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Determinanty jakos$ci ustug bankowych

Uslugi bankowe stanowig specyficzny produkt marketingowy,' ktérych
charakterystycznym elementem jest jakos¢. Pojecie jakosci mozna definio-
wac roznie. Wg Kotlera jest to “suma cech produktu lub ustugi, decyduja-
ca 0 zdolnoSci danego wyrobu do zaspokojenia okre$lonych potrzeb”.
W odniesieniu do banku, jakos¢ musi by¢ elementem skiadowym wszyst-
kich produktéw bankowych, stanowiaca sit¢ napedowa jego procesow we-
wnetrznych. Tylko wtedy klient bedzie rzeczywiscie dobrze obstuzony
(Gray, Harvey 1996).

Stawianie klienta na pierwszym miejscu to tworzenie wizerunku instytu-
cji Swiadczacej ustugi najwyzszej jakosci (Patterson, Canals 1997). Coraz
istotniejszym czynnikiem okreslajacym poprawe jakosci ustug, staja si¢ wa-
runki konkurencji. Rosngca konkurencja w sektorze ustug finansowych po-
woduje, ze banki przescigaja si¢ w dostosowywaniu swoich produktéw do
wymagan oraz oczekiwan klienta. Specyfika ustug oferowanych przez ban-
ki umacnia w przekonaniu, ze wysoka jakos¢ oferowanych produktow,
a glownie jakos¢ obstugi klienta, to klucz do sukcesu.

W ponizszym opracowaniu dokonano poréwnania charakterystyki pro-
duktéw wybranych z dwoch konkurencyjnych bankéw: PKO BP S.A.,
PeKaO S.A. Za kryteria wyboru produktéw postuzylo ich znaczenie dla
bankéw z punktu wolumenu sprzedazy. Produkty przyjete do analizy to:

* rachunek oszczednosciowo - rozliczeniowy (ROR),
* kredyt mieszkaniowy (KM).

Dominujacym elementem wyr6zniajacym ROR jest wysoko$¢ oprocen-
towania oraz wysokos¢ oplat i prowizji, determinowane zr6znicowanym ro-
dzajem i zakresem ustug dla réznych grup klientow. W tabeli 1. przedsta-
wiono oferowane klientom rodzaje ROR i warunki korzystania z tej ustu-
gi w analizowanych bankach.

! Marketing to pewien sposob spojrzenia oczami klienta na firme, jej cel dziatania,
na produkty, ktére oferuje. Umieszczajac klienta w strukturze organizacji firmy, pod-
kreslamy znaczenie odbiorcy produktu lub ustugi dla calosci dziatan firmy.
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Tabela 1. Oferta ROR w analizowanych bankach.

Nazwy ROR Limity wyplat mm uz'“’:m % | Karty bankowe
Do1000z} — placéwki Otwarcie
1.Graffiti Konto PKO lokaty,
Miodych Do 500 zi-inne banki sprawdzenie Migdzynarodowa
PROBP | 2.Superkonto | Do 30021 - BS, urzedy m; wysokoci | , |  PKO Ekspres,
b Student pocztowe oplat salda, splata rat Visa Classic
3 Ziote konto Do 100 zt -urzedy kredytu, zam. PKO Visa GOLD
pocztowe od 22 *do6* Czekéw, zakup
walut
Teleserwis
Spuwdm?c
wysokosci
salda, Maestro Eurokarta,
otwieranie
1.Eurokonto lokat Visa Concerto
2 Eurokonto Plus terminowych,
3 Eurokonto Dokonywanie Visa Classic
Business przelewéw,
4 Eurokonto uzyskanie Partner
PrestiG informacji o
5.Eurokonto VIP ushugach. Zlota Eurokarta
PeKI0 | ™ 6 Burok Dowysokoicisaldana | SBUEWE | Kan |,
S Akademickie rachunku. identyfikacyjne Zlota karta Visa
7.Eurokonto OK. o KM Concerto
8.Eurokonto Zlecenie
Junior wyplat z Visa Sonata
9 Eurokonto rachunku
WWW pozwala na MasterCard
uzyskanie
informaciji o nr Preludium
rachunku,
wysokosci
salda, kwocie
wolnych
odsetek.
Zrédlo: Opracowanie wlasne.
Tabela 2. kredytéw mieszkaniowych prze omawiane banki.
Bank Rodzaj Maks. czas | Maks. kwota |Oprocentowanie | Prowizja
kredytu | kredytowania |  kredytu
PKOBP SA. Do 25 lat 80-100% 18,3% 0,4%
»Wiasny kat”
PeKaO S.A
,Dom” 20-22 lata 60-100% 18,5-19,5% 1,5%
Budowlano -
hipoteczny

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Kredyt mieszkaniowy nalezy do jednych z najbardziej popularnych
wsrod klientéw. Rynek tych kredytow jest istotnym warunkiem sprawnego
funkcjonowania rynku nieruchomosci mieszkaniowych. Wynika to z wyso-
kich kosztéw mieszkania. Potencjalne rozmiary rynku kredytéow mieszka-
niowych w Polsce wynikaja z wielkosci potrzeb w tym zakresie oraz docho-
dow ludnosci. W tabeli 2. przedstawiono rodzaje kredytow mieszkaniowych
oferowane przez omawiane banki, a takze warunki ich udzielania.

Analiza ROR pokazuje, w jaki sposob banki dywersyfikuja i dostosowu-
ja swoja ofert¢ do wymagan klientow. W przypadku oferty dotyczacej kre-
dytéw mieszkaniowych dywersyfikacja w omawianych bankach nie rozni si¢
niczym szczegélnym. Moga konkurowa¢ ze soba okresem kredytowania,
prowizja oraz wysokoscia oprocentowania. Trudno jest bowiem by¢ konku-
rencyjnym bankiem w stosunku do innych, gdy w zasadzie wszystkie pro-
dukty s3 podobne, latwe do nasladowania i nie chronione patentami. Stad
tez tak istotnym elementem efektywnosci dzialania banku wydaje si¢ wia-
$nie jakos¢ obstugi.

Pojecie jakos¢ ustug (bankowych) pochodzi z samego procesu ich §wiad-
czenia, nie za$ z cech fizycznych. Przy czym zdefiniowanie i zrozumienie
potrzeb klientéw, w tym wypadku banku, jest sprawg priorytetowa. Precy-
zyjny pomiar oczekiwan klientow a nastgpnie ich zaspokajanie beda mozli-
we tylko wowczas, gdy bank zdaje sobie sprawe z faktu, ze klient jest dla
niego najwazniejszy. Niematerialnos$¢ ustug powoduje, ze klient nie otrzy-
muje niczego fizycznego, placi jedynie za wiazke korzysci, ktére otrzymuje
w procesie §wiadczenia ustugi. W zwiazku z tym w ocenie oferty ustugowe;j
banku klienci, jak wykazaly badania, biora pod uwage rowniez organizacj¢
procesu obstugi, na ktora skladaja si¢: system informacji o ofercie banku,
system przyjmowania zlecen, czas ich wykonywania, szybko$¢ i fachowos¢
obstugi klientéw przez personel banku (Szelagowska 2000).

Wyréznia si¢ nastgpujace typy jakosci ustug bankowych:
*jakoS¢ zewnetrzng - zaspokaja potrzeby klientow w zakresie ustug,
*jako$¢é wewnetrzng - zwigzang z dopasowaniem struktur organizacyjnych

do zmieniajacych si¢ wymagan klientow, (Payne 1996, Walkowiak 1997,
Szymczyk 1997).

Aby $wiadczone ustugi spelnialy oczekiwania klientow, nalezy pozna¢
doktiadnie ich potrzeby. By je spelnic, nalezy rozpozna¢ cechy ustugi banko-
wej, ktore klient ceni najbardziej. Dlatego coraz bardziej popularne jest za-
trudnianie w banku tzw. ,,opiekuna klienta” (,,relationship manager”). Do
jego zadan nalezg miedzy innymi:
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- poznanie rzeczywistych potrzeb klienta oraz ich analiza,
- aktywna sprzedaz ustug bankowych,

- efektywne komunikowanie si¢ z klientem,

- pelnienie funkcji doradczych.

W warunkach konkurencyjnego rynku bardzo wazng rol¢ peini zaufa-
nie, tradycja oraz bezpieczenstwo. Do najwazniejszych czynnikéw decydu-
jacych o ocenie ustug bankowych naleza:

* fachowos¢ i wiedza personelu,

* szybko$¢ i sprawnos¢ obstugi,

* komunikatywnos¢ personelu,

* terminowo$¢ realizacji zlecen,

* wiarygodnos¢ i zaufanie do banku,
* uprzejmos¢ i zyczliwos¢ personelu,
* brak kolejek,

* wysokoS¢ oprocentowania lokat i kredytow,
* proste i zrozumiale druki,

* bezpieczenstwo ustugi,

* opinia o banku,

* wystr6j wewnetrzny placowki,

* telefoniczna realizacja zlecen.

Oferowanie przez bank ustug o najwyzszej jakosSci sprawia zatem, ze
klient za t¢ samg cen¢ otrzymuje wyzsza wartos¢ (np. oprocentowanie kre-
dytéw takie samo jak u konkurencji oraz dodatkowo brak kolejek czy milg
i zyczliwg obstuge).

Uslugi bankowe sg wytwarzane i jednoczesnie konsumowane (nieroz-
dzielno$¢). Maja charakter niejednorodny, gdyz moga by¢ réznie wykona-
ne ze wzgledu na czas, miejsce Swiadczenia oraz umiejgtnosci i indywidual-
ne predyspozycje ustugodawcy. Sa nietrwale, charakteryzuja si¢ brakiem
materialnego efektu ich Swiadczenia, nie moga by¢ widziane ani dotykane.

Na szczeg6lng uwage zastuguje niejednorodno$¢ ustug bankowych. Za-
lezy ona bowiem w przewazajacej mierze od personelu, ktéry moze spowo-
dowac, ze ten sam rodzaj produktu bankowego bedzie réznie odbierany
przez klienta (Szelagowska, 2000). Istotng rol¢ odgrywa tu wigc czynnik
ludzki, ktory ksztaltuje swoistg ceche ,,niematerialnoci” ustugi bankowe;.
Kazdy pracownik musi mie¢ Swiadomos¢, ze od jakosci jego pracy zalezy
funkcjonowanie banku. Czynnik ludzki jest najwazniejszym kapitatem fir-
my, wszystko bowiem, co jest tworzone, rodzi si¢ w umystach ludzi. Od kon-
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taktu personalnego zalezy pozytywne lub negatywne odbieranie ustugi
przez klienta. W firmie ustugowej, ktora przeciez jest bank, chodzi o tzw.
osoby pierwszego kontaktu, ktére ksztaltuja wizerunek banku. Od tych
0s0b nalezy wymagac zrozumienia dla potrzeb klientow, solidnosci i grzecz-
nosci. Pracownicy, ktorzy pozostaja w bezposrednich kontaktach z klientem
s “ambasadorami banku i przyczyniaja si¢ do budowania jego image’u”. Ta
szczegOlna rola pracownika banku musi i$¢ w parze z budowaniem kultury
organizacji zorientowanej na jakoS¢, czyli sprostanie potrzebom klientow
i zapewnienie im satysfakcji. Szczeg6lna rola personelu w tym dziataniu
sprowadza si¢ do tego, ze:

* uslugi bankowe, ktore s3 fatwe do skopiowania przez konkurencj¢, moga
si¢ wyréznia¢ przede wszystkim dzigki indywidualnosci personelu, ktory
je sprzedaje, nacechowanej umiejgtnosciami nawiazywania kontaktu z
klientem i profesjonalizmem,

* pracownicy bezposrednio wspolpracujacy z ustugobiorca, poprzez spraw-
ng komunikacje¢, wezucie si¢ w ich potrzeby, gotowos¢ udzielenia pomo-
cy, doradztwo i zrozumienie, mogg ulatwi¢ im proces podejmowania de-
cyzji dotyczacej wyboru produktu z oferty bankowe;j,

* pracownicy banku powinni udziela¢ niezbgdnych informacji klientom nie
majacym orientacji, wskazywa¢, jak ich potrzeby bardziej lub mniej
uswiadomione moga by¢ efektywnie zaspokojone.

Niematerialno$¢, niejednorodnos¢, nierozdzielnos¢, nietrwalo$¢ oraz
wplyw personelu banku na ksztaltowanie si¢ wymienionych cech okreslaja
charakter ustug bankowych, powodujac, ze s3 one odmienne od ustug ofe-
rowanych przez inne przedsigbiorstwa dzialajace na rynku. Takie postrze-
ganie produktu bankowego sklania do twierdzenia, ze:

* klient jest kontrolerem jakosci ustug bankowych,

* ocena klienta dokonywana jest nie tylko na podstawie produktu ale row-
niez na podstawie procesu ustug,

* odpowiedzialnos¢ za jako$é swiadczonych ustug spada w duzej mierze na
pojedynczego pracownika.

Omawiane banki maja ugruntowana pozycj¢, cieszg si¢ uznaniem wsrod
klientéw. Doskonale rozumieja ich potrzeby oraz wychodza im naprzeciw.
Oprocz oferty produktowej posiadaja wykwalifikowang kadre, speiniajaca
oczekiwania klientow. Wykres przedstawia udzial tych bankéw w rynku
ROR-6w na tle innych bankow.
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Wykres pokazuje, w jaki sposob na rynku procentuje wysoka jako$¢ ob-
stugi klienta w banku (PKO BP S.A. jak i PeKaO S.A.).

Wykres 1. Udziat bankéw z terenu catego kraju w rynku ROR-6w.

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

PKO BP S.A.

PeKaO S.A.

Bank Slaski

BPH

WBK

BIG BG

PBK

BGZSA.
Kredyt

Bank Zachodni

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W tabeli 4 przedstawiono dziesig¢ podstawowych wymiardw jakosci
ustug bankowych oraz sposob, w jaki klienci je postrzegaja.

Uslugi charakteryzuja si¢ cechami, ktore sprawiaja, ze jakos¢ ustug ban-
kowych musi uwzglednia¢ stosunki migdzyludzkie w ktorych z jednej stro-
ny jest indywidualny klient, z drugiej - personel banku. Postawa personelu
banku oraz jego zachowania wobec klientéw silnie koreluje ze sprzedaza
ustug bankowych. Stad w warunkach obecnej konkurencji na rynku ustug
bankowych, sukces banku zalezy zaréwno od zdolnosci zaspokajania po-
trzeb klientow, jak i od zaspokajania ich lepiej, niz czynig to inni. Spowo-
dowane jest to faktem, ze wigkszos¢ ofert bankowych wykazuje duze podo-
biefistwo pod wzgledem zakresu i rodzaju oferowanych ustug. Agresywne
zabieganie o nowych klientéw nie powinno jednak przystoni¢ bankom ko-
niecznosci podejmowania staran i zabiegania o utrzymanie dotychczaso-
wych ustugobiorcow i pozyskanie ich lojalnosci. Pozyskanie nowego nabyw-
cy moze by¢ wielokrotnie drozsze od utrzymywania klienta dotychczasowe-
go. Koszty takie mogg wynikac z nakladéw poniesionych na promocje czy
badania rynkowe.
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Tabela 4. Dziesigé podstawowych wymiaréw jakosci uslug bankowych.
Wymiary jakosci Wymiary jakoéci Przyklady zachowah w bankach
detalicznych
Maijatek rzeczowy 1. Wyglad pomieszczen, Czy siedziba banku jest
wyposazenie, personel i atrakcyjna?
Solidnosé $rodki komunikacji

2. Zdolnos¢ do realizacji Kiedy personel banku powie, ze

przyrzeczonych ushug, wroci do klienta przed 15:00, czy
Zdolnos¢ reagowania niezawodnie i doktadnie to zrobi?
3. Gotowos¢ do udzielania
pomocy klientom i Jak szybko bank udzieli
Kompetencja natychmiastowe §wiad odpowiedzi na telefon?
ustug
4. Posiadanie wymaganych Czy kasjerka potrafi
Uprzejmosé umiejetnosci i wiedzy do przeprowadzi¢ transakcjg bez
wykonywania ushug zbednej zwloki?
Wiarygodnoséé 5. Uprzejmos¢, respekt, namyst,
przyjazne nastawienie Czy klient proszony jest o zajecie
Bezpieczefistwo pracownik6w miejsca w trakcie oczekiwania?
6. Solidnos¢, wiarygodnosé, Czy bank jest zdolny do
Dostep iwosé przy §wiadczeniu | przy ia sig, ze popelnit blad?
Komunikowanie si¢ Czy bezpiecznie jest uzywaé

7. Zapewnienie klientom bankomatu?

poczucia bezpieczefistwa
Zrozumienie klienta 8. Dostgpnosé i fatwos¢ Czy tatwo jest zaparkowa¢ blisko
kontaktu banku?

9. Dostarczanie klientom Czy pracownicy banku unikaja
informacji w jezyku bankowego Zargonu rozmawiajac
zrozumiatym i styszalnym dla |z klientami?
nich Czy pracownicy banku stuchaja

10. Cheé poznania klientéw i ich |tego, co maja do powiedzenia
potrzeb klienci?

Zrédio: V.AZethami, A Parasuraman, LL. Berry, dekivering Quality Service: Balancing
Customer Perception and Expetations, The Frre Press 1990.

Konstatujac mozna wyciggna¢ nast¢pujace wnioski:

- wprowadzenie nowych ustug przez jeden bank jest stosunkowo szybko na-
Sladowane przez konkurencj¢, jednak unikatowo$¢ mozna zachowaé
dzigki postawie i zachowaniom personelu wobec klienta,

- dla klienta ustugi $wiadczone przez banki sa bardzo podobne, co powodu-
je, ze wazniejsze znaczenie zaczyna odgrywac jako$¢ personelu, reputacja
banku, ktora w wymiarze jako$ci produktu zyskuje si¢ powoli a traci szyb-
ko, czy lokalizacja oddziatu banku,

- klient nie interesuje si¢ ustuga bankowa jako taka ale wynikajacymi z niej
korzys$ciami.

Przedstawione cechy powoduja, ze jako$¢ ustug bankowych w wigkszym
stopniu niz w innych dziedzinach, musi uwzgl¢dnia¢ stosunki mi¢dzyludz-
kie. Istnieja bowiem dowody na to, ze postawa personelu banku oraz jego
zachowania wobec klientow silnie wplywaja na sprzedaz ustug bankowych.
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