Adam Nosowski

Zarzadzanie jakoScia w banku a
satysfakcja jego klientow

92711315%5 Universitatis Mariae Curie-Sklodowska. Sectio H, Oeconomia 45/2,

2011

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ANNALES
UNIVERSITATIS MARIAE CURIE-SKL ODOWSKA
LUBLIN - POLONIA
VOL. XLV, 2 SECTIO H 2011

Katedra Bankowosci, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

ADAM NOSOWSKI

Zarzadzanie jako$cig w banku a satysfakcjajego klientéw

Quality management in a bank and the customers satisfaction

Wstep

Zasadnos$¢ zapewnienia i utrzymaniajakosci ustug $wiadczonych przez instytucje
finansowe jest bezdyskusyjna, ale juz spos6b realizacji tego postulatu spetniany byt
ijest w sposob bardzo zr6znicowany. Zarzadzanie jako$cig w bankach to temat, ktory
w realiach polskich miat swdj ,,goracy” okres kilka lat temu. Na fali zmian, jakim
podlegat polski sektor bankowy, zaczety pojawiaé sie rowniez inicjatywy z zakresu
zarzadzaniajakoscig, ktorym na polu badan akademickich najwiecej uwagi poswiecit
prof. K. Opolski. Interesujagcym pytaniem pozostaje to, czy banki wciaz rozwijaja
rozwigzania organizacyjne w zakresie jakos$ci i na ile stan osiggniety przez banki
polskie i europejskie przektada sie na faktycznie postrzegang przez klientéw jakosc.
Dos¢ symptomatyczne jest rowniez i to, ze we wspoiczesnej literaturze przedmiotu
znaczaca role odgrywajg autorzy spoza Europy i Ameryki, gtownie z krajow azjaty-
ckich i arabskich, co sugeruje, iz fala zarzadzaniajakos$cig ustug finansowych dotarta
do nich. Nie oznaczajednak, iz w krajach zachodnich juz wszystko zostato zrobione.
Wocigz przeciez jakos¢ Swiadczonych ustug przez banki detaliczne jest gtdwna przy-
czyng zmiany banku przez klienta. W przeprowadzonych badaniach czynnik ten
wyprzedza takie przyczyny, jak poziom cen, zakres oferty produktowej, dostepnosé
oddziatow, a nawet utrate zaufania (co ciekawe w Polsce wcigz cena jest czestszg
przyczyna zmiany banku niz jako$¢ swiadczonych ustug)l Niniejszy artykut jest

1 Badanie przeprowadzone przez firme konsultingowga Ernst & Young pod koniec 2010 roku, obejmu-
jace ponad 20 tys. klientéw bankéw detalicznych z catego $wiata (w tym sze$¢ krajow europejskich razem
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proba zidentyfikowania tego, na ile banki starajg sie zarzadzac jakos$cia i czy sg to
dziatania zgodne z doktryng ciggtego doskonalenia oraz w jakim stopniu przektadajg
sie na zadowolenie i satysfakcje klientow.

1. Wybrane rozwigzania systemowe w zakresie zarzgdzania jakoscig w bankach

W praktyce bankowej zarzadzanie jakoS$cig jest zbiorem metodyk znanych
i okrzeptych aplikacyjnie, szczegdlnie jesli chodzi o banki europejskie czy amery-
kanskie. Na przestrzeni lat banki zdotaty zdefiniowac¢ swoje polityki jakosciowe,
zbudowa¢ funkcjonujace systemy zarzadzania jakos$cia, czy tez wdrozy¢ konkretne
rozwigzania metodyczne. W stosowanych rozwigzaniach w oczywisty spos6b musia-
no respektowac specyfike bankoéw, gtownie w zakresie ich ustugowego charakteru.
Stad zainteresowanie zarowno praktykow bankowych, jak i badaczy akademickich
takimi metodami, jak SERVQUAL (model luk), SERVPERF i inne, ktore powstaty
z mysla o uwzglednieniu specyfiki ustugowej2 Zasadniczym fundamentem wszel-
kich dziatan i inicjatyw projakosciowych jest przyjecie podejscia procesowego
i zbudowanie infrastruktury procesowej pozwalajgcej na implementacje tego typu
projektow. Dotyczy to zarbwno programow doskonalenia jakos$ci wykorzystujgcych
np. metodyke Six Sigma, jak i budowania bankowych systemdw zarzgdzaniajakos$cig
i to zaréwno tych tworzonych wedtug wiasnych metodyk, jak i odnoszgcych sie do
ram normalizacyjnych, np. norm 1SO.

Six Sigma jest metodyka zarzgdzania opartg na zatozeniu, iz podstawg jest
dazenie do zapewnienia najwyzszej jakosci dziatan przez wyeliminowanie btedéw
oraz optymalizacje proceséw biznesowych obejmujacych catg organizacje. Powinno
to skutkowac Swiadczeniem ustug w sposéb na tyle bezbtedny, ze na kazdy milion
realizacji tylko trzy moga by¢ wadliwe w obrebie ich okreslonej cechy. Osiggniete to
zostaje poprzez analize statystyczng przebiegu proceséw umozliwiajgcg identyfikacje
krytycznych obszar6w oraz podjecie dziatania w celu eliminacji btedéw. Mimo iz
metodyka Six Sigma pierwotnie uzywana byta przez przedsiebiorstwa produkcyjne, to
coraz czesciej znajduje zastosowanie w instytucjach finansowych. Odzwierciedlenie
tego mozna znalez¢ w badaniach obszaru zarzadzaniajakoscig przeprowadzanych wsréd
instytucji finansowych pochodzacych z réznych krajéw (Wielka Brytania, Niemcy,
Austria, Szwajcaria), ktore potwierdzajg, iz inicjatywy doskonalenia proceséw, atym
samym jakosci, sg dla nich wazne lub bardzo wazne i ze w znaczgcej czesci z nich
kadra kierownicza jest zaznajomiona z narzedziami zwigzanymi z Six Sigma (np.
metoda DMAIC - Definiowanie, Pomiar, Analiza, Doskonalenie, Kontrola; metoda

z Polska). Wyniki badania dostepne w raporcie Ernst & Young Global Consumer Banking Survey - A new
era of customer expectation, EYGM Limited 2011.

2 Wiecej na temat metod badania jakosci ustug, [w:] J. Kudta, K. Opolski (red), Jako$¢ a wzrost efek-
tywnosci oddziatéw bankowych, CeDeWu, Warszawa 2006.
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DMADYV - Definiowanie, Pomiar, Analiza, Projektowanie, Weryfikacja). Gtowne
wnioski ptynace z tego badania to3

metodyka Six Sigma zyskuje na popularnosci wérdd instytucji finansowych
(okoto 25% miato wdrozone lub wdrazato projekty z nig zwigzane), niemniej
widac¢ zréznicowanie geograficzne i w krajach anglosaskich cieszy sie zdecy-
dowanie wiekszg popularnoscig niz w pozostatych;

zdecydowana wiekszos$¢ (okoto 90%) z tych instytucji, ktére wdrozyty metodyke
Six Sigma, wykorzystywata podejscie DMAIC, co pokazuje, ze skupiaty sie
one przede wszystkim na poprawie juz istniejagcych proceséw lub produktow.
Podejscie DMADYV jest stosowane, gdy nowy produkt lub proces musi by¢
opracowany w celu spetnienia wymagarn klientow. DMADYV jest rowniez
uzywany w przypadku, gdy produkt lub proces zostat zoptymalizowany za
pomocg DMAIC, ale nadal nie do konca zaspokaja potrzeby klientéw lub nie
spetnia oczekiwanych pozioméw jakosci w metodyce Six Sigma;

banki, firmy ubezpieczeniowe oraz dostawcy innych ustug finansowych za
podstawowy cel projektow Six Sigma uznajg poprawe jakosci obstugi (97%
wskazan) i to zarébwno obecnie, jak i w przysztosci. Ponadto, dziewieé na
dziesie€ firm dzieki tym projektom zamierza dazy¢ do zwiekszenia efektyw-
nosci (90,9%), wzrostu satysfakcji klientow (87,9%) oraz obnizenia kosztoéw
proceséw (87,9%);

za kluczowe problemy zidentyfikowane przez instytucje finansowe podczas
realizacji projektéw Six Sigma uznano: brak dostepu do niezbednych danych,
gtownie dotyczacych realizacji procesdéw, co wynika m.in. z wyzszego niz
w przemysle zaangazowania czynnika ludzkiego, a to generuje pewne problemy
w zakresie pomiaru, brak odpowiednich zasobéw kadrowych kompetentnych
w zakresie analizy i pomiaru procesow, niezgodnos$¢ kultury organizacyjnej
danej instytucji z filozofig (sposobem myslenia) Six Sigma.

Innym przejawem systemowego podejscia do kwestii zapewnienia jakoSci jest
certyfikacja rozwigzan jakosSciowych, przede wszystkim systemow zarzgdzania.
Certyfikacja systemu zarzgdzania jakoScig w banku wymusza jego stworzenie
i przyjecie znormalizowanego podejscia do kwestii jakosci, a tym samym wptywa
na rozwoj satysfakcji jego klientow ito w jaki sposob postrzegajajakos$¢. Nie mniej
interesujgca kwestigjest to, na ile certyfikacja wptywa na postrzeganie danego banku
przez klientéw, czyli najego wizerunek. Uzyskanie efektu wzmocnienia wizerunku
banku jako organizacji projakosciowej jest z perspektywy marketingowej nie do prze-
cenienia. Badania prowadzone w tym zakresie raczej potwierdzajg zasadnos¢ takiego
podejscia, a i same banki, jesli tylko dysponujg odpowiednimi faktami, starajg sie je

3 Opracowanie witasne na podst. D. Heckl, J. Moormann, M. Rosemann, Uptake and successfactors of
Six Sigma in thefinancial services industry, ,,Business Process Management Journal” 2010, Vol. 16 No. 3,
s. 436-472
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wykorzystaéd Wrecz podrecznikowym przyktadem moze by¢ witryna dedykowana
zarzadzaniu jakoscig (ciggtemu doskonaleniu satysfakcji klienta) prowadzona przez
bank BNP Paribas, jeden z najwiekszych i najbardziej dynamicznie rozwijajagcych
sie bankow europejskich. Na stronie tej bank grupuje i przedstawia swoje dokonania
w ramach trzech sekcji5:

- certyfikacje - dziat poSwiecony wyjasnieniu, czym sg poszczeg0lne certyfikaty
ijakie potencjalne korzysci daje ich uzyskanie (oprdcz certyfikatow jakoscio-
wych ISO 9001 czy ISO 10002 bank odnosi sie do certyfikatu zarzgdzania
srodowiskowego ISO 14001 oraz modelu dojrzatosci CMMI16). Udostepniono
rébwniez wyszukiwarke poszczeg6lnych rodzajow certyfikatow, jakie uzy-
skaty jednostki biznesowe wchodzace w skitad grupy bankowej (okoto 70
certyfikatow 1SO 9001, 11 certyfikatow ISO 14001, 1 certyfikat ISO 10002,
16 certyfikatow CMMI);

- innowacje - dziat poswiecony podejsciu banku do innowacji, przedstawienie
podejmowanych w tym obszarze inicjatyw typu ,,Spirit of Innovations” (fi-
lozofia banku w zakresie innowacji) czy ,,Innovation and Technology Days”
(coroczne spotkania w ramach grupy stuzace prezentacji osiggnie¢ projekto-
wych w poszczegélnych obszarach i ich potencjalnemu transferowi do innych
jednostek);

- relacje - dziat poswiecony inicjatywom poprawiajacym relacje z klientami,
w tym programowi transformacji oddziatbw BNP Paribas - ,,Accueil & Ser-
vices” zorientowanego na poprawienie i ujednolicenie postrzeganej jakosci
realizowanych transakcji, zapewnienie bardziej funkcjonalnych i przyjaznych
stref samoobstugowych (w tym wprowadzenie bankomatdw ze wsparciem
gtosowym dla oséb niewidomych i niedowidzacych) oraz udoskonalenia kon-
taktu z doradcami.

Tego typu inicjatywy oprdcz tego, ze wptywajg najakos¢ obstugi klientéw dotych-
czasowych, to dodatkowo moga by¢ atrakcyjne dla klientow potencjalnych. Niemniej
w polskich bankach sytuacja w zakresie certyfikacji wyglada dos$¢ specyficznie.
W korcéwce lat 90. XX wieku certyfikaty zdobyly trzy banki, p6zniej dotgczyt
jeszcze jeden. Przez pewien okres banki te przedtuzaty certyfikacje, ale obecnie za-
den z nich jej nie posiada. Z badan przeprowadzonych w roku 2010 wsrdd prawie 50
bankow dziatajgcych w Polsce wynika, ze tylko trzy banki obecnie majg certyfikowane
wybrane obszary swojej dziatalnosci (norma ISO 9001:2008). Oczywiscie oznacza
to tylko tyle, iz w tych bankach systemy zarzgdzania jako$cig sa znormalizowane,
natomiast w pozostatych bankach moga istnie¢ inne, réwniez skuteczne rozwiazania

4 Zob. L. Martinez Caro, J. A. Martinez Garcia, Does ISO 9000 certification affectconsumerperceptions
o fthe service provider?, ,Managing Service Quality” 2009, Vol. 19 No. 2, s. 140-161.

5 Opracowanie whasne na postawie strony: http://qualite.bnpparibas.com

6 We wszystkich tych certyfikatach, mimo iz dotyczg one réznych obszaréw funkcjonowania organizacji,
wykorzystywana jest doktryna ciggtego doskonalenia oraz podejécie procesowe.
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w tym zakresie (np. w 2004 roku CitiBank uzyskat Nagrode EFQM - , Nagroda za
doskonalenie™). Jak pokazujg zgromadzone w ramach badan informacje w ponad
potowie badanych bankéw (56%) istnieje w ich strukturach jednostka organizacyjna
odpowiedzialna za jako$¢, a to oznacza, ze banki sg zainteresowane jakoscig, ale
niekoniecznie jej normalizowaniem. Powodéw niktego zainteresowania certyfikacja
mozna upatrywaé w:

- szybkiej ewolucji oferty bankowej - co potencjalnie generuje problemy z utrzy-
maniem ciggtosci certyfikacji, ale banki, ktére decyduja sie na certyfikacje
zwykle robig to w obszarach, ktére nie sg bezposrednio zwigzane z konkret-
nym produktem bankowym, a bardziej z procesami go obstugujacymi (np.
obstuga zapleczowa produktdw na poziomie centrali) lub procesami wsparcia
(np. zarzadzanie gotowka i siecig bankomatow);

- nadmiernej biurokracji - w kontek$cie tworzenia znormalizowanego systemu
zarzgdzania jakoscig banki potencjalnie mogg obawiaé sie koniecznos$ci two-
rzenia dodatkowej dokumentacji jakoSciowej;

- kosztach wdrozenia - banki mogg by¢ zaniepokojone wysokimi kosztami
wdrozenia, certyfikacji oraz utrzymania znormalizowanego systemu zarza-
dzania jakoscia.

Systemowe projekty projakosciowe to nie tylko przedsiewziecia realizowane
indywidualnie przez poszczeg6lne podmioty sektora bankowego. Podejmowane sg
réwniez inicjatywy srodowiskowe, czego przyktadem jest utworzenie w 2010 roku
Komitetu ds. Jako$ci Ustug Finansowych, powotanego Uchwatg Zarzadu Zwigzku
Bankow Polskich. Ciato to ma dziata¢ na rzecz zapewnienia najwyzszego poziomu
jakosci obstugi klientom sektora ustug finansowych oraz skupi¢ sie na propagowaniu
skutecznych metod realizacji strategii jakosciowych ws$rdd instytucji z sektora ustug
finansowych przez utatwianie dostepu do wiedzy na temat zarzgdzania procesami
i jakoscig. Obecnie w inicjatywie tej bierze udziat 21 bankéw zainteresowanych
wspoétpracg w zakresie badan rynku, szkoleri i wymiany doswiadczen zwigzanych
z zapewnieniem jakosci ustug, a prace merytoryczne beda prowadzone w ramach
grup roboczych powotywanych przez Komitet.

Kwestia zarzgdzania jakoS$cig jest oczywiscie istotnym elementem kreowanego
wizerunku i budowanej kultury organizacyjnej, ale podstawowg sprawg i tak pozostaje
uzyskiwany efekt w postaci satysfakcji czy tez zadowolenia klienta i przetozenia tego
na sprzeda:z a takze lojalnos¢, czyli faktycznych rezultatdw podejmowanych przez
banki dziatan. W dalszej czesci artykutu uwaga zostanie skupiona na uwarunkowa-
niach owej satysfakcji, jej zmianach i prébach okreslenia przez banki i inne instytucje,
jaki jej jest poziom.

7 Zob. A. Swiderska, Z. Zymonik, Zarzadzaniejakos$cig wpolskich bankach komercyjnych, ,Problemy
Jakos$ci”, marzec 2011, s. 36-41.
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2. Satysfakcja klienta banku jako efekt zarzgdzania jakoscig

Sposob $wiadczenia ustug bankowych zmienit sie na przestrzeni ostatnich 10
lat i byly to zmiany bardzo charakterystyczne. Z jednej strony okrzepty kanatly
elektroniczne i wypracowano dla nich pewien kanon funkcjonalnos$ci, ergonomii
i bezpieczenstwa, z drugiej natomiast strony ewoluowaty kanaty tradycyjne, ktore
odcigzone przez mechanizmy samoobstugowe zaczety petnic¢ funkcje doradcze i kon-
sultacyjne. Juz ten dualizm pokazuje, iz zakres oczekiwan i sposob ich realizacji,
atym samym jako$¢ postrzegana w obu wypadkach warunkowanajest innymi czyn-
nikami. W przypadku kanatdw elektronicznych premiowanajest przede wszystkich
sprawnos¢ (niezawodnos$¢) i wygoda, zbudowana na zaufaniu i poczuciu bezpieczen-
stwa. W przypadku sieci oddziatowych i kontaktu osobistego dotgczajg czynniki
interpersonalne (np. komunikatywno$¢, przyjazna atmosfera) i kompetencyjne (np.
fachowos$¢). Co interesujgce poziom satysfakcji z poszczegélnych kanatéw dostepu
jest zréznicowany. Jak pokazuje wspomniane badanie, najwyzszy poziom satysfakcji
klienci bankéw przypisujg kanatowi internetowemu, a zaraz potem sieci oddziatowej
i sieci bankomatowej. Natomiast zdecydowanie nizej oceniane sg rozwigzania typu
call center oraz bankowo$¢ mobilna8

Warto tez zwrdéci¢ uwage na zmiany spoteczno-kulturowe, generujgce nowe rodzaje
uwarunkowan i wyzwan dla wspétczesnych bankéw. Z jednej strony klienci staja sie
coraz bardziej wyedukowani w zakresie ekonomiczno-finansowym, z drugiej natomiast
coraz czesciej sg Swiadomi swoich praw. Utrzymuja relacje z réznymi podmiotami
finansowymi, coraz czesciej z roznych obszaréw geograficznych i kulturowych,
co wptywa na ich swiadomos$¢, buduje ich doSwiadczenie i podnosi oczekiwania.
Najwieksze zmiany zaszty w sferze komunikacji i wymiany informacyjnej oraz ich
oddziatywaniu na zachowania klientow. Dostepnos¢ informacji istotnych z punktu
widzenia decyzji podejmowanych przez klienta, gtdwnie w zakresie oferty handlowej,
ulegta zdecydowanej poprawie. Klient zaczyna wiedzie¢ coraz wiecej i to w tych ob-
szarach, ktére w erze ,,przedinternetowej” byty mocno ograniczone. Chodzi gtéwnie
o informacje na temat faktycznej jakosci produktéw i ustug, ktérej doswiadczyli inni
klienci i podzielili sie spostrzezeniami na forum publicznym. Mechanizmy typu fora,
blogi czy portale spotecznosciowe zaréwno ogo6lne, jak i branzowe, stworzyty zupetnie
nowe srodowisko do rozpowszechniania informacji, stajgc sie efektywnym wsparciem
chociazby dla marketingu szeptanego, ale tez i krytycznej wymiany opinii na temat
jakosci czy rzetelnosSci Swiadczonych ustug (np. szereg inicjatyw typu ,,nabiciw .. ”,
w ramach ktdérych klienci podejmowali wspdlne dziatania przeciwko okreslonemu
bankowi, ktérego dziatania uznawano za nieuczciwe). Zar6wno jednostkowy klient,
jak i grupaklientéw zyskata tym samym nowe mozliwosci w zakresie artykutowania

8 Zob. Ernst & Young Global Consumer Banking Survey - A new era of customer expectation, EYGM
Limited 2011, s. 27
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swoich potrzeb, oczekiwan, ale tez i zadowolenia czy wspomnianej krytyki9 Rowniez
banki uzyskaty mozliwos¢ rozszerzenia zakresu interakcji z wtasnymi i potencjalnymi
klientami, szczeg6lnie ze ,,wirtualizacja” spoteczenstwa bedzie postepowac.

Na tego typu mozliwosciach zbudowano spotecznosciowy portal badania opini
konsumentéw - JakoscObslugi.pl, ktéry na podstawie zebranych informacji przyznaje
swoje nagrody jakosciowe w r6znych branzach, w tym réwniez finansowych. W roku
2010 ogdlny wskaznik zadowolenia konsumentéw z obstugi bankéw wynidst 44%
(wskaznik pozytywnych opinii). W rozbiciu na poszczeg6lne obszary, ktdre sg brane
pod uwage, zadowolenie klientéw bankdw ksztattowato sie tak jak na rys. 1

zachowanie iwyglad
personelu

wiedza i kompetencja
personelu

wyglad miejsca obstugi

oferta, cena i
asortyment

organizacja iczas
obstugi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 1 Zadowolenie klientdéw bankéw w Polsce, wedtug obszaréw oceny

Zrédto: Top 100 Jakosci Obstugi 2010, dodatek specjalny, ,,Rzeczpospolita”, 23 wrze$nia 2010, s. 8.

Liderem tego rankingu zostat MultiBank. Wskaznik jako$ci obstugi dla tego
banku wyniést 84 proc., a najwyzsze oceny uzyskat w kategoriach ,,Oferta, cena,
asortyment” oraz ,,Organizacja i czas obstugi” (odpowiednio 76 proc. i 79 proc.). Na
drugie miejsce uplasowat sie BZ WBK z wynikiem 47 proc. Sposrod pieciu gtow-
nych obszaréw definiujgcych jakosé obstugi BZ WBK zostat liderem obszaru oceny
»Wiedza i kompetencje personelu” z wynikiem 81 proc., dwukrotnie przekraczajgc
Sredni wynik tej kategorii w sektorze bankowym. Trzecie miejsce z wynikiem 46
proc. uzyskat ING Bank Slaskild Oczywiscie tego typu badania nie spetniaja wszyst-
kich wymogéw badan naukowych, ale mogg stanowi¢ - szczegdlnie na poziomie
zbioru jednostkowych opinii - inspirujacy zasob informacyjny o oczekiwaniach,
priorytetach czy punktach widzenia klientéw. Maja tez bardzo konkretny wydzwiek

9 Wirtualizacja tego typu form aktywnosci klientowskiej ma jeszcze jeden dodatkowy wymiar, jakim
jest dtugookresowe pozostawanie $ladéw po okre$lonych reakcjach. To powoduje, iz mozna stosunkowo
tatwo odnalez¢ dowody incydentéw, ktérych przyczyny i skutki mogty byé pézniej skutecznie poprawione
czy zniwelowane, ale $lad po pierwotnej reakcji pozostat.

1 Zob. Top 100 Jakosci Obstugi 2010, dodatek specjalny, ,,Rzeczpospolita”, 23 wrze$nia 2010, s. 8.
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marketingowo-wizerunkowy, gdyz ich nosno$¢ medialnajest zdecydowanie wyzsza
niz badan akademickich.
Interesujgce badanie jakosci obstugi klienta przeprowadzono w 2009 roku
w bankach wroctawskich, wykorzystujagc metodyke typu ,tajemniczy klient”1l Tego
typu badania sg oczywiscie ukierunkowane przede wszystkim na bezposredni kon-
takt i uwzgledniajg te aspekty dziatalnosci banku, na podstawie ktorych przecietny
klient wyrabia sobie opinie o instytucji finansowej. Oczywiscie to, jak dany bank
funkcjonuje w istotnych dla klienta aspektach, jest pochodng tego, jakie rozwigzania
wewnetrzne z zakresu organizacji i zarzagdzania szeroko pojetgjakoscia stosuje. Dzigki
73 obserwacjom przebadano placéwki bankowe pod katem nastepujacych cech (przy
kazdej podano przypisang do niej wage)12
- wyglad placéwki (czystos¢ w bezposrednim otoczeniu oddziatu i wewnatrz,
dostepnos$¢ i estetyka materiatow reklamowych) - 16%,
- prezencja pracownikOw i ich stanowiska pracy (ubidr, porzadek stanowiska
pracy, dostepnos¢ wizytdwek) - 14%,
- bezpieczenstwo (np. brak sytuacji zagrazajacych poufnosci danych, pozosta-
wionych bez opieki dokumentow) - 6%,
- wejscie klienta (zauwazenie i nawigzanie pierwszego kontaktu, czas oczeki-
wania na obstuge) - 12%,
- nawigzanie rozmowy (powitanie, usmiech, zaproszenie do zajecia miejsca
siedzgcego) - 9%,
- rozmowa (inicjatywa, zbadanie potrzeb, proponowanie produktéw dodatkowych,
stworzenie i wydrukowanie symulacji) - 14%,
- ocena sprzedawcy (kompetencje i uprzejmos¢) - 19%,
- zakonczenie rozmowy (pozegnanie, zachecenie do ponownej wizyty) - 10%.

W przypadku kontaktu osobistego kompetencja i uprzejmos¢ personelu obstugujace-
go jest podstawowym czynnikiem ksztattujacym wrazenie i relacje klienta z bankiem,
stad ten czynnik ma najwyzszg wage. W tym obszarze audytorzy brali pod uwage
to, czy uzywano jezyka zrozumiatego dla klienta, czy odpowiedzi na pytania byty
rzeczowe oraz czy doradca rzetelnie prezentowat korzysci ptynace z proponowanej
oferty. W badaniu tym pierwsza tréjka bankéw o najwyzszych notach w zakresie
obstugi klienta to: Alior Bank, ING Bank Slaski oraz Millenium. Badanie tego typu
miato charakter diagnostyczno-poréwnawczy, w ramach ograniczonego obszaru
geograficznego, ktére pozwala zorientowac sie, jakie elementy z zakresu jakosSci
obstugi moga byé przyczyng rezygnacji klientéw czy ich specyficznych zastrzezen.

Przedstawione badania dotyczace Polski, cho¢ nieporownywalne, pokazujg, iz
jakos¢ ustug postrzegana przez klientdw bankdw jest na akceptowalnym poziomie

1 Badanie przeprowadzone w sierpniu i wrze$niu 2009 roku przez firme Perspecto.
12 Opracowanie wtasne na podst. Jako$¢ obstug w bankach wroctawskich. Skrécony raportz badania
typu Tajemniczy KPerspecto, Wroctaw 2009, s. 3.
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i odbierana jest raczej pozytywnie. Znajduje to potwierdzenie réwniez w badaniach
miedzynarodowych, gdzie klienci bank6éw polskich sg najbardziej usatysfakcjonowani,
w poréwnaniu z innymi krajami (odsetek wskazar ocen 4-5 w pieciostopniowej skali
poziomu satysfakcji). Wyniki tego badania zaprezentowano na rys. 2.
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Rys. 2. Poziomy satysfakcji klientow bankéw w Europie

Zrédio: Ernst & Young Global Consumer Banking Survey - A new era of customer expectation, EYGM Limited 2011, s. 25.

Uzyskane poziomy satysfakcji klientow pokazujg, iz wcigz jest to kwestia wy-
magajaca podejmowania okreslonych dziatan, a dotychczasowe wysitki bez ciggtego
podtrzymania i doskonalenia w zasadzie nie gwarantujg statych rezultatow. Jak
przedstawiono wczesniej, oczekiwania klientow sie zmieniajg i to, co byto satysfak-
cjonujace jeszcze jaki$ czas temu, obecnie moze by¢ uznawane za niewystarczajace.
Trzeba tez bra¢ pod uwage uwarunkowania spoteczne oraz kulturowe i wynikajace
z tego rdznice w percepcji i postrzeganiu jakosci. Niemcy, ktdrych poziom satysfakcji
jest zastanawiajgco niski, nie sg zadowoleni ze swoich bankdéw, nie ufajg im, a po-
ziom personalizacji ustug finansowych uznajg za niewystarczajacy. Potowa z nich
uwaza przy tym, ze banki nie poswiecajg im uwagi lub kontakty sg okazjonalne. Za
najbardziej niesatysfakcjonujacy uznajg samoobstugowy kanat dostepu (bankomaty).
Polacy natomiast, ktérych poziom satysfakcji jest jednym z najwyzszych, wiasciwie
nie przezyli zatamania zaufania do bankéw, a poziom personalizacji ustug uznaja za
dobry lub bardzo dobry. Za najmniej satysfakcjonujacy uznajg dostep poprzez call
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center oraz bankowo$¢ mobilng. To pokazuje, ze badajac tego typu zjawiska w skali
ponadnarodowej, trzeba bra¢ pod uwage uwarunkowania spoteczno-kultowe i odnies¢
je do uzyskanych rezultatéw i wycigganych wnioskéw. Dla bankéw natomiast jest to
sygnat, iz przenoszenie zdobytych doswiadczen z kraju do kraju musi by¢ rzetelnie
zweryfikowane i uwzgledniajgce lokalny profil zachowan i oczekiwan klientéw13

Zakonczenie

Na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat banki i inne instytucje finansowe zre-
alizowaty wiele projektéw i inicjatyw projako$ciowych o bardzo zréznicowanym
charakterze i zakresie. Trudno jednak traktowac te dziatania jako etap zamkniety.
Fundamenty w postaci zbudowania architektury procesowej czy stworzenia komplek-
sowych systeméw zarzadzaniajakoscig zostaty w znacznej mierze juz zrealizowane.
Otwartg kwestig natomiast wcigz pozostaje sposéb ich skutecznego wykorzystywania
i udoskonalania. Oczekiwania klientdw wcigz sie zmieniajg, ich poziom satysfakcji
réwniez, a warunkowane sa dynamicznie zmieniajgcymi sie czynnikami nie tylko
rynkowymi, ale réwniez spoteczno-kulturowymi. Oznaczato, iz konieczno$¢ klasycz-
nej iteracyjnosci procesu zarzadzaniajakoscigjest tym bardziej aktualna, a wrecz sie
nasila. Bo, jak stwierdzita Maria Wolinska, dyrektor Departamentu Jako$ci w Citibank
Handlowy, jakos¢ jest podrdza, a nie punktem docelowym.

Quality management in bank and the customers satisfaction

The article presents current status of quality management in Polish and foreign banks. The main
attention has been paid to the basic systemic solutions such as quality systems certification. The
quality management activities carried out by banks have been compared to the results of customers
satisfaction evaluations. In addition, the paper points out some new requirements dealing with banks
customers expectations, as well as their understanding of the quality related problems. The researches
results presented in the paper show that the quality has to be seen as a dynamic issue and it requires
permanent adjustments.

1B Kwestia wptywu czynnikdéw kulturowo-spotecznych na postrzeganie jakosci jest obszarem akade-
mickich, np. N. Malhotra, F. Ulgado, J. Agarwal, G. Shanesh and L. Wu, Dimensions ofService Quality in
Developed andDeveloping Economies: Multi-Country Cross-Cultural Comparisons, ,International Marketing
Review” 2005, 22 (3), s. 256-278.



