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AKTUALNE OTAZKY
APROBLEMY KOMUNIKACIFE,

bank vo vztahu
k mladym spotrebitelom

CURRENT ISSUES AND PROBLEMS
OF MARKETING COMMUNICATIONS
OF BANKS REGARDING YOUNG PEOPLE

Alena KUSA - Stanislava BELLOVA

ABSTRACT:

Young people play a specific role in financial institutions. Their role depends on the group, to which they fall into.
The first group are young people who have not established any commercial relationship with a bank yet. They are
influenced by several factors arising from internal and external environments, in which young people exist. The
second group are young people who are already customers of the bank. This group has the biggest fluctuation.
The aim of the research study is to analyze currentissues and problems in communication of the banks with young
people. The results of the survey indicate that most young people aged 15 to 24 have entered into a commercial
relationship with the bank. This age group is by the selection of banks influenced by the views and experiences
of parents.

KEY WORDS:

bank, young people, customer relationship management, internal and external factors

1 Uvod

V poslednych desatrociach dochddza k prudkému technologickému vyvoju a vyuzivaniu modernych infor-
macnych technoldgii. To ma za nasledok rozvoj informacnej spoloc¢nosti, ktora ziskava obrovské mnozstvo infor-
mdcii. Dnes st informécie z pohladu podnikatelskych subjektov neodmyslitelnou siicastou ispesného obchodu.
Informacny tok sa zrychluje a casto dochddza k tomu, Ze sa v tomto tempe skryva prehlad o aktivitach podniku.
KTlt¢ovym aspechom v podnikani uz nie je len produkt alebo celkovy trhovy objem. Trendy dokazuju, ze vsetky
aktivity sa musia prisposobit poziadavkdm zdkaznika, ktoré zahfna starostlivost o zdkaznika, vytviranie a udrza-
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nie dlhodobych a blizkych vizieb. Riadenie vztahu so zakaznikmi prindsa nové pohlady, spojené so starostlivostou
o zakaznika. Podniky, ktoré riadia svoj styk so zakaznikom a vytvaraji dlhodoby vztah, maju véicsiu Sancu uspiet
na trhu ako tie podniky, ktoré sa nadalej primdrne orientuji len na trh.

Hlavnym ciefom prispevku je zistit, ¢i je v bankovom sektore v podmienkach Slovenskej republiky vhod-
ne nastavend marketingova komunikdcia s orientaciou na mladych l'udi vo vekovej kategérii od 15 do 24 rokov.
Pre naplnenie hlavného ciela sme si stanovili nasledovné parcidlne ciele:

- teoretické vymedzenie problematiky z oblasti Customer relationship management (dalej len CRM),

- analyza sicasného stavu CRM na zdklade existujucich empirickych zisteni,

- analyza prieskumov CRM doma aj v zahranici,

- stav CRM v bankovom sektore,

- realizdcia vyskumu prostrednictvom dotaznika na vybranej vzorke mladych ludi, zameraného na komuni-
kéciu v bankovom sektore,

- vysledky vyskumu a diskusia,

- zhodnotenie marketingovej komunikécie v bankovom sektore.

2 Teoretické vychodiskd a sticasny stav
rieSenej problematiky

Pre lepsie pochopenie riesenej problematiky si musime najprv vymedzit pojem Customer relationship
management, Co v preklade znamend riadenie vziahov so zdkaznikmi. V praxi sa casto stretdvame so skratkou
CRM.Oblast CRM dopliia, obohacuje a modifikuje marketing ako vedu, ale aj ako prakticki disciplinu.

Riadiaci pracovnici pochopili uz ddvno, Ze riadenie vztahov so zakaznikmi je jedna z nevyhnutnych aktivit.
Prave preto sa otdzka efektivneho riadenia vztahov so zdkaznikmi stiva predmetom mnohych podnikovych analyz
adiskusii. Neexistuje vSeobecnd definicia pojmu CRM, preto sa v domécej a zahranicnej literatire stretdvame
s viacerymi definiciami a ndzormi na CRM.

Lesdkova vo svojej publikécii definuje CRM ako: ,,ndstroj, ktory ziskava znalosti o individudlnych zdkaz-
nikoch pre informacny systém podniku, spracovava ich a navrhuje ich vyuzitie s ciefom dosiahnut obojstranne
vy$Siu efektivitu transakeii. !

Podla Kotlera je to ,,proces zabezpecovania detailnych informécii o jednotlivych zékaznikoch a starostli-
vou koordinaciou vsetkych sty¢nych bodov, ktoré prichddzaji do kontaktu so zakaznikmi, k maximalizécii vernos-
ti zakaznikov.*?

Autor Wessling nechdpe CRM ako novii filozofiu vo vztahu k zikaznikom, nepovazuje ju ani za vyzvu
k zavedeniu prevratnej informacnej technoldgie, nevold ani po zmendch v zdkladnom smerovani zamestnancov
a nie je ani novou metodou tzv. manazmentu. Tvrdi viak, Ze ,ide o komplexnii metodiku vytvarania vyhodnych
a ekonomicky prospesnych vziahov so zikaznikmi s dorazom na cielent kvalifikdciu persondlu s vyuzitim me-
tod socidlnej psychologie, integracie a dalsom rozsireni sucasnej technoldgie a tiez na spravnom nasmerovani
obchodnych procesov a vymenu hodnot medzi organizaciou a zéikaznikom.*?

Podla Lehtinena ,.klticovym aspektom CRM je vytvorenie takého vziahu so zdkaznikom, ktory bude silny
a prinesie podniku ¢o najviicsiu hodnotu.™

Dal3i nézor na CRM vyjadruje Dohnal, podla ktorého ,,CRM predstavuje cestu k zvySeniu obratu a zis-
kovosti podniku prostrednictvom koordindcie, konsoliddcie a prepojenia vsetkych kontaktov podniku s jeho zd-
kaznikmi, dodévatel'mi, obchodnymi partnermi a zamestnancami, ¢o integruje vsetky marketingové, obchodné
a servisné aktivity.?

LESAKOVA, D. a kol.: Strategicky marketingovy manazment. Bratislava : Netri. 2004, s. 81.
KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, s. 178.
'WESSLING, H.: Aktivni vztah k zékaznikim pomoci CRM. Praha : Grada Publishing, 2003, s. 16.
LEHTINEN, J. R.: Aktivni CRM. Riueni vztahii se zdkazniky. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 36.
DOHNAL, J.: Rizeni vztahi sa zakazniky. Praha : Grada Publishing , 2002, s. 38.
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V domicej odbornej literatiire sa stretdvame s ndzorom Korausa, ze ,,CRM predstavuje v sticasnosti dlho-
dobi obchodni stratégiu, ktord zasahuje do vsetkych procesov, ktoré maji ¢okolvek spolo¢né s klientmi.
Vsetky uvedené definicie, ¢i uz z domacej alebo zahranic¢nej literatiry, prindsaji vlasiné pohlady na defi-
novanie CRM, ale so spolo¢nou myslienkou. Vsetky ndzory kladii doraz na vytvdranie dlhodobych vztahov so zi-
kaznikmi, pretoze len tie mozu viest k zvySeniu obratu a ziskovosti podniku. Zameriava sa na myslenie a spravanie
zékaznika. Ide o aktivnu tvorbu a udrziavanie dlhodobych vztahov so zékaznikmi. Je to komplexna metodika na
vytvdranie prospesnych a ekonomicky vyhodnych vztahov. Doraz sa kladie aj na vysoku kvalifikdciu zamestnancov
a skvalitnenie uz existujicich technolégii a technickych prostriedkov .
Moderny marketing uz nezahfna len ,,4P“, ale kladie doraz na starostlivost o zdkaznikov, ktord podla
Chlebovského zahtna:
- trvald aktualizaciu zékaznickych potrieb, motivdcii a zvykov,
- kvantifikdciu prinosov zdkladnych funkcii CRM - marketingovych, predajnych a servisnych aktivit,
- vyuzivanie zdkaznickych znalosti a skiisenosti pri inovécii pontikanych produktov,
- integraciu marketingu, predaja a zakaznickej podpory do jednotného celku,
- vyuzivanie modernych ndstrojov umoznujucich podporu zakaznickych potrieb a kvantifikiciu prinosov CRM,
- trvalé udrziavanie rovnovihy medzi marketingovymi, predajnymi a servisnymi aktivitami s cielom maxi-
malizdcie zisku.”

2.1 Systém pre riadenie vztahov so zdkaznikmi

Informécie o jednotivych spotrebiteloch sa zbieraji a ukladajii v roznych informacnych systémoch.
Do nich je mozné kedykolvek nahliadnut a vyuzit prave potrebné informécie. Tieto systémy sa lisia vyuzitim vypocto-
vej techniky. Chlebovsky vo svojej publikacii zoraduje informacné systémy podlaich vyvoja nasledovne (tabulka¢. 1).

1. SYSTEM PAPIEROVE] D/ AZY - KARTOTEKA

Ide o najstarsi sposob udrziavania prehladu o vietkych aktivitich v sivislosti so zakaznikmi. Obchodnik mal zvycajne $an6n, v ktorom mal
abecedne zoradené karty zdkaznikov. Karta zakaznika obsahuje vietky informdcie a zaznamy stivisiace s komunikdciou. Dnes sa mozeme
s fungujticou kartotékou stretniit u vietkych lekaroch - zdravotnd karta pacienta.

VYHODY NEVYHODY

Nulova miera automatizicie ¢innosti
(ru¢né vyhladévanie v databaze, ru¢na worba Statistik,
sthrnnych sprav, opisovanic tidajov).

Systém umozinuje ¢iastocnii automatizaciu niektorych procesov a ¢cinnosti. Po vytvoreni elektronickej databazy kontaktov sa jednoduchsie
vyplnaju $ablony, tabulky, formulire a dokdze upozornit na dolezité terminy. Najbeznejsimi pouzivanymi produktmi si Microsof Office alebo
Lotus Smart Suite.

'HODY

vacia cena (programy s dnes

. » v Zviazanost vietkych previdzanych aktivit s uzivatefom.
alované vo véicsine pocitacov).

»pakujici )
jov do kolénky). Nepontika uzivatelovi sprava dokumentov,
: analytické a Statistické ndstroje,
zautomatizovanie tvorby sithrnnych sprév.

Dokize dokonale automatizovat procesy vypliiania idajov a ich ndsledné ukladanie do historie. Ukladd niclen kontakiné adaje, ale aj dolezité
obchodné informécie — velkost firmy, dopytované produkty, objem nakupu a iné. V databdze je mozné rychlo a efektivne vyhladavat podla
zvolenych kritérii. Systém vyuziva Siroké viizby na dalsie programy. Vyuziva tabulkovy procesor pre vypocty a e-mailovy program pre spravu
clektronickej posty.

6 KORAUS, A : Finan¢ny marketing. Bratislava : Sprint, 2011, s. 162.
7 CHLEBOVSKY, V.: CRM - Rizeni vztahi se zdikazniky. Brno : Computer Press, 2005, s. 23.
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VYHODY NEVYHODY

Jednoduchost obsl uhy a idrzby.

Naprick mnoZstvu vyhod, systém nie je technologickym vrcholom
v odbore.

Systém zahfna vsetky Styri zdkladné moduly pre podporu CRM: Automatizicia predajnych ¢innosti. Automatizdcia marketingovych ¢innosti,
automatizdcia servisnych ¢innosti a zakaznickej podpory a elektronické obchodovanie. Tieto systémy sa uplatiiuji predovsetkym v pripade
velkych organizacii.

45(0)0)4 NEVYHODY

Umoziuje komunikdciu horizontdlnu (napr. medzi obchodnym
a marketingovym oddelenim) a ver nu Vysokd obstardvacia cena.
(napr. medzi nadriadenym a podriadenym).

Vyzaduje si dobre zaskolenych uzivatelov.

Systém sa dd upravit do podoby, ktora tiplne vyhovuje
firemnym procesom a pozadovanej komunikdcii

Vyzaduje sa trvald adrzba systému.

Tabulka é1: Historicky vyvoy systému CRM
Zdroj: vlasiné spracovanie podla CHLEBOVSKY, V.: CRM Rizeni vzahii se zdkazniky. 2005

Ako uz bolo vyssie spomenuté, novi, perspektivni zdkaznici aj existujuici zdkaznici znamenaju pre kazdy
podnik strategicki informaciu. Dnes internet predstavuje relativne lacnt komunikdciu, vdaka ktorej st vyspelé
trhy prepojené, ¢o mé za nésledok dalsi rast konkurencie. Firmy sa preto museli preorientovat z lokalnych trhov
na trhy globdlne.

9.2 Prvky CRM

CRM je voreny jednotlivymi prvkami, ktoré spolu vytvaraji uceleny systém potrebny pre efektivne riade-
nie vztahov so zakaznikmi. CRM sa skladd z tychto prvkov:

- Ludia-zamestnanci podniku. Na znalostiach a schopnostiach zamestnancov zalezi ich schopnost vyhoviet
potrebam zdkaznika. Nekvalifikovani zamestnanci mézu uskodit nielen zdkaznikovi, ale najmi spolo¢nos-
ti. Nestaci kvalifikovanych zamestnancov len ziskat, ale treba ich znalosti a schopnosti aj dalej rozvijat.

- Procesy — komunikdcia a vybavovanie poziadaviek zdkaznikov musia mat nastavené jasné procesy, popi-
sujice sled jednotlivych ¢innosti, ktoré je nutné vykonat vo vnidtri podniku pre vybavenie poziadaviek
zdkaznika, a to v co mozno najkratSom Case.

- Technoldgia — ide o informacnu technoldgiu podporujicu a ulahcujicu riadenie vztahov aj s vicsim
mnozstvom zdkaznikov. Technoldgiu, ktord umoznujice zdielanie ddt o zdkaznikoch, ich jednoduché
vyhladdvanie, triedenie a analyzu.

- Dita — informécie o zdkaznikoch. Preto, aby bola tito ¢innost uspesnd, je treba vediet, kedy a aké ma
zdkaznik prianie a v ten spravny moment mu jeho prianie splnit.

Ziskané data je dobré pravidelne aktualizovat. Nestaci mat len dostatok informécii, ale tiez tieto informécie
dat k dispozicii zodpovednym pracovnikom, ktori st v styku so zakaznikom, aby ich mohli v spravny okamih vyuzit.
Samotnd implementicia CRM v podniku je najniro¢nejsia fiza. Ide o spustenie celého kolobehu na seba
nadvizujicich ¢innosti. Bez ohladu na kvalitu ddt a technoldgii, je ich funk¢nost zavisld od ludi, ktori s nimi pra-
cuju. Zamestnancov si je treba pre tato myslienku ziskat. ,.Jednotlivé prvky CRM musia byt vzajomne prepojené

za ti¢elom ziskania maximalneho uZitku z kazdého kontaktu so zdkaznikom.“®

8 'WESSLING, H.: Aktivni vztah k zékaznikim pomoci CRM. Praha : Grada Publishing, 2003, s. 56.
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9.3 Urovne CRM

Rozsiahly zaber ¢innosti riadenia vztahov so zikaznikmi moZzno vicobecne rozdelit na tri trovne:

1. Strategicka troven CRM — CRM je chapané ako jadro firemnej stratégie, ktord je zamerand na starostli-
vost o zdkaznikov. Zovseobecnuje postupy riadenia vztahov so zékaznikmi. Stratégia je zamerand na rast
a udrzanie vynosnych zdkaznikov.

2. Operativna troven CRM - je zamerana na zlepsenie ¢innosti spojenych s priamym kontaktom so zakazni-
kom. Rozne CRM softwarové aplikdcie umoznuju zlepsenie funkcii marketingu, predajaa sluzieb. V praxi
existuje mnoho softwarovych rieseni, v ktorych sa uchovivaji informdcie o vietkych jednotivych pria-
mych jednaniach so zdkaznikom a ich obsah je mozné zdielat medzi oddeleniami podniku, najmé marke-
tingovym, oddelenim obchodu a sluzieb zékaznikom.?

J. Analytickd drovenn CRM - je zamerand na analyzu zdkaznickych ddt a ich vyuzitie pre dalsie strategické
rozhodnutia, ako st napriklad tvorba cien, navrh marketingovej kampane a podobne.

2.4 Prinosy CRM

CRM nie je podmienkou pre uspech vsetkych spolo¢nosti. Stile existuje mnoho produktov, pri ktorych
bude vzdy rozhodujicim faktorom pre kipu cena. Ide o produkty najmé koncovej spotreby a lahko dostupného
tovaru. Zikaznici, ktori tieto produkty kupuju, nestoja o vztah k spolo¢nosti, ktora im produkt preddva, porov-
ndvaju len azitok, ktory im kiipa produktu prinesie s cenou, ktora zan zaplatia. Cielom spolo¢nosti, ktora CRM
vyuziva nebyva v prvom rade skvalitnenie starostlivosti o zikaznikov. Ich hlavnym ciefom je dosiahnutie, ¢o naj-
viicsieho zisku. Spoloc¢nost, ktorda CRM uz pouziva, dosahuje zisk prostrednictvom zvy$enia prijmov zo styku so
zdkaznikmi, cielenou starostlivostou o spravneho zdkaznika a najmé v spravny Cas. Je preto treba vediet spravne
identifikovat zakaznikov, ktori spolo¢nosti prindsaji prospech, a ktori vedia ocenit zvySenu starostlivost zo strany
spolocnosti. Teda prospech nemozno chdpat len ako vyssi prijem z predaja, pretoze v niektorych pripadoch moze
ist aj o zvy$enie referencii, ktoré vhodnou starostlivostou o zikaznika mozeme ziskat. CRM ndm prostrednictvom
kvalitnych dat poniika vhodny nastroj, ako ¢o najlepsie zakaznikov identifikovat.

2.4.1 Vyhody CRM

V sucasnosti dochddza k narastu pouzivania systémov CRM. Je to aj vdaka situdcii na globalnych trhoch.
Ten donutil firmy zameriavat sa na riadenie vztahov so zdkaznikmi. Spotrebitelia si mézu jednoduchsie porovnat
ceny na internete a zmenit plan od koho nakupovat z mintity na mintitu s minimélnymi nédkladmi. Namiesto spré-
vania sa k zakaznikovi ako k zdroju prijmov sa teraz podniky pozeraji na spotrebitelov ako na dlhodobé aktiva,
o ktoré sa treba starat, napriklad pomocou CRM.
Vyhody pouzivania CRM st nesporné. Medzi najdolezitejsie vyhody jednoznacne patri:
- identifikdcia klucovych zakaznikov,
- detailny profil klienta na zéklade uchovévania historie komunikacie, pondk, ndkupov, objednavok a kon-
taktov servisu,
- ponuka produktov prisposobenych individualnym poziadavkdm zikaznikov na zdklade dokonalej znalosti
ich potrieb,
- zvySenie efektivnosti marketingovej kampane,
- skratenie predajného cyklu,
- budovanie lojality zakaznikov,
- celkové znizenie ndkladov a zvy$enie efekavity starostlivosti o zikaznikov,

9 BUTTLE, F.: Customer Relationship Management : Concept and Tools. Amsterdam : Elsevier, 2004.
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- spokojny zdkaznik neuvazuje o odchode ku konkurencii,
- schopnost lepsie predat svoje produkty a sluzby,
- optimalizdcia nakladov na komunikdciu so zakaznikmi.

Pomocou CRM informacnych systémov maji manazéri predajnych oddeleni moznost sledovat efektivitu pra-
ce jednotlivych pracovnikov, ale aj problémy, ktoré vnimajui zdkaznici. UmoZiuje vytviranie unifikovanych postupov
predaja (ktoré vytviraja skuiseni a tispesni predajcovia) pre za¢inajicich predajcov, ¢o urychluje ich zapracovanie sa.
Tym, ze st informacie o zdkaznikovi ulozené v databaze, vie predajca presne a rychlo reagovat na jeho poziadavky,
staznosti a je tak isto mozné sa na zaklade roznych dét a pohfadom na tieto déta dostat k informaciam o sprévani sa
dané¢ho zdkaznika. CRM nie je urceny ani tak na zvySovanie poctu zakaznikov, ako na zvySovanie spokojnosti uz
ziskanych zdkaznikov (aj ked' sa tieto dve veci nevylucujud, pretoze spokojny zakaznik moze priviest dalsieho zdkaz-
nika). Vyuziva sa a dari sa mu teda hlavne na presytenych trhoch, kde spokojnost zakaznika je na prvom mieste.’

2.4.2 Nevyhody CRM

V stvislost s riadenim vztahov s klientmi bank (ale aj v inych podnikatelskych subjektoch) je potrebné
spomendt aj nicktoré nevyhody (problémy), ktoré sa v praxi moézu vyskytnic. Podla Musovej medzi nevyhody,
s ktorymi sa stretdvame v praxi, patri:

- CRM sa neimplementuje ako komplexny systém a vyuziva sa skor ako nastroj predaja, nesustreduje sa
dostatotne na zakaznika a jeho potreby. Casto sa CRM zuZuje na softwarové vybavenie, informécie sa sice
zbieraji, ukladaju, v mnohych pripadoch aj analyzujui, avsak vystupy analyz sa nasledne nevyuzivaju pri
marketingovych aktivitich, predaji, vytvarani vztahov so zédkaznikmi;

- problémy s informdciami, ktoré byvaji nedostato¢ne podrobné, neaktudlne, roztriestené, ulozené v Ciast-
kovych vzijomne nepreviazanych systémoch;

- bezpecnost a ochrana osobnych udajov klientov a s tym suvisiace dostato¢né zabezpecenie databdz, vyu-
zivanie roznych bezpecnostnych predmetov, monitorovanie pristupu k informécidm, v pripade bank je to
udrziavanie bankového tajomstva;!!

- potrebainvesticii do implementdcie systému CRM;

- potreba dokladnej analyzy zdkaznickeho portfolia;

- dlhotrvajiica implementdcia CRM;

- potreba zmeny myslenia pracovnikov firmy v zdvislosti od CRM.

V désledku zvySovania konkurencie v prostredi komerc¢nej banky a s poklesom vernosti klientov rasti
naklady na komunikéciu s existujicimi klientmi, ale aj na ziskanie novych.

2.5 Zmalost klientskych dat

Kazdy bankovy dom si uvedomuje, ze klienti st to najcennejsie, ¢o maji a bez nich by nemali komu po-
skytovat sluzby a nemal by im kto za tieto sluzby platit. Preto sa snazia starat sa o svojich klientov a prispdsobuju
im aj produktovi ponuku. Potrebuju vsak ziskat a udrzat klientske informdcie aktudlne a presné. Aby sme mohli
¢o najlepsie poznat klienta, musime ziskat komplexny obraz zdkaznika a jeho spravania. To je vel'mi dolezitd pod-
mienka. Casto sa stiva, 7e klient dostane ponuku na najroznejsie produkty, ktoré sit prefiho nezaujimavé. Tym
st znehodnocované prostriedky, ktoré st vynalozené na skvalitnenie kontaktnych dat. Podla Lhotskej podmienky
spesného obchodu spocivaji v osloveni spravneho cloveka, v spravay ¢as s ponukou, ktord bude uspokojovat
jeho aktualnu potrebu. Tieto podmienky naznacuje schéma ¢. 1.

10 T S()lulig)n4)'01|. [online]. [cit. 2011-04-08]. Dostupné na: <http://www.itsdyou.sk/crm/>
11 MUSOVA, Z.: Riadenie vztahov so zékaznikmi ako inovativny pristup k manazmentu finan¢nej institicie. [online]. [cit. 2011-04-
09]. Dostupné na: <http://www.derivat.sk/files/fsn%202010/Musovova.doc>
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Schéma ¢ 1: Podmienky dspesného obchodu

Zdroj: Viasiné spracovanie podla LHOT, SKA. K. a kol,, 2010, . 34.

Kvalitné kontaktné udaje su zakladnym prvkom uspesného riadenia vzahu so zikaznikom. Dolezité je aj
spravne a vhodné pouzitie tychto ddt. V praxi sa stdva, Ze niektoré informacie o klientoch jednoducho chybaju.
Niektoré informdcie je mozné ziskat s vyuzitim internych dat, iné je mozné ziskat ich prostrednictvom inych
zdrojov. Informdcie, ktoré sa jednoducho ziskat nedajii, sa musia ¢o najpresnejsie odhadnut. Ziskat informacie
vsak nestaci. V nadvéznosti na ich ziskanie je nutné s nimi vykondvat konkrétne ¢innosti, ktoré st v neustilom
kolobehu:

- ziskavanie informécii,

- porozumenie informdcidm,

- sprdvne vyuzitie informécii,

- aktualizdcia a spresnovanie dat.

Ziskané informdcie mozeme potom pouzit v roznych oblastiach:
- akvizicie,?
- x-sell,”?
- kampane,
- contact management,'
- retencia,”
- prevencia podvodu,
- balicky produktov.

O klienta stiperia nielen obchodnici, ale aj finan¢né instittcie. Usiluji sa klientov ziskat, poskytovat im
sluzby, starat sa o nich, nieco z nich vytazit a v neposlednom rade sa snazia ich vlastnit. Vsetky tieto Cinnosti
znamenaji pre banky ndklad. Boja sa, Ze ziskané kontakty mozu stratit a tak prist o moZnost ziskat budiceho
potencidlneho klienta. Preto je vel'mi dolezité, aby sa vo vadtri firmy stanovili pravidla, kto a akym sposobom bude
spravovat a dalej poskytovat klientske ddta.

2.6 Tvorba arozvoj vztahov so zdkaznikmi
v bankovom sektore

Vsetci, ktori pontikaji produkty a sluzby, by si mali polozit otdzku, ako si ziskat a udrzat zdkaznikov
v sticasnom tvrdom konkurenénom boji. Hlavnou tlohou marketingu vztahov je identifikovat, vytvorit, udrziavat,
obsiahnut a v pripade potreby ukon¢it vztahy so zdkaznikmi tak, aby boli naplnené ciele tykajice sa ekonomic-
kych a inych parametrov vetkych zacastnenych stran.

Vic¢sina bank oslovuje klientov standardnymi produkemi a sluzbami. Désledkom toho je, ze rozdiely v po-
nukdch jednotlivych konkurencnych subjektov st zanedbatelné a rozhodovacim kritériom sa tak casto stéva cena.
Vysledkom je, Ze banky musia zvysit svoje marketingové naklady na ziskanie ¢i udrzanie si zakaznika. Takéto
ndklady st zna¢ne vysoké.

12 Ziskavanie nového klienta — obchodnik méd o klientovi len zékladné informécie.

13 Genericky cross-sell, ziskavanie nového klienta — obchodnik ma o klientovi omnoho viac informacii.
14 Ziskavanie nového Klienta prostrednictvom e-mailu, listu, telefonom.

15 Sledovanie klientskeho spravania sa nastavenim ist¢ho Standardu a nasledné sledovanie odchylok.
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Prave v bankovom sektore by mal byt kladeny doraz na individudlny pristup a poznanie klienta, pretoze len
vybudovanie si kvalitného vztahu s nim znamend istd bariéru proti prechodu ku konkurencii. Len spokojny klient
wori potencidl pre aspesny cross-selling.

V ramci zefektivnenia néakladov v oblasti financnych trhov je dolezité mat o klientovi relevantné a doverné
informécie, na zdklade ktorych mu bude pontiknuty adekvatny produkt, ktory vyhovuje jeho ocakdvaniam a pozia-
davkam. Banky by sa nemali sustredit len na ziskanie novych klientov, ale mali by sa usilovat aj udrzat si sacasnych.
Prostriedkom by mali byt benefity, akcie, odmeny, kde klient moze citi€ prislusnost k danej institcii. Tym by sa
este podporili a prehibili vztahy medzi klientom a bankou.

Proklientsky orientované finan¢né institicie v sicasnosti poskytuju sluzby v prostredi tvrdej konkurencie
a pouzivaji vietky mozné prostriedky na to, aby dokladnejsie spoznali svojich klientov (sicasnych a potencial-
nych) a vyrovnali sa tak s novymi ilohami, ktoré im z toho vyplyvaji.'®

Tradi¢ne predstavuji vztahy so zdkaznikom pomyselny trojuholnik, ktorého vrcholy je mozné pomenovat
— zdkaznik, spolocnost a produkt. Tieto vztahy zobrazuje schéma ¢. 2. Jeden z tychto vrcholov sa spravidla zdoraz-
nuje. Napriklad schopnosti a znalosti spolocnosti, ktord je orientovand na produkt, kulminuji prave v produkte
aorganizacny model sa vytvara okolo produktu. Takdto spolocnost je Casto oznacovana ako spolo¢nost orientova-
na na produkt.

Spolo¢nost orientovand na zakaznika pozerd na svoju cinnost z hladiska zdkaznika. V takejto spolo¢nos-
ti md kazdy zdkaznik k dispozicii svoju kontaktni osobu, ktora dohliada na vzajomny vztah medzi zékaznikom
aspolo¢nostou.

zakaznik

vzt'ah so
zakaznikom

spolo¢nost’ produkt

Schéma ¢.2: Struktira vztahov so zdkaznikmi

Zdroj: VACULIK, J. - KRUPPA M., 2006, 5. 58.

2.7 Ocakdvanie mladych klientov
od komercnych bank

V roku 2010 sa po tvrtykrat v Ceskej republike konala sitaz s nazvom ,,Idedlna banka®, v ramei ktorej
mali mladi [udia, Studenti strednych a vysokych $kol, vyjadrit svoj ndzor na tému ,,starostlivost o klienta a pristup
k zakaznikovi®. Svoj nézor viedy vyjadrilo 143 Studentov prostrednictvom préc a video projektov. Studenti pri
rieSeni danej problematiky vychddzali predovsetkym zo svojich vlastnych skisenosti.

7 nézorov studentov vyplyva, Ze nerozumeji mnohym terminom a nevedeli si preto predstavit, ¢o to moze
znamenat. Preto by uvitali, aby banky poskytovali dostato¢ne zrozumitel'né informécie aj pre laikov, Studentov.

Dalsic poziadavky, ktoré vyslovili dopytovani studenti sa tykali otvéracich hodin potas obediiajiej prestiv-
ky, pozaduju viac bankomatov alebo dokonca vyzaduji pravidelné stretnutia s top manazmentom.'?

Sutaziaci vo svojich Givahdch navrhovali aj spestrenie prostredia bankovych pobociek, ktoré by mali navo-
dit uvol'nenejsiu atmosféru a zdroven sprijemnit cakanie klientov. Ako dalej mesacnik Bankovnictvi uvadza, ceski
Studenti by okrem letaku s produktmi banky napriklad uvitali dennu tla¢ a ¢asopisy roznych druhov.

16 MEDVED, J. - KOVACOVA, Z.: Finan¢ny a bankovy marketing. Bratislava : SPRINT, 2003, s. 153.
17 Niektoré stredné $koly na Slovensku pocas predmetu nduka o spolo¢nosti organizuju stretnutia s manazmentom banky,
kde prostrednictvom interaktivneho rozhovoru ziskavaji potrebné informécie o fungovani banky a poskytovani sluzieb.
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Vybavou pobociek by podla nich mal byt tiez automat na nipoje, kde by sa mohli klienti zadarmo obcer-
stvit™ alebo napriklad detsky kitik, kam by mohli rodicia odlozit svoje deti.”

Zaujimavy ndpad pontkla Studentka, ktord navrhuje vyuzit velké ¢akacie priestory napriklad na vystavu
diel zacinajucich umelcov, ¢im by sa ¢akanie sprijemnilo a mladi umelci by mali vécsiu Sancu, ze sa o ich dielach
dozvie aj Sirsia verejnost.

Podla vyjadrenia Martina Kovdra z Postovni sporitelny, Studenti ¢asto navrhovali vylepsenia, ktoré st uz
zavedené alebo ich maji v plane.>

Na Slovensku sa podobnd Stidia zatial’ nerealizovala. Je v3ak potrebné, aby sme poznali aj ndzory mladych
slovenskych sacasnych alebo potencidlnych klientov bank na sicasny stav v bankovom sektore v podmienkach
Slovenskej republiky. Az ked buda banky poznat svojich klientov, len vtedy mozu pouzivat takii marketingovi ko-
munikdciu, ktora by znizila nielen vysoku fluktudciu, ale prostrednictvom nej by ziskala aj novych, mladych klientov.

3 Metodika price a formuldcia problému

Speciﬁckou skupinou klientov vo finan¢nych institicidch, konkrétne v bankovom sektore, s mladi [udia,
Studenti, vo veku do 15 do 24 rokov. Prvii podskupinu tvoria mladi, ktori este nemajii s bankou Ziadny obchodny
vztah. Ti st totiz privybere banky ovplyvneni viacerymi faktormi, ktoré vyplyvaji z interného a externé¢ho prostredia,
v ktorom mladi [udia existuji. Druhi podskupinu tvoria mladi, ktori s uz klientmi niektorej banky. Prave pri tejto
skupine klientov sa stretdvame s najvicsou fluktudciou. Ta je Casto ovplyvnend aj nevhodnou komunikéciou so strany
banky. Pokial by vedeli banky spravne pristupovat k tejto skupine klientov, ¢asom by s nimi vybudovali doverny,
lojalny a najmé dlhodoby vztah, ktory by bol prinosom pre obe strany. Akym sposobom sa teda mladi ludia spravaji
v bankovom sektore a akym sposobom sa sprévajii bankové domy k nim? Co od seba navzdjom ocakévaji?

Ndjst optimélne rieSenie nie je jednoduché. Strana ponuky sa stiva diferencovanejsia a Specidlnejsia
a strana dopytu sa stretdva s novym typom zdkaznika, ktory je informovanejsi, kritickejsi, sebavedomejsi a nene-
chd sa Tahko ovplyvnit vSadepritomnou reklamou.

Vytvorenie dokonalého vztahu so zékaznikom, jeho integracia a interaktivita do vzdjomnych vztahov je
dolezitym predpokladom dosiahnutia lojalnosti zakaznika.

Vo vyskumnej studii sme si stanovili dve kvantifikované pracovné hypotézy; vychodiskové vyroky, tzv. pre-
misy, ktorych pravdivost verifikujeme prostrednictvom Statistickych metod.

H1: So stipajiicim vekom mladych ludi sa menia faktory: ktoré ich ovplyviiwii pri vybere banky.
H2: Ak mlady clovek este nie je klientom banky; uvital by moznost navstevy zamestnanca banky v skole.

Pre naplnenie ciela viskumnej stidie z metodického hladiska sme zvolili nasledovny postup. Pri definova-
ni pojmov riadenia vztahov so zdkaznikmi pouzijeme indukciu, ktorti chapeme ako poznavaci postup od jednotli-
vého kvieobeenému.

Metodu analyzy pouzijeme aj pri zistovani sucasného stavu riesenej problematiky doma aj v zahranici.
Prieskum na vybranej vzorke mladych ludi bol realizovany prostrednictvom dotaznikovej metédy. Dotaznik je
najpouzivanejsia technika prieskumu, ktory je spojeny so Statistickou procedurou. Prave ten verifikuje nami sta-
novené Statistické pracovné hypotézy.

Objekt skiimania tvori zdklad pre vlastny empiricky vyskum. Objektom nasho skumania bol retail, kon-
kréwne mladi [udia, Studenti vo veku od 15 do 24 rokov. Tento segment klientov bol zvoleny z dovodu, ze mladi
[udia st pre banky velmi perspektivni. Vi¢sina bank uprednostnuje studentov pred mladymi fudmi, keori uz pra-
cuji alebo s nezamestnani. Predpokladaji totiz, ze stredoskoldci a neskor vysokoskolaci budi mat v budicnosti

vy$si prijem ako [udia s niz$im vzdelanim a mali by pre banku v budicnosti predstavovat aj vyssi prinos.

18 Na Slovensku vicsie pobocky bank najmé v letnych mesiacoch zabezpecuji pre klientov pitny rezim prostrednictvom automatov
na Cistl vodu.

19 Tatra banka na Slovensku tito formu starostlivosti o klientov vyuziva uz niekolko rokov.

20 Kol. autorov: Idedlni banka o¢ima ¢eskych studenti. In: Bankovnictvi. ISSN 1212-4273, 2011. ro¢. 44, ¢. 1, 5. 40.
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Preto st ochotné do nich viac investovat. Snaha ziskat mladych, prvoklientov, im zvii¢Sa vychddza.
Ich udrzanie je vSak uz narocnejsi proces, ktory si vyzaduje vhodn komunika¢nu stratégiu, doplnent systémo-
vou podporou.

Dotaznik bol distribuovany osobne, preto uvazujeme so 100% navratnostou. Ndhodnym vyberom sme
oslovili 400 Studentov na ndhodne vybranych strednych a vysokych Skoldch a v uliciach miest v stredoslovenskom
kraji. Dotaznik worili otdzky, ktoré boli pridelené do jednotlivych tematickych okruhov. Posledny okruh otazok
worili demografické idaje dopytovanych.

Prostrednictvom dotaznika sme, okrem iného, zistovali, aky je podiel studentov, ktori maji obchodny
vztah s bankou a Co ich pri jej vybere ovplyvnilo alebo ich este len pri vybere ovplyvni.

Nakolko sme pozadovali, aby prieskum vykazoval vy$siu validitu, pracovali sme s vyberovou vzorkou
400 respondentov. Tt by sme stanovili na zdklade Statistickych vypoctov, ktoré vychadzali z pilotného dotaznika,
ktory bol realizovany medzi 50 respondentmi.

Dotaznik medzi 50 Studentmi ukdzal, ze 34 z nich md obchodny vztah s bankou. Vysledky dotaznika
v $tudii sme cheeli poznat s presnostou +/- 0,05 a vyzadovali sme 95,5 % spolahlivost odhadovaného intervalu.
Na zdklade zistenych tadajov z pilotného dotaznika sme vypocitali vel'kost vzorky podla nasledujiceho matematic-
ko-Statistického vztahu®":

£ o
H=z 1-a/2 ‘Jﬁ alebo E= I-a/2 ‘Jﬁ kde [1]
H alebo E (e) - pripustné rozpitie chyb
1- 6/2 - pozadovany interval spolahlivosti

s (6) - Standardna odchylka

Matematickou tipravou uvedeného vztahu sme uréili rozsah vyberového siboru nasledovnym vztahom:

Zi o *Sz 22 o *trz
2 2
n=——->-—-— aleha n=—"——F—
H2 E2 [2]

Rovnicu sme pouzili na stanovenie rozsahu vzorky, pretoze sme potrebovali urcit podiel zikladného stibo-
ru. Standardni odchylku podielu sme vyjadrili nasledovnym matematickym vztahom:

s=4p * W—1) jde 3]

p — podiel znaku.

Po dosadent ¢iselnych tdajov do matematickych vzorcov [1]., [2] a [3] sme vypocitali velkost vzorky na 338
Studentov. Pre doveryhodnost viskumnej Stidie sme uvazovali so vzorkou 400 mladych ludivo veku 15 az 24 rokov.

4 Zhodnotenie vysledkov dotaznika

Zber tidajov prostrednictvom dotaznikovej metody sme realizovali v mesiacoch oktober — november roku
2011 na strednych a vysokych Skoldch a v uliciach miest v stredoslovenskom kraji.

Ako sme uz spominali, prieskumu sa zic¢astnilo 400 respondentov. Z toho 135 opytanych tvorili muzi
(33,75 %) 2265 zeny (66,25 %). Toto Statistické rozdelenie respondentov podla pohlavia zndzornuje tabulka ¢.
2agrafc. 1.

21 RICHTEROVA, K. a kol.: Kapitoly z marketingového vjskumu. Bratislava : Ekonom. 1999, s. 87.
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Muz 135 33,75 %

Spolu 400 100,00%

Tabulka ¢.2: Rozdelenie respondentov podla pohlavia

Zdroy: vlastné spracovanie na zdklade dotaznikového prieskumu

Muz

m7ena

Graf ¢ 1: Rozdelenie respondentov podla pohlavia

Zdroy: vlastné spracovanie na zdklade dotaznikového prieskumu

7 hladiska vekovej kategérie mladi fudia vo veku od 19 do 21 rokov tvorili najvicsiu cast respondentov,
az 45,40 %. Pomerne rovnaké zastipenie z hladiska vekovej kategarie boli respondenti vo veku 15 - 18 rokov
24,75 % avo veku od 22 - 24 rokov 29,75 %. Tento fakt je znazorneny v tabul’ke ¢. 3 a v nasledujicom grafe ¢.2.

15 - 18 rokov 99 24,75 %
19 - 21 rokov 182 45,50 %
22 — 24 rokov 119 29,75 %

Tabulka ¢ 3: Respondenti podla vekove kategorie

Zdroy: vlastné spracovanie na zdklade dotaznikového prieskumu

® ] 5-18rokov
® 19-21 rokov

22-24rokov

Graf ¢ 2: Respondenti podla vekove kategorie

Zdroy: vlastné spracovanie na zdklade dotaznikového prieskumu

7 hladiska vzdelanostnej Strukuiry bolo zlozenie respondentov nasledovné. Vicsina opytanych mala
ukoncen stredni Skolu s maturitou (63,25 %). Tu mozeme predpokladat, ze ide najméi o Studentov vysokych
skol, pretoze prieskum bol realizovany aj navysokych skolach. Len 4 % zo véetkych opytanych mé ukoncené vzde-
lanie bez maturity. 24,50 % opytanych md zékladné vzdelanie. Tito ¢ast tvoria prevazne stredoskolaci. 7,75 %
respondentov malo ukoncené vysokoskolské vzdelanie I. stupna a vysokoskolské vzdelanie II. stupiia malo ukon-
¢ené len 0,50 %. Toto pomerne nizke percento je sposobené tym, ze mladi [udia vo vekovej kategorii 22 — 24
rokov este Studuji na druhom stupni vysokoskolského Studia (vid tabulka ¢. 4, graf ¢. 3).
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VZDELANIE POCET
Z4kladné 24,50 %

Strednd $kola bez maturity 16 4,00 %
Stredn4 $kola s maturitou 253 63.25%
Vysokoskolské vzdelanie I. stupria 31 7,75 %
Vysokoskolské vzdelanie II. stupiia 2 0,50 %

Tabulka ¢ 4: Vadelanosnd strukuira respondentov

Zdroj: vlasiné spracovanie na zdklade dotaznikového prieskumu

77505 0.50%

u Zakladne

® Strednd shola bez matunty
Stredna skola s matrton

® Vysokodkolske vadelaniel stupina

u Vysokotkolske vadelane Il stupia

Graf &.3: Vadelanostnd struktira respondentov

Zdroj: vlasiné spracovanie na zdklade dotaznikového prieskumu

Na zdklade vysledkov z prieskumu (tabulka ¢. 5, graf ¢.4) mozeme skonstatovat, ze az takmer 80 % zo
vsetkych respondentov st uz klientmi niektorej komercnej banky. Z toho 36,48 % tvoria muzi a 63,52 % st Zeny.
Len 20,50 % opytanych este nie je klientom Ziadnej banky z toho 23,17 % tvoria muzi a 76,83 % zeny. Prave tato
skupina mladych [udi, ktori eSte nie st klientmi, predstavuje pre banky vyznamny potencial.

JEKLIENT BANKY NIE JE KLIENT BANKY

POHLAVIE " .
116 19

36,48 % 23.17%
202 63,52 % 63 76,83 %

318 100,00 % 82 100,00 %

Tabulka ¢ 5: Obchodné zdvizky klientov voci banke = hladiska pohlavia

Zdroj: vlasiné spracovanie na zdklade dotaznikového prieskumu

® ma uzatvoreny obchodny
vztah s bankou

= pend uzatvoreny obchodny
vztah s bankou

sraf ¢ 4: Obchodné zdavizky klientov voci banke

Zdroj: vlasiné spracovanie na zdklade dotaznikového prieskumu

Interné a externé prostredie, ktorym je clovek obklopeny, ho ovplyviiuje pri jednotlivych rozhodnutiach.
Rovnako je to aj pri vybere banky. Na otdzku, ¢o ich ovplyviiuje pri vybere banky, mladi respondenti odpovedali
v45.63 % jednoznacne, ze si to odporucania a skisenosti rodicov. 20,26 % sa rozhoduje podla vlastného uva-
zenia, dalej mladych ovplyviuja finanéné analyzy (13,51 %) alen 11,53 % odpovedalo, Ze ich ovplyvni reklama,
billboardy, letdky a ostatnd marketingova komunikdcia (tabul’ka ¢. 6, graf ¢. 7). Tu sa pontka otdzka, ¢i st marke-
tingov¢ aktivity na mladych ludi nastavené spravne.
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Medzi iné faktory mladi zaradili napriklad: dostupnost pobociek, vyhodnost poskytovanych sluzieb, pro-
duktov, promptnost, mily persondl, finan¢ny poradca a iné.

FAKTORY POCET

klama, bilboardy, lei internet,... 70 11,53 %

277 45,63 %
43 7,08 %
123 20.26 %
82 13,51 %
12 1.98 %

Tabulka ¢ 6: Fakiory ovplyviigiice mladych ludi pri vybere banky

Zdroy: vlastné spracovanie na zdklade dotaznikového prieskumu

8TV rekluna, bilboardy,
1.98% 11.53% letaky . mtemet,

® Odpormiéania a skusenosti
roditov
# Odponitania a skusenosti

Kanaritoy

13.51%

= Viastne rozhodontia

sFmadinéanalyzy a
vyTodne spravy

" Ine

Graf ¢ 5: Faktory ovplyviiugiice mladych ludi pri vybere banky

Zdroy: vlastné spracovanie na zdklade dotaznikového prieskumu

Samozrejme, faktory, ktoré¢ ovplyviuji mladych Tudi sa liSia podla vekovej kategorie. Préve pri tejto kon-
tingencnej tabulke mozeme verifikovat nami stanovent hypotézu, ktord znie:

H1: Predpokladdme, ze so stipayiicim vekom mladych ludi sa menia faktory; ktoré ich ovplyvruyii privybere banky.

Akovyplyvaztabulky ¢. 7, ¢im bol respondent starsi, tym ho menej ovplyviiuje akakolvek marketingova komu-
nikdcia zo strany banky. Ako dalej zndzornuje tabul'ka, rodicia zostavaji stéle silnym faktorom, ktory sa vyraznou mie-
rou podpisuje pri vybere banky. Je vSak zaujimavé, ze ¢im st respondenti starsi, tym daju viac na nizory a skisenosti
svojich kamarétov. Rovnako sa potvrdilo, Ze mladi fudia vo vekovej kategorii 22 az 24 rokov majui uz viac skiisenosti
a vicsi prehlad ako nizsie vekové kategorie, preto sa rozhodujii na zaklade vlastnych rozhodnuti. Finan¢éné analyzy
avyjrocné spravy zostdvaji na rovnakej Grovni pri vietkych vekovych kategoriach. Medzi iné faktory, ktoré ovplyviiuji
mladych respondentov pri vybere banky, patria najmé financni poradcovia, dolezity faktor je aj dostupnost pobociek,
poplatkova politika a pretoze ide o mladych fudi, doleziti tlohu zohravaju aj studentské vyhody a poskytované sluzby.

Na zdklade uvedeného mozeme H1 potvrdit.

15-18 ROKOV 19-21 ROKOV 22-24 ROKOV

internet,... 14,83 % 13,77 % 5.11%
52,90 % 42,03 % 44,89 %
5.81% 6,16 % 9,66 %
15,48 % 21,74 % 22,16 %
10,32 % 14,86 % 14,20 %
0,65 % 1,45 % 3.98 %

Tabulka & 7: Faktory ovplyviiugiice mladych ludi pri vybere banky = hladiska vekovey kategorie

Zdroy: vlastné spracovanie na zdklade dotaznikového prieskumu
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Graf ¢ 0: Faktory ovplyviiujiice mladych ludi pri vybere banky = hladiska vekovef kategorie

Zdroj: vlasiné spracovanie na zdklade dotaznikového prieskumu

Banky pouzivaji rozne formy marketingovej komunikacie. Niektoré vo vicsej miere, niektoré v mensej.
Dolezitou siicastou tejto komunikdcie st aj akvizicie zo strany banky, ktori vykonavaji jednotlivi zamestnanci
banky. Casto maji tieto akvizicie pozitivny charakter a ich tispe3nost je velmi lahko meratelnd.

Prave H2 sa zameriava na akvizicie, konkrétne na ndvstevy zamestnanca banky v skole.

H2: Predpokladdme, ze ak mlady clovek este nie je klientom banky. uvital by moznost ndvstevy zamestnanca
banky v skole.

Na ziklade uvedenych vysledkov z prieskumu zndzornenych v tabulke ¢. 8 a grafe ¢. 7 mozeme potvrdit,
ze nami stanoveny predpoklad sa povrdil, pretoze az 58.54 % z respondentov, ktori este nie su klientmi bank,
by uvitalo moZznost ndvtevy zamestnanca banky v Skole.

6 7.32%

6 7.32%

48 58.54 %

Nie, nemyslim, ze je to potrebné 22 26.83 %
Spolu 82 100,00%

Tabulka ¢.8: Navsteva zamestnanca banky v skole

Zdroj: vlasiné spracovanie na zdklade dotaznikového prieskumu

T 3%
32% - 3%, = Ano, mali sme £ nim besedu v
o

o ramci vadelavacidho procesa
= Ao, rozpraval viak ibaon a
formoval nas o produktoch
vybrane; banky
Nie, ale tuto modnost by som
58.54% uvital'a
= Nie, nemyslim. 2e je to potrebne

Graf ¢. 7: Navsteva zamestnanca banky v skole

Zdroj: vlasiné spracovanie na zdklade dotaznikového prieskumu

120 v yskumné stadie

Zhrnutie poznatkov z prieskumu

Nazdklade vysledkov z dotaznika mozeme skonstatovat, ze takmer 80 % respondentov vo veku od 15 do 24
md uzavrety obchodny vztah s bankou. Pri jej vybere ich najviac ovplyviiuje okolie, v ktorom vyrastali a stotoziuji sa
s ndzormi svojich rodicov. Dalej mozeme skonstatovar, ze prebichajice reklamné kampane nemaju vysoku Gspes-
nost medzi mladymi fud'mi, pretoze sa rozhoduji najmé podla rodicovskych rad a usmerneni. So zvysujicim sa ve-
kom respondentov dokonca ziujem o tieto formy marketingovej komunikécie klesa. Je preto dolezité, aby tento fakt
banky zapracovali do svojich marketingovych aktivit a zamerali svoju marketingovii komunikaciu na rodicov, ktori
ako primarny faktor ovplyviuji svoje deti, mladych ludi, krori maji zaujem uzawvorit obchodny vztah s bankou.

Ziskané vysledky z dotaznika naznacuju, ze zo strany bank nie je vhodne nastavend komunika¢nd stratégia
orientovand na mladych ludi. Je preto ilohou bank tito komunikéciu zhodnotit a navrhnat taka stratégiu, ktord
by pomohla nielen pri ziskavani novych mladych klientov, ale aj pri ich starostivosti a udrzani ich zdujmu a lojality.

Sledované Statistické vysledky ukdzali, Zze takmer 20 % respondentov nemd uzavrety obchodny vztah
s bankou, t. j. nema otvoreny osobny tcet alebo sporenie, ktoré by aktivne vyuzivali. Pre banky to znamend urcity
impulz ako ziskat klientov, ako si ich udrzat, ako sa o nich starat, aby si udrzali ¢o najdlhsie ich lojalitu.

Pre finan¢né domy je podstatnd informdcia, ¢i st privybere ovplyvneni rodi¢mi, kamardtmi alebo reklama-
mi. Préve toto poznanie tvori zdklad pre tvorbu efektivnej komunikacnej stratégie vo vztahu ku klientom.

Hypotéza H1 (So stipajicim vekom mladych [udi sa menia faktory, ktoré ich ovplyviiuja pri vybere ban-
ky.) bola potvrdena.

Hypotéza H2 (Ak mlady ¢lovek este nie je klientom banky, uvital by moznost navstevy zamestnanca banky
v 8kole.) sa tiez potvrdila, pretoze az 58 % mladych [udi, ktori este nemaji uzatvoreny obchodny vziah s bankou,
by tito moznost privitali.

5 Zaver

V siicasnom tvrdom konkuren¢nom prostredi uz nesta¢i orientovat sa len na produkt ¢i cenu. Rozho-
dujicim faktorom sa stiva sposob komunikacie, akou dokaze svojich potencialnych klientov ziskat, udrzat, ale
Casto aj stratit.

Vyraznii dlohu pri sprivej komunikacii zohrva aj systém, ktory tito komunikaciu podporuje. Coraz
viac podnikov, ktoré cheii zvitazit v konkuren¢nom boji, sa orientuje na systém riadenia vztahov so zdkaznikmi.
Ten poméha niclen pri zbere, triedeni a uskladneni informdcii, ale hlavne je dolezitym ndstrojom pri vyuZzivani
tychto informacii.

Najmi bankové domy vyuzivaji vo velkej miere systém pre riadenie vztahov so zdkaznikmi. Vdaka tomu
saim dari nielen udrziavat si klientsku zakladriu, ale ju aj rozsirovat. Je to délezité obzvlast pri $pecifickych sku-
pindch klientov, ako st napriklad mladi [udia. Faktorov, ktoré ich ovplyviuju, je niekolko a vychadzaju predo-
véetkym z prostredia, v ktorom zija.

Potreby bank st jednozna¢né. Novi klienti, znizovanie klientskej fluktudcie a dosahovanie zisku. Oc¢aka-
vaju, ze tieto potreby sa naplnia aj vhodnym nastavenim komunikac¢nej stratégie. Na druhej strane mladi klient
ocakavaji od bank takd komunikdciu a pristup, kde by citili, Ze st pre banku déleziti, jedine¢ni a ze sa o nich bez-
vyhradne stard. V takomto pripade klienti nepocituja potrebu odist ku konkurencii. Banky pokladaji ocakdvania
za raciondlne, pokial sa vyuzivaju vetky dostupné informdcie. Tie mozu zbierat, spracivat a vyuzivat prostred-
nictvom vhodne nastaveného systému riadenia so zdkaznikmi. V sucasnosti kazdd banka disponuje spomenutym
systémom, ale v takom rezime, aby ¢o najviac kopiroval a napifial ich potreby a poziadavky. Nevyhnutnou pozia-
davkou na CRM systém je aj prepojenost s ostatnymi internymi ¢i externymi bankovymi systémami.

Dolezité je aj rozpoznat, ktoré faktory st dolezité pre mladych ludi, a podla toho vypracovat marketin-
govi komunikdciu tak, aby oslovila ¢o najviac potencidlnych klientov, resp. aby dokdzala znizit, v sucasnosti po-
merne vysoka, {luktudciu v bankovom sektore. Na zdklade prieskumu, ktory bol realizovany na jesen roku 2011,
mozeme odporucit koncipovanie marketingovej komunikdcie tak, aby bola primérne orientovand na mladych [udi
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so sekunddrnym vplyvom na ich rodicov, ktori st délezitym ¢initefom pri ovplyviiovani mladych ludi pri vybere
banky. Ulohou banky by malo byt podchytit tieto faktory a vplyvat na ne tak, aby primérne ziskali novych klientov
a sekunddrne zvySovali ich lojalitu. Jednym z ndstrojov ako ziskat novych Klientov, pripadne si udrzat ich lojalitu,
by mala byt spolupraca banky so vzdeldvacimi institiciami prostrednictvom akvizicii a participacii na edukacnom
procese. V ramci tejto aktivity by sa zvySovala nielen finan¢nd gramotnost mladych ludi, ale aj povedomie o fun-
govani finan¢ného sektora v globdlnom meradle. Banky by prostrednictvom tejto aktivity oslovovali mladych Tudi,
komunikovali by s nimi a ziskavali spétnui viizbu, ktora by neskor vyustila do obchodného vztahu. Samozrejme,
banka by musela vytvorit podmienky vztahu tak, aby boli akceptovatelné a vyhodné pre mladych Tudi a sicasne
pre banku.

Predmetny prieskum nacrtol otizky marketingovej komunikdcie v podmienkach Slovenskej republiky so
zretefom na mladych [udi. Prieskum bol realizovany v $koldch, v bankdch a v uliciach miest a obci v stredoslo-
venskom kraji. Predpokladame vSak, ze ak by bol prieskum realizovany v ramci celé¢ho Slovenska, zaznamenali
by sme urcité odchylky najmi vo faktoroch, ktoré ovplyviuji mladych Iudi pri vybere banky. Taktiez ocakdvame
diametrdlny rozdiel v odpovediach medzi vychodnym a zdpadnym Slovenskom, kde je odlisnd nielen ekonomickd
Groven obyvatelstva, ale aj ich mentalita, zvyky a tradicie. Preto nemozeme vysledky s urcitostou generalizovat na
celé Slovensko.
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