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CO MOTIVUJE KLIENTOV V BANKOVOM SEKTORE
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WHAT MOTIVATES CLIENTS IN THE BANKING SECTOR
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Manazérstvo zivotného prostredia

ABSTRAKT

Zakladnym predpokladom uspesnosti kazdého podniku je mat a vediet uplatiovat komunikacné zrucnosti
a s nimi suvisiace schopnosti a to rovnako v komunikdacii vo vnutri podniku ako v komunikdcii smerom von
z podniku, smerom ku dodadvatelom a predovsetkym ku klientom. Efektivna komunikacia ma velky vyznam
v procese riadenia celého podniku, obzvlast v komunikacii s klientmi.
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ABSTRACT

The basic prerequisite for the success of any business is to have and be able to apply communication skills and
related skills at communication both inside the company and towards the outside of the enterprise, towards the
suppliers and particularly towards the clients. Effective communication is of great importance in the
management process of the whole enterprise, especially in communicating with clients.
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Uvod

Ludské zdroje predstavuji najvacsi a dlhodobo fungujuci kapital podniku. Riadenie I'udskych zdrojov
patri ku kI'i¢ovym cinnostiam, ktoré rozhoduju o existencii podniku a realizuje sa v urc¢itom prostredi, ktoré
zodpoveda moznostiam dané¢ho podniku. V sucasnosti sa popri klasickom modeli riadenia I'udskych zdrojov
coraz viac uplatiiuju nové verzie riadenia l'udskych zdrojov. Jednou z ciest je aj vzdelavanie zamestnancov
s ndslednym koudingom k danému Skoleniu. Vel'mi Casto sa tito skutocnost’ pri riadeni l'udskych zdrojov
uplatiiuje pri rozvoji obchodnikov, predajcov a I'udi v prvom kontakte s klientom.
l'udia potom musia uznat’, ze doma nemaju len najlacnejSie veci, ktoré na trhu existuju. Cena je samozrejme
dolezita, no rovnako doélezité su aj iné faktory.
Napriek tomu, ze Casto hovorime o tom, ze klient si nekupuje nas produkt, sluzbu (p6zicku, ¢i ucet), ale to, ¢o
mu prave tento produkt alebo sluzba prinesie. V realnej praxi Casto pocujeme parametre nasich produktov a malo
pocujeme o uzitku, pridanej hodnote pre klienta. Co vlastne motivuje klienta ku kupe?

Motivator ¢. 1 — Klienti chct zarobit’ peniaze

Motivator zarobenia penazi nie je prirodzene univerzalny a nestaci len povedat’ ,,otvorte si ucCet a zarobite
peniaze®, alebo “zoberte si poézicku a zarobite peniaze®. Na to, aby sme presvedcili klienta, musime tuto
jednoduchu vetu doplnit’ informaciou — ako moze klient tie peniaze zarobit. Musi sa mu vysvetlit, ako to
funguje, preco je mozné peniaze zarobit’ a ak sa to da aj kol’ko peiiazi s naSou pomocou moze zarobit’.

Napriklad:
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»Vdaka G¢tu mozete zarobit’ peniaze. Ako? Pri plateni kartou vam vratime Cast’ penazi na ucet. Kolko asi za
mesiac zaplatite kartou? Cca 300,- €? Fajn, tak vam banka za 3 roky zaplati 54,- €. Je pre vas zaujimavé zarobit’
len tak 54 €2 Co si za to mdzete kupit sebe &i defom? V tomto priklade sme pouzili techniku maximalizacie
zisku, ked’ sme vyratali, ze z 300 € pri plateni kartou mu vratime mesacne 1,5 €, ¢o za 3 roky (36 mesiacov)
predstavuje citovanu sumu 54 €.
Alebo:
,Pozitka vam zarobi peniaze. Cudujete sa? Po kupe kotla na drevo a zatepleni domu vam klesne spotreba plynu
a podla toho, ¢o ste mi povedali, ro¢ne zarobite na kareni az 1.000,- €. P4ci sa vam zarobit’ 1.000 €7 V tomto
priklade sa pouzila sumu, ktoru sam klient odhadol, ked’ sme sa ho opytali, kol’ko € mbze rocne zarobit’ na
ktireni s novym kotlom na drevo a po zatepleni domu.

Diskusia
Kladenie spravnych otazok je vel'mi délezité. Je potrebné sa zamysliet nad ponukanymi produktmi, sluzbami,
ktoré sa predavaju a pripravit’ si priklady na to, ako mozu klientovi zarobit’ peniaze.

Motivator ¢. 2 — Klienti chct uSetrit’ peniaze
Niektori I'udia Setria peniaze zo svojej podstaty — bavi ich vyjednavat’ zl'avu tam, kde ostatni platia plntl cenu.
Pre druhych sa uspory prostriedkom k nakupu inych veci. Dalgi Setria pre svoju budtcnost’ — pre lepsie zaistenie
seba, &i svojich deti. Setrenim klienti v tomto pripade ziskavaju uréity pocit bezpedia.
Ak chceme tento vyznamny motivator vyuzit’ v predaji, tlohou je ukazat' klientom, ako a kol'ko penazi mézu
uSetrit’ prave prostrednictvom ponukaného produktu ¢i sluzby.
Priklad 1: ,,Hovorili ste pan klient, Ze mate ucet vo XY banke a stoji vas mesacne 7,- € a tiez, Ze kartou mesacne
platite asi v sume 400,- €. Na§ AB ucet mozete mat’ za 4,- € a pri platbe kartou v tej istej vyske vam nasa banka
vrati na Gcet 2,- € mesacne. Za tri roky takto usetrite 180,- €. PACi sa vam usetrit’ 180 ,- €7* V tomto priklade sa
pouzila techniku maximalizacie zisku, ked’ sa vyratalo, ze rozdiel medzi cenou Uétu v XY banke a nasim AB-
uctom je 3,- € Ktomu pripocitame vratenie 2,- za platby kartou a po vynasobeni 36 mesiacmi (3 roky)
dostaneme sumu koneénej uspory 180,- €. ((3 +2) x 12 x 3 =180).
Priklad 2: ,,P6zicka vam usSetri peniaze. Ako? Hovorili ste, Ze si chcete pozicat’ na jazdené auto cca 5.500,- €,
lebo toto staré je na benzin a mé vysoku spotrebu. Novsie bude na naftu s nizkou spotrebou a ro¢ne takto usetrite
cca 1400 €. To znamena, Ze za 5 rokov z usSetrenych penazi splatite pdzicku a eSte vam ostane aj pre rodinu, lebo
celkovo usSetrite 7 000 ,- €. MoZeme teda spisat’ ziadost', aby ste ¢im skor zacali Setrit’ peniaze na spotrebe?*
V tomto priklade sa opét’ pouzila maximalizacia uspor, ked’ sme sumu, ktort sim klient odhadol, (ked’ sme sa ho
spytali, ako asi odhaduje svoju isporu na spotrebe rocne), vynasobil 5 rokmi. Délezité je kladenie spravnych
otazok!

Diskusia
Je dolezité si uvedomit’, ze nielen samotny nas produkt ¢i sluzba méze Setrit’ peniaze, (vracanie penazi za platby
kartou...), ale aj nova vec, ktort si klienta zaobstara prave vd’aka naSmu produktu ¢i sluzbe, méze zabezpecit
klientovi Setrenie penazi, napr. zateplenie rodinného domu a nové okna zabezpecia Setrenie na nakladoch za
kuarenie a pod.

vr v

Motivator ¢. 3 — Klienti chct byt zdravsi, Zit’ dlhSie, zbavit’ sa bolesti

Kazdy deni ¢itame v novinach, ako naSa populécia starne. PoCujeme, ako rasti trzby firiem, ktoré predavaju
vitaminy. A zistujeme, ze novym trendom je Sportovat aj vo vysSom veku. To vSetko potvrdzuje zékladny
I'udsky motiv — tizbu byt’ zdravym.
Na to, aby sme vyuzili tento motiv v predaji, nestaci klientovi povedat’ ,,zoberte si pozicku a budete zdravy.“
Alebo ,,uzatvorte si rizikovu zivotnu poistku a je to O.K.“ Nech predavame ¢okol'vek, mame jedného spolo¢ného
velkého nepriatela: l'udsku lenivost’ a pasivitu. M6Zeme akokol'vek argumentovat, ale ak to od klienta vyzaduje
usilie, mézeme Casto bojovat’ s veternymi mlynmi.

Diskusia
Ovela lepsie vysledky dosiahneme v rovnakej oblasti, ak namiesto ,,zdravia®“ budeme predavat’ ,,odstranenie
bolesti. Prave z bolesti mame totiz vsetci vel’ky strach. Bolest’ vSak nemusi byt’ len fyzicka. Bolest’ mdze byt aj
partnerska, psychicka, socidlna ¢i financna.
A prave financnu bolest’ vieme lie€it' nas§imi produktmi ¢i sluzbami. Pézicka ,,vylie¢i® financni bolest’, ak
klientovi chybaju peniaze na rekonstrukciu bytu (odstranenie kobercov a ich nahradenie plavajucou podlahou ¢i
parketami pre alergikov na roztoce). Zaroven klientovi zabezpeci zdravsie prostredie ajeho ochranu pred
rozto¢mi doma.
Zivotna poistka pomaha lie¢it’ finanéna bolest — stratu finanénych prijmov do rodiny pri vaznych Zivotnych
krizach v rodine klienta.
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Motivator €. 4 — Klienti chcu uSetrit’ alebo ziskat’ ¢as

Délezitym motivatorom je CAS — respektive ziskat' viac asu pre seba. Ak ste na tom podobne, ako ja, mate
velkll vyzvu v praci s ¢asom. Nie s ¢asom samotnym, pretoze 24 hodin k dispozicii mam ja, rovnako ako
multimiliardar, ¢i hociktory bezdomovec. Viac ¢asu nedokdzem ziskat, aj keby som za to mohol zaplatit
akukol'vek sumu peniazi. T4 vyzva v praci s casom znamena, Ze chcem uSetrit’ i ziskat’ ¢as, ktory by som mohol
stravit’ podla svojich predstav. Rovnako uvazuju aj klienti. A prave preto je ¢as d’alsim silnym motivatorom ku
kape ponukanych produktov ¢i sluzieb.
Zamestnani 'udia chcu ziskat’ viac €asu na zabavu. Introvertov potesi, ak im nas produkt ¢i sluzba usetri Cas,
ktory by inak museli stravit medzi cudzimi I'ud'mi. A vSetci chceme ziskat' Cas na aktivity, ktoré nas bavia
a prinasaju nam radost’ a pohodu bez ohl'adu na to, ¢i je to Sport, praca v zdhradke alebo nieco iné.

Diskusia
Nestaci klientom len povedat’ ,,nas produkt pomaha usetrit’ ¢as“. Musime urobit’ este jeden dolezity krok: ukazat’
klientovi, ako sa tato uspora ¢asu prejavi v jeho Zivote, teda jeho CZTM (Co Z Toho M4) z pohl'adu tispor &asu.
Ak vd’aka naSmu produktu ¢i sluzbe ziska klient ¢as, naSim argumentom nie je fakt, Ze klient ziska o polhodinu
denne viac ¢asu. Tuto samotntl suchtl informaciu klient pusti jednym uchom dnu a druhym von.
Argumentom, ktory klienta presved¢i a zasiahne ho plnou silou, sa tito informdcia stane az vtedy, ked’ dodame,
ze napriklad nami ponukany AB-u¢et mu vd’aka internetbankingu uSetri minimalne polhodinu ,,zabiti“ cestou
tam a spat astatie vrade pri uhrade faktury za telefonovanie a on tak — napr. ako vasnivy rybar — ziska
polhodinu stravenu pri vode na rybacke a mozno tak chyti pstruha ¢i lipna.

Motivator €. 5 — Klienti chci byt’ pochvaleni a obdivovani

Psycholégovia to opakuji uz celé roky: Véaésina l'udi tazi jednoducho po tom, aby ich niekto pochvalil.
Ak mame ako zamestnanci dosahovat vysoké vykony, okrem finan¢nej odmeny ocakdvame aj nefinancnu
odmenu atou je pochvala. Ak si chceme udrziavat dobré partnerské vztahy, mame svojho partnera obcas
pochvalit’ a ,,vyseknut* mu poklonu. Ak chceme predat’ klientovi naSe produkty a sluzby, ukdzme mu, ako
ktpou naSich produktov a sluzieb moze ziskat’ obdiv a pochvalu od svojho okolia.
Potreba byt oceneny, pochvaleny, obdivovany a milovany patri medzi zékladné l'udské tizby. Nikto z nas
nechce byt osamoteny. Chceme mat’ priatelov, chceme sa citit’ oceneny, milovany, obdivovany a uznavany.
Tato vnutornd potreba je Casto tak silna, Zze ma pre klienta vacSiu hodnotu, ako x uSetrenych percent
u konkurencie.

Diskusia
Ak chceme v predaji vyuZzivat tento silny motiv, mozeme klienta sami pochvalit. Pochvala vSak musi byt
uprimna. Este u¢innej$i moment v obchodnom rozhovore je najst’ sposob, ako méze klient ziskat pochvalu
a obdiv od svojho okolia — partnera, priatelov, ¢i kolegov za to, Ze si od nés zobral produkt ¢i sluzbu.
Ako priklad sluzi nové auto, ktoré si klient kuipil vd’aka nami pontikanej pdzicke a ziskal tak pochvalu a radost’ u
svojej rodiny a mozno ,,zavist* od susedov. Podobne si vyslizi klient obdiv rodiny, ked’ cez internet banking z
uctu zaplatil dovolenku na Tureckej riviére. Obdobne je klient pochvaleny, ak po traze dietata dostane rodina
poistné plnenie.

Motivator ¢. 6 — Klienti chcii mat’ vysledky / zisk bez prace (v lepSom pripade chci mat’ s minimalnou
namahou maximalne vysledky)

Dalsim v rade motivatorov je snaha klientov ziskat' ,nie¢o za ni¢*. Ako deti sme &asto v rozpravkach pocuvali
o tom, ze ,,bez prace nie su kolace*. Dokonca mame takéto slovenské porekadlo. Napriek tomu sme ako dospeli
neskor zistili, Ze niektori z nds maju kolace aj ked’ nepracuju. Obcas nam to vita hlavou, ako je to mozné?
A v kutiku duse si ticho prajeme, aby sme aj my ,,mali kolace bez prace*.

Podobne uvazuju aj klienti a ,,vysledky / zisk bez ndmahy* su pre nich velkym motivatorom.

Kazdy z nas, kto sa snazil schudnut’ vie, Ze ma menej jest a viac sa hybat’. M4 obmedzit’ prijem kalorii a zaroven
zvysit ich vydaj.

Lenze toto vyZaduje ndmahu a to nemalu. Preto je ovela jednoduchSie vybrat’ si z ponuky vyzivovych doplnkov,
ktoré nam slubuji, ze staci uzivat len jednu tabletku denne (idajne je to odskusané a ,garantované‘)
a ,,vysledky sa dostavia samé a bez namahy*. Tento vyzivovy biznis je stale vel'mi popularny a uspesny. Stale je
dost’ I'udi, ktori su za to ochotni zaplatit’ a veria, Ze bez namahy schudnu.
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Diskusia

Ak si chceme udrzat dobré meno a vernych klientov, nemézeme im davat' nerealne sluby. Ak vSak naSe
produkty ¢i sluzby skutocne a preukazatel'ne klientom pomahajt ziskat’ lepsSie vysledky s nulovou ¢i minimalnou
namahou, mézeme prave tento argument pouzit’ v komunikécii s nimi a klienti nani buda reagovat’ pozitivne.
Akl ndmahu musi klient vynalozit, aby ziskal 10% na trokoch pri vloZeni peniazi na 4-rocny terminovany
vklad? Aky velky kus energie musi klient vynaloZit, aby si z pohodlia domova bezpecne spravoval svoje
peniaze prostrednictvom internet bankingu?

Zaver

Kedysi aidnes sa podniky snazia o dosiahnutie uréitej konkurencnej vyhody. Kym v minulosti to boli napr.
nové technologie, nové vyrobky apod., dnes si podniky uvedomuju, ze akakol'vek konkurenéna vyhoda je
vysledkom vynimocnych inovac¢nych a kreativnych schopnosti a zru¢nosti zamestnancov podniku. Preto sa
ludské zdroje a ich riadenie stavaji osobitne délezitym kapitalom podniku.

Zakladnym predpokladom uspeSnosti kazdej podniku je mat avediet uplatiiovat’ komunikacné zru€nosti
a s nimi suvisiace schopnosti a to rovnako v komunikacii vo vnutri podniku ako v komunikacii smerom von
z podniku, smerom ku dodavatelom a predovsetkym ku klientom. Efektivna komunikécia ma velky vyznam
v procese riadenia celého podniku, obzvlast' v obchodnej komunikacii s klientmi.
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