi bankovymi klientmi a bankami, ako
i uroven ich spokojnosti sa vo svojom vyskume zaoberala spolo¢nost’ Ernst & Young. Na
vyskume sa zucastnilo 6100 respondentov, so Siestich europskych krajin — Belgicka,
Franctzska, Nemecka, Talianska, Spanielska a Vel'kej Britanie.

Ciel'om vyskumu bolo kvantifikovat’ riziko ako i prilezitosti vyplyvajuce so vztahu so
zakaznikmi, ktoré ovplyviiuji vyvoj komeréného bankovnictva. Spolo¢nost’ Ernst & Young
(2010) sa vo vyskume zamerala na niekol’ko cielov, a sice:

- Kuvantifikaciu rizik ako i prilezitosti vyplyvajucich zo vztahu s bankovymi klientmi,

ktoré ovplyviiuji vyvoj komeréného bankovnictva.
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- Analyzu doélezitych atributov, nevyhnutnych pre dosiahnutie a udrzanie spokojnosti
bankovych klientov.

- Identifikaciu klIiovych stratégii nevyhnutnych pre d’alSiu expanziu a rozSirenie
klientskej zdkladne na stiCasnych 1 novych trhoch.

Finan¢na kriza, mala vyrazny vplyv na spdsob komunikacie medzi bankami a ich
klientmi. V obdobi pred rokom 2007 boli tieto finan¢né institicie velmi reSpektované
a doveryhodné, vplyvom krizy sa vSak dovera ich klientov vyrazne znizila. V sucasnosti az
45% bankovych klientov tvrdi, Ze finan¢né kriza mala negativny, ¢i dokonca vel'mi negativny
vplyv na doveru v bankovom sektore. Prieskum taktiez zistil, Ze 24% respondentov v Case
krizy zmenilo svoj bankovy ucet, a d’alSich 11% respondentov tak ma v plane spravit’
V budtcnosti.

Banky celia novym vyzvam ako aj rizikam, ktoré su spojené s vyrazne narastajiicou
mobilitou bankovych klientov. Narastajica mobilita v kontexte rizika predstavuje vyrazne
vysSiu fluktudciu bankovych klientov U réznych poskytovatelov finanénych sluzieb.
V kontexte vyzvy predstavuje pre banku moznost’ ziskat, na zéklade kvalitnejSich sluzieb
a lojalnejsieho pristupu ku klientom, dodato¢ny trhovy podiel.

Vyskum Ernst & Young taktiez poukazuje na rozdiely medzi analyzovanymi
eurépskymi trhmi. Klienti bank v Spanielsku (44%) avo Francuzsku (40%) preferuju
vyuzivanie piatich alebo Siestich produktov vo svojej hlavnej banke, eurdpsky priemer je
30%. Bankovy klienti vo Velkej Britanii (27%) vyuzivaji u svojej hlavnej banky jeden
bankovy produkt, eurdpsky priemer drzby jedného produktu v hlavnej banke je 19%.

Takmer Stvrtina eurdpskych bankovych klientov ma zaloZzené viac ako dva ucty
v druhej banke, jeden z desiatich I'udi dokonca vyuZziva viac ako dva produkty od tretieho
poskytovatel’a financnych sluzieb. Tri Stvrtiny zékaznikov, ktory vyuzivaji viac ako jednu
banku, vyuzivaji v d’alSich len jeden produkt. Zakaznici si teda konkrétnu banku vyberaju
prave kvoli konkrétnemu produktu.  Banky sa preto musia zamerat na tvorbu
Specializovanych produktov vysokej kvality, taktiez zrevidovat' svoje strategické plany
aneustalym zlepSovanim kvality sluzieb uspokojit’ naro¢nych klientov. Mnoho bank
V sicasnosti prehodnocuje svoje prevadzkové a distribuéné modely za ucelom
konstruktivneho rieSenia problému, akym spokojnost’ bankovych klientov nesporne je.

Banky musia hibkovo analyzovat $truktiru svojich zékaznikov, zistit' ¢o pozaduju,
ktorych zakaznikov si chct udrzat, a s ktorymi chci vzhl'adom na nizku rentabilitu vztahy
rozviazat. V novom ponimani retailového bankovnictva zameraného na ziskové casti
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podnikania, by tak mohli z hl'adiska zakaznikov a produktov ziskat’ konkuren¢nti vyhodu. Je
taktieZ potrebné aby svoje podnikanie zamerali na rentabilné produkty. Ako sme uz uviedli
v predoslom texte, niektori zakaznici maju zaujem o konkrétne bankové produkty, a preto je
ulohou bank analyzovat a diferencovat’ i tieto, v zaujme odliSenia sa od konkurencie.
Finan¢na kriza vyrazne zmenila pristup klientov ku svojim bankam. Ti diverzifikuju svoje
bankové portf6lia, v snahe ¢o najvicsieho znizenia rizika.

Hlavnou pri¢inou nespokojnosti podla priskumu Ernst & Young su tri faktory: ceny,
dovera v bankovu institaciu a ponuka produktov.

Cenov1 politiku oznacilo vo vyskume za vel'mi délezita 37% respondentov. Reakcie
na zmeny cien su najnizSie vo Francuzsku a Velkej Britanii, kde len 16% respondentov
uviedlo, Ze dovodom zmeny banky bola cena. Naopak v Taliansku a Nemecku zohravala cena
rozhodujtcu tlohu az v pripade 50% resp. 55% respondentov.

Dovera resp. neddvera je vyraznym faktorom zmeny poskytovatel'a bankovych sluzieb
respondentov vo Velkej Britanii a Belgicku, kde az 26% bankovych klientov vykonalo zmenu
prave kvoli nedostatku dovery. Vyraznym cinitelom bolo i1 fakt, ze obe ekonomiky
zaznamenali za posledné roky zlyhanie mnohych bank.

Vo Franctzsku je najrozhodujucejSim cinitel'om kvalita poskytovanych sluzieb, ktoré
boli pri¢inou az 35% pohybu klientov. Kvalita sluzieb je dominantnym atributom spokojnosti
zékaznikov, az pre 43% z nich je vel'mi dolezita.

Dalsimi dolezitymi faktormi su cenova politika a vztahy s pracovnikom banky, ktoré oznaéili
za dolezit¢ 37% resp. 32% respondentov. Zéasadni ulohu zohrdva klesajiici one-to-one
kontakt, ktory je sposobeny prudkym narastom vyuzivania online a telefonickych sluzieb.
Vicsina respondentov zaradila kvalitu a r6znorodost” produktov ako 1 kvalitu poskytovanych

sluzieb ako stredne dolezité.

Zaver

V prvej Casti prace sme sa venovali teoretickému rozpracovaniu vztahu medzi
spokojnost’ou bankovych klientov a vyskou SOW. Vyska SOW podla preskiimane;j literatury
predstavuje vyznamny ukazovatel’, ktory v konecnom désledku vyrazne ovplyviiuje vysledok
hospodarenia, nielen bankovych institacii.

V druhej Casti prace sme sa zaoberali podstatnymi charakteristikami bankovych
klientov a ich opodstatnenosti v kontexte ovplyviiovania lojalnosti vztahu medzi klientom
a bankou samotnou. Tento oddiel bol zaloZeny, okrem inych, predovSetkym na vysledkoch
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dvoch empirickych vyskumov. Prvym bol vyskum Coila, Keininghamej Askoya a Hsua
(2007), ktory bol aplikovany na kanadské bankové prostredie. Autori venovali pozornost’
piatim charakteristikam klienta (vek, vyska prijmu, vzdelanie, odborné znalosti a dizka
vztahu medzi Klientom abankou). Druhym empirickym vyskumom bol vykonany
Baumannom, Burtonvou a Elliottom (2007), aplikovany na australske bankové prostredie.
Predmetom bolo skiimanie vybranych charakteristik klienta (napr. vek, prijem, lokalizacia
klienta) na vysku SOW. Na zaklade vyskumov bolo potvrdené zistenie Jaina a kolektivu
(1987), ktori dospeli k zaveru, ze lojalnejsi bankovi klienti st starSi, maji nizSiu Groven
vzdelania, niZ8i prijem a su Zeny.

Tretia Cast’ bola venovand nedavnej ekonomickej situécii, asice vplyvu financnej
krizy na spokojnost’ bankovych klientov v Eurdpe. V préaci uvadzame niekol'ko zaujimavych
¢isel, ktorych poznanie je nevyhnutné, pre ucely zdokonalovania bankovych institicii vo
vzt'ahoch ku svojim klientom. Zéavery tretej Casti prace su nasledovné:

- Banky by mali zaujat’ existujucich i potencialnych klientov jednoduchymi produktmi.
Mali by zvysit’ ich zrozumitelnost’ - pri prezentacii produktov by vyzdvihnat jeho
funkcie a zdoraznit’ ¢o banka v ramci produktu nepontka.

- Mali by inovovat doterajSie sklisenosti vo vzt'ahu ku svojim klientom, a zamerat’ sa na
roz$irenie overenych komunika¢nych kanalov ako je napriklad osobnd komunikacia
medzi pracovnikom banky a klientom prostrednictvom emailu.

- Mali by maximalizovat’ svoj finan¢ny prospech i spokojnost’ klientov prostrednictvom
zvySovania lojality v rdmci existujucich vztahov.

- Banky by mali investovat’ a zdokonalit’ komunikaciu medzi jednotlivymi oddeleniami
za ucelom vytvorenia jednotného pohladu na klienta ajeho potreby v roéznych

oblastiach vyuzivanych sluzieb.
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