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THE BANK SECTOR IN SLOVAKIA

Branislav Zagorsek
Ekonomickd univerzita v Bratislave

ABSTRAKT

Banky na Slovensku sii pod silnym vplyvom informacnych technologii. Tieto
pretvdraji produkt, ako aj organizacnu Strukturu podnikov. Takisto stratégie sa musia
prisposobit’ informacnym technologiam a ich vplyvom na podnikatelské prostredie. Stratégie
sa castejSie menia a musia sa prisposobovat neustdlym zmendm. Intenzita konkurencie je
priemernd a odvetvie je v stave rastu. Miera vyuzivania informacnych technologii je
v skumanych bankach velmi intenzivna. Banky v podstatnej miere vyuzZivaju reklamu na
internete, analytické ndstroje vyuzivania internetu, ako aj realizujii prijmy informacnymi
technologiami. Niektoré banky maju samostatni stratégiu na internete aj vo fyzickom svete.
Konkurencnu vyhodu ziskavaju vykonavanim odlisnych aktivit ako konkurenti. Diferencidciu
na internete sa snazia dosahovat jednoduchostou. Dominantnou stratégiou vo vzorke je

budovanie silného imidzu.
JEL: L10, M15

KLUCOVE SLOVA: bankovnictvo, stratégia, informacné technoldgie, Slovensko,

podnikatel'ské prostredie
ABSTRACT

Banks in Slovakia are under a strong influence of information technologies. These
technologies are redesigning the product as well as the organizational structure. Strategies
must also adapt to the information technologies and to their influence on the business

environment. Companies often change their strategies because they must get adapted to



ongoing changes in the business environment. The companies are experiencing average
intensity level of competition. The sector is growing. In the research sample there is a strong
usage of information technologies in the banking sector. Banks are using the promotion tools
on the internet and so they use analytical tools and realize income generated by the
information technologies. Some of them have separate strategy on the internet and in the
physical world. Competitive advantage is reached by doing different activities as do their
competitors. Differentiation on the internet is based on simplicity. The dominant strategy in

the sample is building a strong image.
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INFORMACNE TE}CHNOL(')GIE A STRATEGIE
V BANKOVNICTVE NA SLOVENSKU

UVOD

V praci Informacné technoldgie a stratégie v bankovnictve na Slovensku st
prezentované parcidlne vysledky komplexného vyskumu podnikatel'skych stratégii
v postindustridlnej ére podnikania, ktory sa uskuto¢nil po€as rokov 2011/2012 na Slovensku.
Velkost' vzorky, z oblasti bankovnictva je limitovand, preto jej vysledky je potrebné vnimat’
skor ako trend. Priméarna vzorka je péat’ podnikov, ¢o tvori priblizne dvanast’ percent vsetkych
podnikov a jednu tretinu relevantnych podnikov na Slovensku. Tato vzorka bola doplnend
o verejne dostupné udaje d’alSich dvoch bank. Ciel'om tejto prace je teda pribliZit' sti¢asny
stav vyuZivania informacnych technologii v bankdch na Slovensku aich vztah ku stratégii
a moznost’ podnietit’ d’al$i vyskum v tejto oblasti.

Bankovy sektor je silne ovplyvneny informa¢nymi technologiami. Vplyv sa prejavuje
hlavne zmenou produktu, zmenou organizacnej Struktiry a zmenou pouzivanych
komunikacnych a analytickych nastrojov.

Do vyskumnej vzorky boli zahrnuté nasledovné banky: BRE BANK (MBANK),
CSOB, ING BANK, OTP, SLOVENSKA SPORITELNA, UNIKREDIT, VSEOBECNA
UVEROVA BANKA.



1 VYBRANE TEORETICKE VYCHODISKA
1.1 Internet a stratégia

Jednu z definicii stratégie ponudka Sldvik v publikdcii Stratégia a planovanie, kde
,Stratégia je povazZovana za nastroj, sposob na dosahovanie cielov. Je to hlavny plan
podniku a akcny plan. Za klucovy sposob dosahovania cielov sa casto povazuje rozvijanie
a upeviiovanie konkurencnej vyhody .

Porter identifikoval vo svojej praci Strategy and the Internet dve moznosti ako moze
podnik ziskat’ udrzate'ni konkurenénu vyhodu. ,, Udrzatelna konkurencna vyhoda prichadza
operativnou efektivitou (robit’ to, co robia vasi konkurenti, ale lepsie), alebo strategickym
positioningom (poskytovat jedinecnu hodnotu zakaznikom tak, Ze robite veci odlisne ako
konkurenti).“*

Wirtz/Mathieu/Schilke identifikovali v praci Strategy in High-Velocity Environments,
sedem dimenzii stratégii, ktoré si moéze podnik zvolit v dynamickom prostredi.’
Diferencidcia produktu (vynimocny produkt), budovanie silného imidzu (lepSia reputécia),
uzka Specializacia (koncentrdcia na uzky segment), hl'adanie prilezitosti (ststredenie sa na
nové moznosti, zlepSenia), replikdcia vedomosti (vyuzitie vedomosti zinych oblasti),

pretvdranie podniku (vytvdranie novych poznatkov a moZnosti) a kooperacia (vyuZzivanie

externych zdrojov).

1.2 Podnikatel’ské experimenty
Podnikatel'ské experimenty predstavuju alternativu k doslednému prieskumu, ktory je
tradicnym fundamentdlnym ndstrojom zodpovednych podnikov pri svojich rozhodnutiach.
Tato alternativa sa stava relevantnou mozZnostou aZ nastupom informacnych technoldgii,
ktoré umoznili podstatné zvySenie efektivity pristupu rozhodovania pomocou experimentov.
Anderson/Simester vo svojej praci Smart business experiments identifikovali sedem
pravidiel pre podnikatel'ské experimentovanie. Tvrdia, ze , pre rast zisku je potrebné, aby

manazeri zacali vyuzivat' techniky laboratornych vedcov a medicinskych vyskumnikov. Mali

"' Slavik, S. Stratégia a pldnovanie. Bratislava: EKONOM. 2011. ISBN 978-80-225-3232-7.
? Porter, MLE. Strategy and the Internet. Harward Business Review. March 2001. Reprint
6358.

3 Wirtz, B.W. — Mathieu, A. — Schilke, O. Strategy in High-Velocity Environments. Long
Range Plannin.2007 vol. 40 no.3, s.295 - 313.



by vytvorit testovaciu a kontrolni skupinu na testovanie efektov pri zmene ceny, reklamy,
alebo produktu. “

Vyznamnou  aplikdciou  podnikatel'skych  experimentov ~ sa  zaoberaju
Baker/Marn/Zawada vo svojej praci Price Smarter on the Net. Tu spominaji ako je mozné
pomocou informaénych technoldgii nastavit cenu produktu v hornej casti cenového
indiferencného pasma, Cize v oblasti kde zmena ceny produktu mé len zanedbatel'ny vplyv na
dopytované mnozstvo. Tvrdia, Ze ,, E-commerce ponuka podnikom uplne nové moznosti ako
testovat ceny, segmenty spotrebitelov a prispésobit sa zmendm ponuky a dopytu.

Dal$ou aplikaciu je praca od Eyring/Johnson/Nair kde v rdimci New Business Models
in Emerging Markets poukazuji na zamenitelnost’ prieskumu a experimentu. ,, Testovanie
a implementovanie novych modelov v rozvojovych krajindch je tak umenie ako aj veda.
Pristup s mnozZstvom svetovych expertov, Studujucich celé mesiace trh, ktori ndsledne vytvoria
pldn a odovzdajii ho miestnemu timu na implementdciu jednoducho nefunguje. Rychle
prispdosobovanie sa, zalozené na lekciach ziskanych v zaciatkoch, triumfovalo nad najlepsim

a najdetailnejsim strategickym pldnom vytvorenym v predstihu. “°

1.3 Metédy vyskumu
Vyskum bol realizovany dotaznikovou formou. Syntetické ukazovatele boli vytvorené
suctom hodnét ziskanych bodovou metodou. Pri interpretacii vzt'ahov bola vyuzita korelacna
analyza. Na hodnotenie dominancie sa do dvahy brali bodovd hodnota, pocetnost’ a rentabilita

nakladov ako ukazovatel GspeSnosti.

2 PODNIKATELSKE PROSTREDIE A KONKURENCIA
Banky sa nachddzaji v rasticom prostredi, v ktorom priemerny medziro¢ny rast
¢istého zisku medzi rokom 2010/2011 bol vo vzorke 69,4 percenta, median bol 68,4 percenta.
Viacsina podnikov oznacila, Ze cena hlavného produktu rastla za posledné tri roky
tempom do 2,15 % rocne, Co priblizne kopirovalo inflaciu (2011: 3,9%, 2010: 1%, podla

Statistického uradu)

* Anderson, E.T. — Simester, D. Smart Business Experiments. Harward Business Reviev.
March 2011, s.98-105.

3 Baker, W. — Marn, M. — Zawada, C. Price Smarter on the Net. February 2001. Reprint

R0102J.s. 1-7.

6 Eyring, M.J. — Johnson, M.W. — Nair, H. New Business Modes in Emerging Maarkets.
Harward Business Review. January — February 2011, s.88-95.



Skimané banky vnimaju tendenciu stagnacie, alebo narastu mnozstva konkurentov,
zdkaznici si prevazne zo Slovenska, hlavni konkurenti st prevazne zo Slovenska,
spolupracujice podniky su prevazne zo zahrani¢ia. Véac¢Sina podnikov povazuje za
konkurentov podniky z vlastného odvetvia, Cize iné banky. Podniky vnimaju cCastost
vyznamnych zmien v priemere jedenkrit do roka.

S novym produktom vstupuji na trh, az ked je dokonale pripraveny. Vynimkou,
v rdmci vzorky, bola internetova banka, ktord sa priklana k podnikatel'skym experimentom.
Podnikatel'ské experimenty s prepojené na pristup pokus/omyl pri rozhodovani sa
o produkte, kde ako jedind voli tento pristup. Podniky venujd inovacidm 0,5- 1% obratu.

Banky vnimajt, ze strategické rozhodnutia ich konkurentov maju na ne prevazne
podstatny vplyv. Pri vyjedndvani s dodavatel'mi maju skor silnej$iu poziciu (vedia presadit
svoje poziadavky) a s odberate'mi rovnocennu poziciu (hl'ada sa konsenzus, kompromis).

Synteticky ukazovatel' intenzity konkurencie na stupnici <10;39> v odvetvi vysiel
priemerne na drovni 24, s medidnom 25. Priemernd intenzita konkurencie dosahuje troven 48

percent maxima, v odvetvi je priemernd intenzita konkurencie.

3 VYUZIVANIE INFORMACNYCH TECHNOLOGII

Banky zo vzorky vnimaji informac¢né technologie ako nové néstroje a nové moznosti,
¢o znamena, Ze nejakym sposobom doplnili ich podnikanie, pozmenili produkt, alebo doplnili
o novy produkt. Nevnimaju fundamentédlne zmeny, ktoré by ovplyvnili ich podnikanie.

Informacné technoldgie vyuZivaji na najvySSom stupni vytvorenej stupnice. Stupnica
ma rozsah od jednoduchej komunikdcie a ziskavania informdcii cez vnitropodnikové
riadenie, az po riadenie odberatel'sko-dodavatel'skych vzt'ahov.

Podstatny vplyv internetu je vyjadreny podielom vydavkov na reklamu na internete,
v pomere k celkovym vydavkom na reklamu. Tento podiel je u skimanych podnikov
v priemere 27 percent s medidnom 30 percent.

Hmatatel'nym vysledkom vplyvu informaénych technoldgii na podnik je zmena
produktu a organizaénej Struktiry. Standardnym zastupcom zmeny produktu uvidzanym
podnikmi st internet banking a mobile banking. Organizacnd Struktira je zas Standardne
ovplyvnena vytvorenim oddelenia informaénych technoldgii, ktoré ma na starosti spravu
informacnych technologii smerom do vnitra podniku ako aj von. Prijmy z aktivit
realizovanymi informacnymi technolégiami predstavujii vo vécSine skimanych podnikov
podstatny zdroj prijmu. Vo vzorke podnikov predstavuju ndklady na informacné technologie

podiel 22,5 percenta z obratu podniku. O¢akévana odchylka existuje u internetovej banky, kde



vydavky na informacné technolégie predstavuju podiel 60 percent. Obsah internetovych
stranok sa meni nepretrzite, ¢o je potrebné pre ich vyuzivanie deklarovanym sposobom.

Banky vo vzorke vyuzivaju internet na analyzu internetovej aktivity klientov, ako aj
ako médium na prieskum trhu. Toto je Standardné spravanie uvedomelych podnikov, vd’aka
¢omu dostavaju presnu odozvu od svojich klientov. Prikladom pre analyzu sprdavania sa
klientov na internete méze byt zistovanie, na ktoré polozky klikali klienti najcastejSie, alebo
pri ktorom kroku pri objednévani sluzby zmenili svoj ndzor a prerusili jej kompletizaciu. Na
zéklade internetovej analyzy vacSia Cast’ skimanych podnikov segmentuje svojich klientov
bud’ na niekol’ko malo skupin (Siroka segmentécia), alebo na vela skupin (izka segmentécia).
Ziadna banka vo vzorke nepouZiva individualizaciu, ¢iZe prisposobenie sa na mieru kazdému
klientovi, aj ked’ v pripadovych $tadiach je spomenuty takyto ciel do budicna. Pri SirSom
chdpani by sa vSak kazd4d hypotéka alebo internet banking dali interpretovat’ ako
individualizacia. Internetové stranky st tvorené hlavne pre ciel'ovo orientovanych klientov, ¢o
je vhodné pre tento typ podnikania, kedze na rozdiel od zéazitkovo orientovanych
spotrebitelov maju ciel'ovo orientovani spotrebitelia vliastnost’ byt’ lojalni.

Synteticky ukazovatel' informatizacie podniku z intervalu <4;38> md pre banky vo
vzorke priemernd hodnotu 34, s medianom 36. Priemernd hodnota teda zodpoveda 88
percentnému vyuzivaniu informaénych technologii v pomere k maximu ukazovatel'a, ¢o je

vel'mi intenzivne vyuzivanie informaénych technologii.

4 VOLBA A VYUZIVANIE STRATEGIE

Nadpolovi¢na vacsina skumanej vzorky podnikov, ma na internete samostatnd
stratégiu a samostatnd stratégiu vo fyzickom svete. Pre vac¢Sinu podnikov vo vzorke ma
stratégia charakter plavajiceho ciela sdynamickym prisposobovanim sa. Toto je
charakteristické pre postindustridlne podniky, fungujice v turbulentnom prostredi, ktoré si
vyzaduje rychle reakcie na zmenu v prostredi. V principe skimané podniky menia svoju
stratégiu pravidelne, kazdé 2-3 roky.

Skimané banky dosahuji v podstatnej vidcSine konkurenéni vyhodu pomocou
strategického positioningu, ¢ize poskytovanim jedine¢nej hodnoty odliSnymi aktivitami ako
konkurenti. Toto je vysvetliteIné tym, Ze operativna efektivita ako vykonavanie rovnakych
aktivit ako konkurenti, iba efektivnejSie, nepredstavuje pre bankovy sektor readlny potencidl
konkurenc¢nej vyhody, ked’ze vyuzivané technoldgie a postupy st pre vSetkych rovnako

dostupné v porovnatel'nych nakladoch, preto sa musia snazit’ o odliSné aktivity.



Zdrojom konkuren¢nej vyhody v subore sledovanych podnikov je nizSia cena, Cize
podniky si navzijom konkuruju hlavne cenou. Na druhom mieste je odliSnost/jedine¢nost
produktu. Tretim zdrojom konkurencnej vyhody je komunikécia, ¢ize imidz, reklama, PR.

Podl'a skumanej vzorky je najvyhodnejSia stratégia v odvetvi budovanie silného
imidzu, tesne nasledovana hl'adanim prileZitosti. Dal$ou v poradi je odlisnost’ produktu.

NajdolezitejSou diferencidciou podniku na internete je v skimanom baliku
jednoduchost’. Podniky sa snazia, aby ich internetova stranka a ponukané sluzby boli 'ahko
pristupné a dobre pouzitelné.

Deklarovand stratégia podnikov vo vzorke spominala hlavne produkt, hodnotu,
zékaznikov. Nasledne efektivitu, inovacie, portfolio, positioning, poziciu a imidz. OdliSnosti
boli v oblasti hodnoty pre investorov a zivotného prostredia.

Utinnost’ svojej stratégie merajii analyzou vyroénej spravy, analyzou dosiahnutych
vysledkov, stabilitou klientskeho portfolia, rastom podielu na trhu, priCom porovnavaju
skuto¢né a pldnované hodnoty.

Svoju stratégiu a poslanie komunikujd hlavne prostrednictvom internetovej stranky,
letdkov a brozur, reklamy v televizii, inych internetovych ndstrojov (napriklad bannery),
tlacovych sprav, vyrocnych sprav, billboardov, reklamy v rddiu a osobnym kontaktom na

pobockach.

5 VZTAHY VYBRANYCH SKUTOCNOSTI

Jednym z cielov komplexného vyskumu podnikatel'skych stratégii v postindustridlnej
ére podnikania je overenie tézy, ze neexistuje vztah medzi velkostou podniku a jeho
informatizaciou (mierou vyuzivania informaénych technologii). Ddsledok by teda bol, Ze aj
malé podniky maju porovnatelny pristup k informaénym technoldégiam amozu tak
konkurovat’ velkym podnikom. KedZe banky st z pravidla velké podniky, ide z pohl'adu
vztahu velkosti o homogénnu vzorku, preto je mozné tito tézu analyzovat iba parcidlne.
Z danej vzorky podnikov sa d4 teda povedat, Zze banky ako velké podniky maji trend
dosahovat’ vel'kt mieru informatizécie.

Miera customizécie sa medzi bankami vo vzorke silne odliSovala. Téato odlisnost’ je
v silade s deklarovanym zdrojom konkurencnej vyhody strategickym positioningom, cize
poskytovanie jedine¢nej hodnoty odliSnymi aktivitami, takze aj rdéznou mierou

prisposobovania sa klientovi.



ZAVER

Konkurenéné prostredie v bankovnictve je nasytené, zaznamendva stagniciu
konkurentov, priemernd intenzitu konkurencie. Konkuruje sa hlavne cenou. Informatizicia
v skiimanej vzorke je na vysokej drovni. Informacné technoldgie ovplyvnili tak produkt, ako
aj organizacnu Struktaru. Podniky realizuji prostrednictvom informaénych technologii
podstatnu Cast’ prijmu. Internet vyuzivaju ako marketingovy nastroj, ako aj ako analyticky
nastroj. Potencidl je eSte pri prispdsobovani produktu na mieru klientovi. Stratégia v stibore
ma hlavne charakter pldvajiceho ciela s dynamickym prisposobovanim sa. Konkuren¢nu
vyhodu dosahuji pomocou strategického positioningu. Dominantnou stratégiou je budovanie
silného imidzu.

Prezentované vysledky maji vyznamny vplyv na vysledky komplexného vyskumu.
Maji jednoznaénu vypovedaciu hodnotu v rdmci malej skupiny a predstavuji jasny trend, na

ktory sa dd dobre nadviazat’ v rdmci celkového vyskumu v silade s tedriou.
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