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Abstract: Aim of this article is to examine the bank's customer’s satisfaction in
relation to bank’s employees approach to accept customer's financial needs and to
assess the relationship between bank’s employee’s satisfaction and acceptance
customers needs in Slovak banking sector. Research into the bank’s employee’s
attitudes has been conducted by questionnaire in 2008 and 2012, which allows
quantifying and analyzing trends during the crisis. Research results has confirmed that
bank’s employee’s satisfaction determines acceptance rate of client’s needs in selling
banking products, which creates customer’s satisfaction ultimately (satisfaction mirror
effect). During the financial crisis, level of bank’s employee’s satisfaction has
decreased. The crisis has brought intense pressure on banking products’ sales, which
are increasingly reflected in the implementation of some forms of unfair sales. A high
level of bank’s staffs’ dissatisfaction generates a low level of client’s needs’
acceptance in the sales process.
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Uvod
Komer¢na banka dosahuje svoje podnikatel'ské ciele prostrednictvom predaja
bankovych produktov asluzieb svojim klientom. Optiméalny objem bankovych

obchodov (pocet, celkova suma uskutocnenych obchodov, Struktira a efektivnost)
determinuje dosahovanie primeranej vykonnosti banky.

V procese riadenia bankovych obchodov maju klienti banky dominantné
postavenie, pretoze nakupuju produkty bank. Bez ich schopnosti ukladat’ peniaze do
systému a ochoty nakupovat’ bankové produkty (platobny styk, uvery a doplnkové
sluzby) nemdze existovat’ bankovy systém. Vhodny systém starostlivosti o klienta
v komer¢nej banke vytvara predpoklady pre dosahovanie podnikatel'skych cielov
komercnej banky v konkuren¢nom prostredi. [4], [9], [14], [16], [21]

Cielom c¢lanku je skiimat’ spokojnost’ zakaznikov komerénych bank v Slovenskej
republike v stvislosti s pristupom bankovych zamestnancov k akceptacii ich potrieb
a zhodnotit’ suvislost medzi spokojnostou bankovych zamestnancov a akceptaciou
klientskych potrieb v predajnom procese.
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1 Formulacia problematiky

1.1 Vyznam spokojnosti klienta pre komer¢ni banku

Spokojnost’ bankovych klientov predstavuje doleziti oblast’ v procese budovania
vztahov s klientom, ¢o determinuje finanénu vykonnost komer¢nej banky
prostrednictvom uspesnych obchodov.

Model spravania sa spotrebitel’a je zobrazeny na Obr. 1.

Obr. 1: Model spotrebitel’ského spravania
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Na zaklade roznej intenzity posobenia ekonomickych a neekonomickych faktorov
vznika u spotrebitel'a potreba nakupit’ finan¢ny produkt alebo sluzbu. V d’alSom kroku
spotrebitel’ ziskava a vyhodnocuje informécie o financnom produkte. V trefom kroku
spotrebitel’ hodnoti existujuce alternativy a rozhoduje sa o kipe daného produktu od
konkrétnej banky. Na zéklade kupy finan¢ného produktu spotrebitel’ v d’alSom kroku
hodnoti kvalitu produktu a vytvara si pocit spokojnosti pripadne nespokojnosti.

Zdroj: [3]

Spokojnost’ zédkaznika vytvara okrem objektivnych parametrov (uroky, poplatky
a iné obchodné podmienky produktu) aj systém subjektivnych pocitov a vhemov (napr.
pocit byt ceneny v banke, pocit z pristupu personalu k zdkaznikovym potrebam, pocit
z bankového prostredia apod.), ktoré su tazko zmerate'né, do znacnej miery
nepredvidatel'né, ale vel'mi vyznamné. [4]

Kasparovska uvadza, ze suCasnd marketingovd koncepcia CRM (Customer
Relationship Management — Riadenie vztahov so zakaznikmi) je zalozena na budovani
dlhodobych vztahov so zdkaznikmi. Zakaznik je zpohladu banky chéapany ako
partner, s ktorym banka spolupracuje na zvySovani hodnoty vztahu. Vztah so
zakaznikom je zaloZeny na vymene emocii, informacii a jednani.[13]

V bankovej praxi Casto banky nechdpu poziadavky a potreby svojim klientov,
nevyuzivaju mnozstvo prilezitosti ako nadviazat' silny vztah s klientmi a ako im

predat’ produkty a sluzby, o ktorych sami klienti vedia, Ze ich potrebujt, ale su bud’
prili§ lenivi na to, aby si ich kupili, alebo nie st dostato¢ne zaujati zo strany banky.
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V istom prieskume sa az 75 % opytanych klientov sa vyjadrilo, Ze ich banka sa im
nikdy nesnazila predat’ niektory zo svojich produktov, pricom az 40 % respondentov
sa vyjadrilo v tom zmysle, Ze by mali zdujem o kapu produktu. Podl'a prieskumu viac
ako Styria z desiatich zdkaznikov boli pre banku nezndmi a banka s nimi zaobchéadzala
ako s cudzincami. [5]

Spokojny zdkaznik ma vel'ky vyznam pre aktudlnu a buducu vykonnost’ komer¢ne;j
banky. Napr. Koraus uvéadza, ze spokojny zdkaznik zostdva verny audrzat’ si ho
vyZaduje od firmy pédtkrat menej Usilia, Casu a penazi nez ziskat’ nového. Je ochotny
zaplatit’ 1 vysSiu cenu a odlakat’ spokojného klienta ku konkurencii znamena znizit’ pri
rovnake] hodnote produktu jeho cenu az 030 %. Spokojny klient predstavuje
bezplatnu formu reklamy, je nakloneny kupe dalSich produktov a vyvoldva spétne
u zamestnancov pocit uspokojenia a hrdosti na svoju pracu a firmu. [16]

Kvalitny persondlny manazment [1], [7], [15], [26], vo firme vytvara priaznivé
predpoklady pre dosahovanie primeranej spokojnosti zamestnancov, ¢o sa
prostrednictvom kvality sluzieb transformuje do vysSej spokojnosti zakaznikov. Tento
efekt sa v odbornej literatire nazyva ,,zrkadlo spokojnosti (satisfaction mirror). [19]

1.2 Faktory spokojnosti a nespokojnosti klientov v bankovom sektore Slovenska

V ramci grantu VEGA 1/2563/05 sme na Ekonomickej univerzite v Bratislave v
roku 2008 wuskuto¢nili prieskum spokojnosti klientov v bankdch na Slovensku.
Prieskumu sa zacastnilo 298 respondentov. Najvacsiu spokojnost’ priradili respondenti
v prieskume (mali moznost’ viacerych odpovedi) dostupnosti bankovych produktov
a sluzieb: rozvinuta siet’ bankomatov (ATM; 54 %), mozZnost’ vyuZivat’ elektronické
bankovnictvo (ELBA; 49 %), dostupnost pobocky (DPO; 45 %). Dalsie faktory
spokojnosti boli: pohodlné a prijemna obsluha v pobocke banky (POP; 25 %), rychla
obsluha v pobocke banky (ROP; 22 %), kvalitné produkty a sluzby (KPS; 17 %), iné
dovody (kvalitné poradenstvo, sluzby bez poplatkov) — 21 %.

Obr. 2: Faktory spokojnosti klientov v Slovenskej republike
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Zdroj: [3]

Najvécsiu nespokojnost’ respondenti prejavili s cenou bankovych produktov

a sluzieb (CPS; 59 %) a s pomalou obsluhou v pobocke banky (POB; 36 %). Dalsie

faktory nespokojnosti: neosobny pristup (NEP; 16 %), nizka akceptacia potrieb (NAP;
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11 %), nekvalitné elektronické bankovnictvo (NELBA; 8 %), zla dostupnost’ pobocky
(ZDP; 8 %), iné dovody 6 %.

Obr. 3: Faktory nespokojnosti klientov v Slovenskej republike
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Zdroj: [3]

Na otazku, ¢i sa banka zaujima o rieSenie ich finan¢nych problémov, alebo im chce
iba nieCo predat’ az 33% respondentov uviedlo, ze zaujmom banky je iba predat
produkt a zarobit’, 30% respondentov uviedlo, Ze banka sa ob¢as zaujima o rieSenie ich
finanénych problémov, 16% respondentov si myslelo, Ze banka sa oto vdbec
nezaujima, len 4% respondentov potvrdilo, Ze banka sa vel'mi zaujima o ich finan¢nu
situaciu a 17% respondentov to nevedelo posudit’.

1.3 Zakladné determinanty spokojnosti zamestnancov, vplyv spokojnosti
zamestnancov na spokojnost’ klientov
Spokojnost’ zamestnancov je tvorend viacerymi faktormi, vyznamne determinuje
lojalitu zamestnancov, ¢o prostrednictvom vysSej kvality sluzieb vytvara vacsiu
spokojnost’ zdkaznikov.

Saari a Judge uvadzaju, ze spokojnost’ s podstatou vykonavanej prace (pracovné
vyzvy, samostatnost’, rozmanitost’ a pracovna oblast’) predstavuje najdolezitejsi faktor
formovania pracovnej spokojnosti zamestnanca. Podl'a autorov spokojnost’
zamestnancov Uzko suvisi so spokojnostou zakaznikov prostrednictvom vysokej
kvality sluzieb.[23] Bhutto, Laghari a Butt skiimali vplyv organiza¢nej klimy na
spokojnost’ zamestnanca a definovali tri faktory: organizacna Struktira, identita
a medziludské vztahy, ktoré maji pozitivny a signifikantny vplyv na pracovnu
spokojnost’.[6] Babakus, Yavas, Karatepe a Avci analyzovali podstatné atributy rastu
vykonnosti komercnej banky a uvadzajl, ze oblast’ pracovnej spokojnosti predstavuje
dolezity faktor, ktory vyznamne poOsobi na schopnost’ zamestnancov poskytovat’
kvalitné sluzby klientom.[2] Podobné zévery obsahuju aj d’alSie zahrani¢né Stadie
[20], [22], [24], [17]. Yee, Yeung a Cheng uvadzaju, ze lojalni zamestnanci maju vel'a
prilezitosti na to, aby pochopili auspokojili Specifické potreby zakaznikov,
prostrednictvom C¢oho dochiddza krastu kvality sluZzieb. Podla autorov lojalita
zamestnancov predstavuje zasadny faktor rastu kvality sluzieb, spokojnosti a lojality
zakaznika a hrd hlavna ulohu v procese zvySovania vykonnosti firmy, ktora posobi
v oblasti sluzieb. [25] Lages a Piercy uvadzaju, Ze zakaznici pozaduji vysokt mieru
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akceptacie vlastnych potrieb od personalu a presn¢ poskytovanie sluzieb. V tomto
kontexte hlavnym prvkom na skvalitnenie systému poskytovanych sluzieb je spravne
chapanie klientskych potrieb v dosledku pracovnej spokojnosti zamestnancov.[18]
Coelho a Augusto skimali zdkladné charakteristiky pracovného miesta na kreativitu
klientskych pracovnikov a prezentuju zaver, Ze tvorba vhodného pracovného
prostredia stimuluje kreativny vykon zamestnancov. Podl'a autorov by manazéri
v sfére sluzieb mali zvazit’ rast pracovnej autondémie zamestnancov, rozmanitost’ ich
pracovnej ¢innosti, kvalitu spitnej viazby a ich identitu v pracovnom procese, pretoze
tieto atributy vytvaraja kreativny pristup k plneniu pracovnych povinnosti.[8]
Maddern, Maull a Smart skiimali vzt'ah spokojnosti klienta v zavislosti od spokojnosti
zamestnancov a kvality sluzieb v oblasti finan¢nych sluzieb vo Velkej Briténii.
Vysledky stadie potvrdzuji vysokll tesnost’ zavislosti medzi spokojnostou
zamestnancov a spokojnost'ou klientov. [19]

2 Metody

Vyskum spokojnosti klientov zroku 2008 bol inSpirdciou pre vyskum postojov
bankovych zamestnancov, ktory sa uskuto¢nil v roku 2008 a v roku 2012 formou
dotaznikového zistovania. Vysledky vyskumu sme porovnali snizormi vysSich
bankovych manazérov prostrednictvom Struktrovanych rozhovorov. Vyskum bol
rozdeleny na dve Casti. V prvej Casti sme zistovali postoje predajcov produktov.
V druhej Casti sme zist'ovali postoje pobockovych manazérov. Dotaznikové Setrenie sa
prvy raz uskutoc¢nilo v roku 2008 v Slovenskej republike na vzorke 34 pobockovych
manazérov a49 predajcov produktov. Vysledky vyskumu boli overené formou
Strukturovanych rozhovorov na vzorke 10 bankovych manaZzérov, ktori pdsobili
v tstredi slovenskych bank. V roku 2012 sme zopakovali dotaznikové Setrenie na
vzorke 116 predajcov produktov a 37 pobockovych manazérov. Vysledky prieskumu
sme potom porovnali s ndzormi 13 manazZérov, ktori pdsobili v Ustredi komerénych
bank na Uzemi Slovenskej republiky. Na porovnanie postojov bola pouzitd metdda
Strukturovanych rozhovorov.

Pri vypracovani tohto ¢lanku sme si stanovili tri pracovné hypotézy:

H1: Pristup zamestnancov k akceptacii klientskych potrieb je podmieneny
stupiiom ich pracovnej spokojnosti. VysSia miera spokojnosti
zamestnancov prindsa lepsi pristup k akceptacii klientskych potrieb.

H2: Miera spokojnosti pobockovych manazérov a predajcov produktov je rozdielna.

H3: Kiriza priniesla zmenu postojov bankovych zamestnancov. V ddsledku jej
posobenia predpokladdme nizsiu mieru akceptacie klientskych potrieb zapricine
nu intenzivnym tlakom na predaj produktov.

Metodolodgia vyskumu umoziuje skiimat’ zmenu postojov pobockovych manazérov
a bankovych zamestnancov pocas krizy. Pre lepSiu ilustrdciu zmeny jednotlivych
ukazovatel'ov pocCas krizy sme vypocitali absolutnu zmenu ukazovatel'a v % a Index
zmeny (predstavuje pomer zmeny ukazovatela v %/stav ukazovatela v % v roku
2008). Hodnota Indexu zmeny (I-) v intervale (0; 0,200) predstavuje pasmo nizkej
intenzity zmeny ukazovatela, interval (0,201; 0,500) predstavuje padsmo strednej
intenzity zmeny a interval (0,501; viac) predstavuje pasmo vysokej intenzity zmeny
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ukazovatela. Plusova hodnota ukazovatel'a znamena jeho rast pocas krizy a minusova
hodnota znamena pokles ukazovatel'a v hodnotenom obdobi.

Vztah medzi spokojnostou bankovych zamestnancov a mierou akceptacie
klientskych potrieb sme vyhodnotili prostrednictvom indexov spokojnosti a indexov
akceptacie v ramci jednotlivych skupin zamestnancov (predajcovia a manaZzéri). Index
spokojnosti predajcov produktov obsahuje mieru lojality zamestnancov a akceptaciu
ich nazorov v riadiacom procese (Iss=(Miera lojality+Miera akceptécie)/2). Index
spokojnosti pobockovych manazérov obsahuje pocit byt vazeny v banke a mieru
akceptacie nazorov vysSimi manazérmi (Ism=(Pocit byt vazeny+Akceptacia
iniciativ)/2). Index akcepticie pri oboch skupindch zamestnancov bol rovnaky
a obsahoval mieru predaja vhodnych produktov a ponuku vhodného produktu v
pripade nevhodného vyberu zo strany zadkaznika. (I==(Predaj vhodného
produktu+Ponuka vhodného produktu v pripade nevhodného vyberu/2)).

Banky nie st ochotné oficidlnou cestou poskytnut’ informécie, ktoré si predmetom
tohto vyskumu. Z tohto dovodu boli dotazniky vyplnené pocas vzdelavacich akcii pre
pracovnikov bankového sektora, co zapriCinilo relativne obmedzeny pocet
respondentov. Dotazniky boli anonymné, respondenti mohli odpovedat’ pravdivo bez
moznych sankénych postihov. Struktirované rozhovory sa uskutoénili na zaklade
osobnych vztahov autora s vybranymi manazérmi komercnych bank.

3 Akceptacia zakaznickych potrieb a spokojnost’ pracovnikov banky
v bankovom sektore Slovenskej republiky

3.1 Akceptacia zakaznickych potrieb v predajnom procese
Pristup predajcov produktov k akceptacii finanénych potrieb klienta sme zistovali
prostrednictvom dvoch otazok. Odpovede na tieto otazky st uvedené v Tab.1 a Tab. 2.

V roku 2012 podobne ako v roku 2008 najvacsi pocet respondentov vyjadril nézor,
ze predaju klientovi iba vhodny produkt (I- nadobudol minimdalnu intenzitu). Miera
akceptacie zdkaznickych potrieb je nizka, pretoze iba 44 % predajcov produktov
v roku 2012 vedome predavalo klientom vhodné produkty. Vyznamne sa zvysil pocet
respondentov, ktori sa snazia predavat za maximalnu cenu (I dosiahol hodnotu
7,500). Kriza priniesla zvySeny tlak na predaj produktov v bankéch, pretoze pocet
respondentov, ktori dokazali klientovi pontiknut’ vhodnejsi produkt nez ten, ktory si
povodne klient vybral sa vyznamne znizila (I. =-0,585) a taktiez sa vyznamne zvysil
pocet predajcov, ktori predaju klientovi nespravny produkt, pretoze si ho slobodne
vybral. (I=6,500)

22



Tab. 1: Aké su priority predajcov bankovych produktov

Otazka: Pri uzatvarani obchodov sa 2012 | 2008 | Zmena I
sustredujete predovsetkym na: v% | v% v %
M| @) | B |H=2-3] (5)=4/3
1. dosiahnutie pocitu u klienta, Ze mu 35 43 -8 -0,186
banka preddva maximdlnu kvalitu
2. snazim sa predat’ za maximalnu cenu 17 2 15 7,500
3. snazim sa predat’ bez ohl'adu na cenu 4 7 -3 -0,429
4. predam iba produkt, ktory je vhodny 44 46 -2 -0.043
pre klienta
5. neodpovedali na tto otazku 0 2 -2 -1,000

Tab. 2: Reakcia predajcov produktov na nesprdavny vyber klienta

Zdroj: [autor]

Otéazka: Ak mate pocit, ze klient si vybral 2012 | 2008 | Zmena Iz
nespravny produkt, co urobite? v% | v% v %
M| @ | B | #=23 ]| (5=43
1. ak sa slobodne rozhodol, produkt mu preddm 30 4 26 6,500
2. predam mu produkt a jemne ho 48 35 13 0,371
upozornim na mozné rizikd
3. vysvetlim mu nevyhodnost’ zvoleného 22 53 -31 -0,585
produktu a poniknem mu iny vhodny produkt
4. tento problém nerieSim 0 4 -4 -1,000

Zdroj: [autor]

Rovnaké otdzky sme polozili aj pobockovym manazérom. Ich odpovede su

spracované v Tab. 3 a Tab. 4.

Tab. 3: Aké su priority pobockovych manaZérov

Otazka: Pri uzatvarani obchodov sa 2012 | 2008 | Zmena I
sustredujete predovsetkym na: v% | v% v % (5)=4/3
M @ | B | “#=23

1. dosiahnutie pocitu u klienta, ze mu 59 91 -32 -0,352
banka preddva maximdlnu kvalitu

2. snazim sa predat’ za maximalnu cenu 6 0 6 -

3. snazim sa predat’ bez ohl'adu na cenu 0 0 0 -

4. predam iba produkt, ktory je vhodny 35 9 26 2,889
pre klienta

Tab. 4: Reakcia poboCkovych manaZérov na nespravny vyber klienta

Zdroj: [autor]

Otéazka: Ak mate pocit, ze klient si vybral 2012 | 2008 | Zmena Iz
nespravny produkt, co urobite? v % v % v % (5)=4/3
M @ | B | #=23

1. ak sa slobodne rozhodol, produkt mu preddm 0 12 -12 -1,000

2. preddm mu produkt a jemne ho 17 33 -16 -0,485
upozornim na mozné rizika

3. vysvetlim mu nevyhodnost’ zvoleného 83 55 28 0,509
produktu a poniknem mu iny vhodny produkt

4. tento problém nerieSim 0 0 0 -
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V roku 2012 sa v porovnani s rokom 2008 vyznamne zvysil pocet pobockovych
manazérov, ktori sa pri uzatvdrani bankovych obchodov ststreduji na predaj
vhodného produktu (I-=2,889) na ukor dosiahnutia pocitu maximdalnej kvality
predaného produktu (I-=-0,352). Zaroven sa vyznamne zvysil pocet pobockovych
manaZzérov, ktori v pripade nevhodného vyberu pontknu klientovi iny vhodny produkt
(1=0,509). Znizil sa taktieZ pocet pobockovych manazérov, ktori akceptuju slobodny
vyber klienta, resp. v pripade nevhodne vybraného produktu upozornia klienta na
mozn¢ rizika.

Z predlozenych vysledkov vyplyva, Ze miera akceptacie zakaznickych potrieb zo
strany predajcov produktov je nizka. Deklarované postoje pobockovych manazérov
vypovedaju o vyssej miere akceptacie zakaznickych potrieb v predajnom procese.

3.2 Atributy spokojnosti bankovych zamestnancov

Spokojnost’” predajcov produktov a pobockovych manazérov sme skimali
prostrednictvom viacerych otazok. Predajcovia produktov v roku 2012 vo svojich
odpovediach uviedli tieto skuto¢nosti:

e len 13 % znich je hrdych na banku, v ktorej pracuje, (56 % z nich sa nad tym
nezamysla, 22 % zaujima iba plat a 9 % tvrdi, Ze im je banka 'ahostajna),

e len 9 % znich by odmietlo ponuku na 10 % zvySenie platu z inej banky z toho
dovodu, Ze sa uzamestnivatela citia dobre, (70 % znich povazuje takuto
ponuku za nezaujimavi, 17 % sa nad tym nezamySla zddévodu vysokej
intenzity prace a 4 % by odisli ihned),

e 35 % znich ma problémy v praci s akcepticiou predlozenych nazorov,
postrehov a pripomienok zo strany ich manazérov.

Pobockovi manazéri uviedli v dotaznikoch za rok 2012 nasledovné skuto¢nosti:

e 59 % znich vyslovilo ndzor, Ze banka si vaZzi ich pracu (23 % zaujima iba plat,
12 % si nebolo istych, ¢i si ich banka vazi a 6 % uviedlo, ze banka si ich pracu
nevazi),

e 41 9% respondentov uviedlo, Ze banka plne akceptuje ich iniciativy, 41 %
vyslovilo nazor, ze banka sporadicky akceptuje ich iniciativy, 12 % manazérov
ani neskuiSa byt iniciativnymi a6 % uviedlo, Zze vySSie riadiace stupne
neakceptuju ich iniciativy.

3.3 Zhodnotenie vzt’ahu medzi spokojnost’ou bankovych zamestnancov a
akceptaciou zakaznickych potrieb
Vzt'ah medzi spokojnost'ou bankovych zamestnancov a akceptaciou zdkaznickych
potrieb vhodne prezentuju prislusné indexy, ktoré st uvedené v Tab. 5.

V pripade predajcov produktov plati satisfaction mirror effect. Hodnota indexov
spokojnosti a akcepticie je priblizne rovnakd v jednotlivych rokoch a pokles
spokojnosti predajcov vedie k poklesu akceptacie zakaznickych potrieb. Pozicia
pobockovych manazérov v predajnom procese je odlisnd (v prvom rade vykonavaja
riadiace aktivity, ale zuacastiiuji sa aj predajného procesu). Index spokojnosti
poboCkovych manazérov aindex akceptacie zakaznickych potrieb v roku 2012 su
v predpokladane;j ¢iselnej relacii. V roku 2008 sa vysoka hodnota indexu spokojnosti

24



pobockovych manaZérov netransformovala do vysokej miery akceptacie zékaznickych
potrieb v predajnom procese.

Tab. 5: Vyvoj indexu spokojnosti zamestnancov a indexu akceptdcie
zakaznickych potrieb

Ukazovatel 2012 | 2008 | Index zmeny
M2 13 [4=2-3)3
1. Index spokojnosti predajcov produktov (Isp) 0,39 | 0,50 -0,220
2. Index spokojnosti pobo¢kovych manazérov (Ism) | 0,50 | 0,63 -0,206
3. Index akceptacie zakaznickych potrieb 0,33 | 0,49 -0,327
70 strany predajcov produktov (Iap)
4. Index akceptécie zdkaznickych potrieb 0,59 | 0,32 0,844
70 strany poboc¢kovych manazérov (Iam)

Zdroj: [autor]

4 Diskusia

Poznatky, ktoré sme ziskali vramci dotaznikového vyskumu poukazuju na
dolezitost’ akceptacie klientskych potrieb v procese predaja produktov. Klienti
povazuju za kvalitn banku ti, ktora chape ich potreby a velka Cast’ klientov si mysli,
ze banky by mali lepSie rozumiet’ prave potrebam klientov. [3] Koraus upozoriuje na
isty paradox v sektore finanénych sluzieb, ktory spociva vtom, ze financné
spolo¢nosti venuju takmer vsetko Usilie na to, aby ziskali novych klientov a ked’ ich
ziskaju, zabudnu sa o nich starat’ podobne ako o existujucich klientov. Pricom sicasny
zakaznik prinasa banke velkl hodnotu, pretoZe vytvara trzby a vykonnost firmy. [16]

Spokojnost’ zamestnancov vo firme je tesne spitd so spokojnostou klientov
prostrednictvom zvySenej kvality sluzieb [2], [18], [19], [23], [25] a predstavuje
vyznamny determinant financnej vykonnosti firmy. Podl'a Hesketta plati, Ze zisk a rast
firmy s0 primarne stimulované prostrednictvom lojality zadkaznika, ktord je
bezprostredne formovana jeho spokojnostou. Spokojnost’ zdkaznika je determinovana
kvalitou sluzieb, ktort vytvaraja spokojni, lojalni a produktivni zamestnanci (servise-
profit chain effect). [11] Service-profit chain efekt vo svojich pracach analyzovali aj
d’alsi autori, napr. [10] [12] [24]

Vysledky prieskumu a vyjadrenia bankovych zamestnancov v neformalnych
rozhovoroch potvrdili pomerne vysokl mieru pracovnej nespokojnosti. Zamestnanci
kriticky hodnotia vysoku intenzitu prace, zl¢ platobné podmienky a nizku manaZzérsku
kultaru. Pobockovi manazéri v prieskume i v neforméalnych rozhovoroch potvrdili
vy$$iu mieru pracovnej spokojnosti.

Na zéklade vysledkov nasho vyskumu mézeme s vel'kou pravdepodobnostou prijat’
predpoklad, Ze spokojnost’ zamestnancov determinuje ich pristup k akceptacii
zakaznickych potrieb na retailovom trhu v Slovenskej republike. Z vyskumu vyplyva,
ze miera akceptacie klientskych potrieb je zo strany pobockovych manazérov vyssia
avyznamne je vysSia aj miera ich spokojnosti v banke. Predajcovia produktov
pravdepodobne prendSaju zna¢ni mieru pracovne] nespokojnosti na klienta
prostrednictvom nizSej miery akceptacie jeho potrieb a uplatiovanim nekorektnych
foriem predaja.
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Vysledky prieskumu sme porovnali s ndzormi bankovych manaZzérov, ktori posobia
v ustredi slovenskych komerénych bank. Cielom tohto pristupu bolo verifikovat
poznatky ziskané dotaznikovym Setrenim. Podl'a vyjadrenia manaZérov z najvéacsich
slovenskych bank vyznamnym problémom bankovnictva je vysokd miera fluktuacie
predajcov produktov, ktord sa pohybuje od 10-17 %. PriCiny tohto stavu vidia vo
vysokej miere nespokojnosti klientskych pracovnikov, ktord je zapri€¢inend nizkym
mzdovym ohodnotenim a intenzivnym tlakom na predaj produktov. Banky zdévodiuju
nizke platy tym, Ze tito pracovnici st relativne lacni (z pohl'adu potrebnych Skoleni)
a teda l'ahko nahraditel'ni. Podl'a ich vyjadrenia sa zivotnost’ klientskeho pracovnika
pohybuje na urovni 3 rokov. Kriza sposobila zna¢ny tlak na rast produktivity
klientskych pracovnikov. Jednotlivé banky kvantifikovali tento faktor v intervale od
10 do 30 %. Bankovi manaZéri priznali, Ze intenzivny tlak na predaj moze v istych
pripadoch spdsobit’ nekorektny pristup predajcov produktov k rieSeniu klientskych
potrieb.

Zaver

Vysledky nasho vyskumu potvrdili platnost’ jednotlivych hypotéz. Pristup
zamestnancov k akceptacii klientskych potrieb je vyznamne podmieneny stupiiom ich
spokojnosti v banke. Vyskum preukézal, ze vysokd miera nespokojnosti bankovych
zamestnancov generuje nizku mieru akcepticie klientskych potrieb v predajnom
procese. Miera spokojnosti predajcov produktov apobockovych manazérov je
rozdielna v dovodu rozdielnej pracovnej ndplne a spoloenského postavenia
amzdového ohodnotenia vo firme. Kriza priniesla zmenu postojov jednotlivych
skupin zamestnancov v dosledku poklesu ich pracovnej spokojnosti. Nespokojnost’
zdkaznikov sa prejavuje v nizkej miere ich lojality a astou zmenou financujuce;j
banky. Bankovi klienti povazuji nizku mieru akceptacie ich finanénych potrieb zo
strany banky za vyznamnej$i dovod na zmenu banky nez su vysoké ceny.

Vyskum bol zamerany na oblast, kde banky nerady poskytuju informacie.
Vzhl'adom na obmedzeny pocet respondentov vyskumu (i napriek verifikaénym
postupom) mozno predpokladat’, ze vysledky vyskumu nepredstavuju presny odhad
skiimanych trendov v slovenskom bankovom sektore, mézu vSak byt’ inSpiraciou pre
skvalitnenie personalneho manazmentu v komerénych bankach.

Vyskum priniesol zaujimavé poznatky a moéze byt impulzom pre vyraznejSie
formovanie pracovne] spokojnosti zamestnancov v komerénom bankovnictve, ¢o by
mohlo perspektivne viest' k zvySenej finan¢nej vykonnosti banky prostrednictvom
rastu spokojnosti klientov.
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