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Streszczenie

Na przyktadzie mtodych ustugobiorcow (wiek do 25 lat) trzech bankow spoétdzielczych dzia-
lajacych w poludniowo-wschodniej Polsce zaprezentowano motywy wyboru banku oraz okres,
rodzaj i formy korzystania z uslug. Satysfakcje¢ mtodych klientéw okreslono na podstawie ich
ocen oferty oraz jakosci i elementdw technicznych obstugi. Przedstawiono takze sugestie bada-
nych klientéw dotyczace uatrakcyjnienia oferty i obstugi bankow.

Wprowadzenie

Wspdlczesne realia bankowosci spoldzielczej w Polsce charakteryzuja si¢
funkcjonowaniem w warunkach rozszerzonej konkurencji 1 strategia dzialan
w oparciu o realizacje marketingu partnerskiego. Nalezy podkreslic, ze w kraju
bankowos¢ spoldzielcza ma historycznie dluzsza, a zatem 1 bogatsza tradycj¢ niz
banki komercyjne'. Z problemem konkurencji i konkurencyjnosci banki spoldziel-
cze zetknely si¢ w 1989 r., z chwilg ustanowienia 31 stycznia nowego prawa ban-
kowego i ustawy o Narodowym Banku Polskim® i po wejsciu na rynek zaréwno
konkurentow bezposrednich, ktérymi sa liczne banki komercyjne 1 spdldziclcze
kasy oszczgdnosciowo-kredytowe, jak tez konkurentow substytucyjnych, reprezen-
towanych przez towarzystwa ubezpieczeniowe 1 towarzystwa leasingowe. Tak roz-
szerzona konkurencja, jako ciagle nasilajacy sie proces na przelomie XX 1 XXI
wieku, spowodowala zasadnicze zmiany w strategii dzialan bankdéw. Strategia ta
polegala na zastosowaniu w walce konkurencyjnej o klienta najpierw marketingu

' M. Szafranska, Lojalnosé malych i Srednich przedsiebiorstw na rynku ustug bankowych, Roczniki
Naukowe SERIA, Warszawa—Poznan-Lublin, 2008, t. X, z. 3, s. 517-520.
2 DzU 1989, nr 4, poz. 21, 22.
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transakcyjnego, a pod koniec lat 90. XX wieku przejscia na marketing partnerski
jako, zdaniem A. Kilon i J. Kilona’, , najskutecznicjszej formy dziatalnosci.

Podstawa realizacji marketingu partnerskiego jest w zamysle L.L. Berry’ego’
nawigzywanie, utrzymywanie 1 wzbogacanie wigzi pomi¢dzy podmiotami rynko-
wymi a ich klientami. Autor podkresla ponadto, ze obsluga obecnych klientow jest
rownie wazna dla osiagnigcia przez firmy/instytucje dlugoterminowego sukcesu jak
pozyskanie nowych nabywcow dobr/ustug. Ze stwierdzen tych wynika zatem, ze
w marketingu partnerskim polozony jest szczegélny nacisk na permanentne
wzmacnianie wi¢zi z klientami 1 pozyskiwanie ich jako lojalnych nabywcow. Reali-
zacji osiagnigcia tego celu przez banki shuzy jak najlepsze zaspokajanie potrzeb
swoich ustugobiorcow, dzigki zapewnieniu im pelnej satysfakcji, co podkreslaja
m.in. S.A. Taylor i G. Hunter’ oraz S. Smyczek®. Pojecie satysfakeji S. Wilmanska-
Sosnowska definiuje jako ,pozytywne odczucia klienta zwigzane z uzyskaniem
wartosci w wyniku zakupu, konsumpcji czy uzytkowania dobra lub ustugi’”. N. Hill
1 J. Alexander uwazaja, ze satysfakcja dla klienta jest tym wigksza, im zakupione
dobra lub ushugi przewyzszyly oczekiwania nabywcy, co jest rownoznaczne z wyz-
sza ich wartoscig’. Dla przedsicbiorstw/instytucji natomiast znaczenie satysfakcji
polega na tym, ze decyduje ona o skutecznosci ich dziatania’ oraz stymuluje rozwdj
podmiotéw rynkowych.

W odniesieniu do bankéw usatysfakcjonowanie klientow jest szczegdlnie waz-
ne w przypadku najmlodszych uslugobiorcow. Stanowia oni bowiem grupe poten-
cjalnych — lojalnych klientow, z ktorych w przyszlosci czes¢ stanie si¢ klientami
strategicznymi, czyli tymi najbardziej wartoSciowymi, na ktorych bankom najbar-
dziej zalezy.

Biorac pod uwage te wazne aspekty zagadnienia, w opracowaniu zaprezento-
wano wyniki badan empirycznych zrealizowanych metoda wywiadu bezposrednie-

* A. Kilon, J. Kilon, Marketing partnerski a pozycja konkurencyjna banku, Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego nr 438, Szczecin 2006, s. 172-176.

* L.L. Berry, Relationship Marketing, w: Emerging Perspective on Service Marketing, red. L.L. Ber-
ry, G.L. Shostack, G.D. Upah, American Marketing Association, Chicago 1983, s. 26.

> S.A. Taylor, G. Hunter, An Exploratory Investigation into the Antecedents of Satisfaction, Brand
Attitude and Loyalty Within the (B2B)e CRM Industry, ,,Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfac-
tion and Complaining Behavior”, 2003, No. 16.

¢ S. Smyczek, Ocena skutecznosci dzialan marketingowych w $wietle modelu czynnikowego relacji
bank — klient, ,Handel Wewngtrzny”, czerwiec 2009, s. 336-343.

7'S. Wilmanska-Sosnowska, Satysfakcja klientéw jako efekt dzialarti marketingowych przedsiebior-
stwa handlowego, ,Handel Wewngtrzny”, czerwiec 2009, s. 104-108.

8 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Oficyna Wydawnicza, Krakow
2003, s. 27.

° T. Kijek, A. Kijek, Pomiar satysfakcji klientow a ewaluacja skutecznosci instrumentéw konkuro-
wania, ,Handel Wewngtrzny”, czerwiec 2009, s. 109-114.
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go w 2010 r."” Analiza danych dotyczy 126 najmtodszych klientéw (do 25. r. zycia)
trzech bankéw spoldzielezych'' dziatajacych na rynku uslug finansowych w polu-
dniowo-wschodniej czesci kraju. Nalezy podkresli¢, ze omawiane instytucje cha-
rakteryzuja si¢ ponadstuletnig (bank I) 1 prawie stuletnia (bank II 1 III) tradycja
funkcjonowania. W interpretacji danych wykorzystano metode indukcyjno-
-dedukcyjna. Do oceny jakosci 1 elementdéw technicznych obstugi mlodych ushugo-
biorcow zastosowano pigciostopniowa skale R. Likerta'*.

Determinanty wyboru banku oraz rodzaj i formy korzystania z ushug

Wybdr konkretnego banku, przy wystepowaniu duzej réznorodnosci tych insty-
tucji na rynku, ale jednoczesnie w sytuacji gdy rodzaj 1 zakres ushug oferowanych
osobom prywatnym jest bardzo podobny, stanowi powazny dylemat dla kazdej
osoby, a zwlaszcza mlodego czlowicka. Czynniki, ktére zadecydowaly o wyborze
banku spoldzielczego w przypadku badanych klientow, zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1
Czynniki decydujace o wyborze banku i okres korzystania z ustug
Banki
Lp. Wyszczegolnienie 1 1T 11T

L % L % L %

1. Determinanty wyboru banku

— rodzina 20 322 | 14 437 12 37,6
— znajomi 12 19,3 6 18,7 10 31,2
— reklama 12 19,3 1 3,2 4 124
— przypadek 10 164 | 10 31,2 3 9.4
— pracownicy banku 4 6.4 - - 3 9.4
— zaklad pracy 2 32 1 3.2 - -
— niezadowolenie z ustug konkurencji 2 3.2 - - - -
Razem 62| 100,0 [ 32| 100,0 | 32| 100,0

2. Okres korzystania z ushug

— mniej niz 1 rok 20 322 6 187 6 18,7
- ldo3lat 40 64.6 8 250 | 10 313
- 4 in 5 lat_ - - 12 37,6 | 16 50,0
— 61 wigcej lat 2 3,2 6 18,7 - -
Razem 62| 1000 | 32| 100,0 [ 32| 1000

Zrodlo: obliczono na podstawie badan ankietowych.

1 Badania przeprowadzili studenci Wydziatu Ekonomii realizujacy prace dyplomowe pod kierun-
kiem autorki.

" Wystapita konieczno$¢ zachowania anonimowosci nazw bankéw.

2 A. Jachnis, I.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Wyd. Branta, Bydgoszcz 1998,
s. 197-199.
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Z danych tabelarycznych wynika, ze najwickszy odsetek mlodych oséb zdecy-
dowal si¢ na korzystanie z ustlug bankéw spoldzielczych, kierujac sie sugestiami
rodziny. Drugim w kolejnosci czynnikiem w przypadku banku I, a zwlaszcza 111,
byli znajomi. Znaczna role, zwlaszcza wsrdéd mlodych klientow banku II, odegral
przypadek. Marketingowe dzialania bankdéw zwiazane z reklama najwiekszy skutek
odniosly wsrdd klientow banku 1. Natomiast mniejsze znaczenic w pozyskaniu
klientéw mieli pracownicy bankow. Sporadycznie wsrdd badane) zbiorowosci na
decyzje wyboru banku spoéldziclczego wplywaly dwa czynniki: zwiazane z zaloze-
niem konta przez zaklad pracy 1 rezygnacja z uslug $wiadczonych przez konkuren-
ta. Okazuje si¢ zatem, ze liczna 1 zréZznicowana byla gama czynnikow, ktére zade-
cydowaly, ze naymlodsi klienci bankoéw spoldzielczych zdecydowali sie na ich wy-
bor. Odnoszac si¢ do okresu korzystania z ustug bankowych, nalezy stwierdzi¢, ze
ponad 32% badanych (bank I) 1 prawie po 19% (bank II 1 I1I) bylo klientami o naj-
krétszym okresie wspdlpracy, wynoszacym do roku czasu. W przypadku banku I
przewazali mlodzi ustugobiorcy korzystajacy z ustug od roku do trzech lat. Nato-
miast w odniesieniu do banku II 1 IIT znaczny odsetek stanowili klienci, ktdrych
kontakt z omawianymi instytucjami trwal od czterech do pigciu lat. Najwigkszy
odsetek mlodych osob II banku spoldzielczego charakteryzowal si¢ szescioletnig
1 dluzsza wspodlpraca. Okres korzystania z ustlug bankowych stanowi istotng kwe-
stig, gdyz swiadczy o zaufaniu klientow do wybranej instytucji, ich lojalnosci, co
ma szczegolne znaczenie w relacjach pomigdzy ustlugodawca 1 uslugobiorca, sty-
mulujac rozwdj marketingu partnerskiego.

Analizujac segment najmlodszych klientow banku waznym zagadnieniem jest
okreslenie zapotrzebowania na poszczegélne rodzaje oferowanych ustug 1 formy
korzystania z nich. Informacje na ten temat zaprezentowano w tabeli 2.

Tabelaryczne dane wskazuja, ze we wszystkich trzech bankach mlodzi ustugo-
biorcy korzystali najpowszechniej z konta osobistego. Druga w kolejnosci ushuga ze
wzgledu na odsetek korzystajacych stala sie karta platnicza, zwlaszcza dla klientow
banku III — prawie 69% ja posiadajacych — 1 banku I — 35% jej wlascicieli. Mlode
osoby zainteresowane byly takze kredytami. Kredytobiorcy banku III stanowili az
50%, banku II prawie 22% 1 banku I — 16%. Jako pozytywny nalezy odnotowaé
fakt, ze cze$¢ mlodych ludzi stara si¢ oszczedzaé. Swiadezy o tym lokata oszczed-
nosciowa zalozona przez 28% ushugobiorcow banku III, ponad 16% banku I 1 pra-
wie 16% banku II. Uslugami o mniejszym znaczeniu w badanej grupie okazaly si¢:
pozyczka, z ktorej korzystalo wigcej niz 9% klientéw banku I 1 III, oraz ubezpie-
czenia, ktorymi zainteresowani byli wylacznie klienci banku I. Minimalne znacze-
nie mial rachunek w walutach obcych, ktory zostal zalozony tylko w banku I 1 doty-
czyl 3% klientow.
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Tabela 2
Rodzaj i formy korzystania z ustug banku
Banki
Lp. Wyszczegolnienie 1 11 11T
L % L % L %
1. Rodzaj ustug*
—  konto osobiste (ROR) 46| 7421 21| 656 | 28| 875
—  karta platnicza 22| 355 41 125| 22| 687
—  karta kredytowa 16 258 3 94 - -
—  kredyt 10 | 16.1 71 219 16| 500
— lokata oszczednosciowa 101 16,1 50 156 91 281
—  pozyczka 6 9,7 - - 3 9.4
—  ubezpieczenia 6 9,7 - - - -
— rachunek w walutach obcych 2 3.2 - - - -
2. Formy korzystania z ustug*
— siedziba banku 28 | 452 23| 719 | 25| 781
_  bankomat 36 | 581 9 281 | 18| 56,2
— przez Internet 26| 419 1 3,1 - -
— przez telefon - - 3 94 3 9.4

* Respondenci udzielali wigcej niz jednej odpowiedzi.
Zrodlo: obliczono na podstawie badan ankietowych.

Na bardzo konkurencyjnym rynku ustug bankowych instytucje te staraja si¢
stworzy¢, dzigki roznym formom, jak najdogodniejsze dla klientow warunki korzy-
stania z oferty bankowej. Oprocz mozliwosci zalatwiania spraw w sposob tradycy;-
ny — loco bank — w XXI wieku klienci maja mozliwos¢ korzystania takze z banko-
wosci telefonicznej 1 elektronicznej. Dane tabelaryczne wskazuja, ze badani naj-
mlodsi ustlugobiorcy wykorzystywali cztery formy obslugi. W siedzibie banku
z ushug korzystali w przewazajacym stopniu klienci banku III, gdyz dotyczylo to az
78% ankietowanych, oraz banku II — prawie 72%. Zdecydowanie mniejszy byl
udzial wybierajacych t¢ forme w banku I 1 odnosit si¢ do 45% mlodych ustugobior-
cow. Popularng forma wsrdd mlodziezy stal sie we wspolczesnych realiach banko-
mat. Roéwniez w analizowanej grupie postugiwalo si¢ nim az 58% klientéw banku I
1 56% ustugobiorcow banku III. Wsrod klientow korzystajacych z Internetu zdecy-
dowanie wyrdzniali si¢ mlodzi uslugobiorcy banku I, ktorych odsetek osiagnat
prawie 42%. Natomiast w przypadku banku II stanowil minimalny 3% udzial,
a w odniesieniu do banku III zjawisko to w ogdle nie wystapito. Prawdopodobnie
ten bank spoéldzielczy nie uruchomil jeszcze obshugi internetowej klientow. W od-
réznieniu natomiast od banku I w bankach II 1 III uslugobiorcy w ponad 9%
(w kazdym z bankéw) wykorzystywali telefon do zalatwiania swoich spraw. Bada-
nia dowiodly, ze mlode osoby wykorzystywaly wszystkie mozliwe formy kontak-
tow z bankami. Brak korzystania z Internetu przez klientow banku III stanowi do-
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waod zréznicowania wsrod bankow spéldzielczych wprowadzania postepu technolo-
gicznego do obstugi uslugobiorcow.

Ocena oferty uslugowej banku w odniesieniu do konkurencji

O pelnej satysfakcji klienta decyduje caloksztalt czynnikéw skladajacych si¢ na
ofert¢ 1 obshuge ustugobiorcow przez banki. Istotne sa rowniez satysfakcje czastko-
we dotyczace kazdego z elementdw, ktore klient ocenia wedlug wlasnego uznania.
Dlatego tez ocenie mlodych klientdéw poddano parametry skladowe oferty ushugo-
wej banku.

Ze wzgledu na fakt, ze mlodzi ustugobiorcy powszechnie preferowali dwie
formy obshugi, dzigki ktorym realizowali swoje zapotrzebowania, ocena dotyczyla
lokalizacji placowek bankowych 1 sieci bankomatdéw. Stan 1 strukturg wypowiedzi
badanych zaprezentowano w tabeli 3.

Tabela 3
Ocena lokalizacji placowek banku i dostepnosci do bankomatow
Banki
Lp. Wyszczegolnienie 1 1T 11T
L % L % L %
1. Ocena lokalizacji bankoéw
— bardzo atrakcyjna 18 290 | 11 344 - -
— $rednio atrakcyjna 38 613 | 15 46,9 | 21 65,6
— malo atrakcyjna 6 9,7 6 1877 11 344
Razem 62 | 1000 | 32 ( 1000 | 32| 1000
2. Ocena dostgpnosci bankomatow
— pordéwnywalna do konkurencji 32 51,6 7 21,6 5 15,6
— zdecydowanie za mato 18 290 | 22 68,7 | 24 74,7
—  bardzo dobra 12 194 3 97 3 97
Razem 62 | 1000 | 32 ( 1000 | 32| 1000

Zrodlo: obliczono na podstawie badan ankietowych.

Tabelaryczne dane informuja, ze dla 29% klientow banku I 1 ponad jednej trze-
cigj korzystajacych z ustug banku II lokalizacja tych placowek byla bardzo atrak-
cyjna. W strukturze wypowiedzi przewazaly jednak opinie o srednio atrakcyjnym
polozeniu jednostek bankowych, na co wskazalo prawie 66% ustugobiorcéw banku
III, ponad 61% klientéw banku I 1 niecale 47% banku II. Lokalizacja banku IIT oka-
zala si¢ malo atrakcyjna dla ponad 34% badanych mlodych ludzi.

Opinie na temat dostgpnosci do bankomatow najkorzystniej] wypadly w ocenie
klientéw banku I. Prawie 52% wypowiadajacych si¢ uznalo, ze sie¢ bankomatow
jest poréwnywalna ze stanem konkurencji, a ponad 19% wystawilo oceng bardzo
dobra, ktora potwierdza ich satysfakcj¢e. W odniesieniu do bankéw II 1 11T w pelni
usatysfakcjonowane bylo niecale 10% uslugobiorcow. W przypadku tych dwoch
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instytucji przewazajaca wickszosé, bo 75% w odniesieniu do banku III 1 69% do
banku II, stanowili mlodzi klienci, ktérzy uwazali, ze liczba bankomatow jest nie-
wystarczajaca do ich potrzeb. Zaprezentowane opinie swiadcza o tym, ze mlodzi
klienci bankéw spoldzielczych oczekuja bardziej rozwinigtej sieci bankomatow.

Oferowany przez banki rodzaj 1 zakres uslug dla oséb prywatnych w realiach
XXI wieku jest w wiclu przypadkach bardzo podobny. Réwnoczesnie nalezy za-
uwazy¢, ze wystepuja zasadnicze roznice w ich jakosci, na ktéra kazdy podmiot
gospodarczy zwraca szczegolna uwage. Ocene oferty uslugowej 1 obshlugi przez
badanych klientow zawarto w tabeli 4.

Tabela 4
Ocena oferty uslugowej banku w odniesieniu do konkurencji
Banki
Lp. Wyszczegolnienie 1 11 11T

L % L % L %

1. Zakres ushug
— porownywalny z konkurencja 2 3,2 41 125 6| 187

— bardziej atrakcyjny 16 | 25.8 - - 12| 375

— $rednio atrakcyjny 41 710 28| 875 14 | 438
2. Ceny

— poréwnywalne z konkurencja 4 64 41 125 15| 469

— bardziej atrakcyjne 10| 16,2 - -1 10| 312

— $rednio atrakcyjne 441 774 28| 875 71 21,9
3. Dzialania promocyjne

— porownywalne z konkurencjg 8 12,9 6| 18,7 4 12,5

— bardziej atrakcyjne 121 193 41 125 12| 374

— $rednio atrakcyjne 42| 678 | 22| 688 | 16| 50.1

4. Jakos¢ obstugi klienta
— porownywalna z konkurencjg 2 32 10| 312 91 281
— bardziej atrakcyjna 40 | 645 6| 187 71 218
— $rednio atrakcyjna 20| 323 16 | 50,1 16 | 50,1

5. Wizualny wyglad banku
— porownywalny z konkurencja 6 4,6 41 125 10| 312
— bardziej atrakcyjny 28 | 452 | 10| 312 6| 187
— $rednio atrakcyjny 28 | 452 | 18| 563 | 16| 50.1

>

Zrodlo: obliczono na podstawie badan ankietowych.

Dane tabeli wskazuja, ze zakres uslug najkorzystniej zostal oceniony przez
klientéw banku III, ktérych 37% wyrazilo opinig¢, ze jest on bardzo atrakcyjny,
a prawie 19%, ze jest porownywalny z konkurencja. W odniesieniu do bankéw I1 11
wystapil najwyzszy odsetek wypowiadajacych si¢ o Sredniej atrakcyjnosci zakresu
oferowanych ustug przez te instytucje, odpowiednio 71% 1 87% wypowiadajacych
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si¢. Jednoczesnie prawie 26% klientéw banku I zakres jego ushug ocenila jako bar-
dzo atrakcyjny. Natomiast zaden z klientéw banku II nie wystawil takiej oceny.
Réwniez w odniesieniu do cen klienci banku IIT wyrazili najwicksza satysfakcje.
Az 31% okreslito poziom cen ustug jako bardzo atrakcyjny. Uslugobiorcow banku 1
wypowiadajacych identyczna opini¢ bylo 16%. Natomiast ani jeden z mlodych
klientéw banku II nie wystawil tak wysokiej oceny. Nalezy zauwazy¢, ze klienci
banku III stanowili najnizszy odsetek (niecale 22%), ktorzy ceny ushug swojego
banku ocenili jako srednio atrakcyjne, podczas gdy taka opini¢ wyrazito ponad 77%
ushugobiorcow banku 111 1 az 87% banku II. Kolejny element marketingu, jakim jest
promocja, takze najwickszy odsetek glosow oceniajacych najwyzej uzyskal wsrod
klientéw banku III. Dotyczylo to ponad 37% ustugobiorcéw uwazajacych promocje
prowadzong przez ten bank za bardziej atrakcyjna od konkurencji. Taka sama opi-
ni¢ wyrazito ponad 19% klientow banku I 1 tylko 12% mlodych osob korzystaja-
cych z ustug banku II.

Jakos¢ obshugi, na ktora kazdy klient w XXI wieku zwraca szczegolng uwage,
uzyskata najwickszy odsetek glosow (64%), jako bardzo atrakcyjna, w odniesieniu
do banku 1. Znacznie mniejszy udzial wyrazajacych identyczna opinie wystapil
wsrod klientdw banku III (prawie 22% glosow) 1 banku II (niecale 19%). W przy-
padku tych dwoch ostatnich instytucji jakos¢ obshugi klienta jako srednio atrakcyjna
ocentlo po 50% klientéw. Znaczny odsetek stanowili ci, ktdrzy uwazali, ze jakosé
obslugi jest pordéwnywalna z konkurencja. Dotyczylo to 31% ushugobiorcow banku
II 1 28% banku III. Opinie ankictowanych na temat wizualnego wygladu banku
najbardziej korzystnie wypadly w odniesieniu do banku I, poniewaz najwyzszy
odsetek wypowiadajacych si¢ (43%) uwazal, ze wyglad instytucji jest bardzo atrak-
cyjny. Identyczna oceng wystawito 31% mlodych ushugobiorcow bankowi II,
a niecale 19% bankowi III. Wsrod klientow banku III najwyzszy odsetek (31%),
w odréznieniu od pozostalych bankow, stanowili mlodzi klienci uwazajacy, ze wy-
glad wizualny ich banku jest poréwnywalny z bankiem konkurentéw. Nalezy pod-
kresli¢, ze najwigkszy odsetek usatysfakcjonowanych mlodych klientéw z zakresu
ushug, cen, dzialan promocyjnych, czyli podstawowych elementéw marketingu,
wystapil wsrdd ushugobiorcow banku I1I. Natomiast jakos¢ obstugi jako bardzo
atrakcyjna ocenila przewazajaca wickszos¢ klientow banku I, ktérzy stanowili naj-
wyzszy odsetek usatysfakcjonowanych z wizualnego wygladu swojego banku.

Ocena jakosci i technicznych elementéw obshugi

Jakos¢ obstugi klientéw stanowi jedno z dziesigciu glownych zalozen marke-
tingu partnerskiego". Zdaniem 1. Adamskiej poziom jakosci pomiedzy konkuren-

B 7. Waskowski, Zastosowanie marketingu partnerskiego w budowaniu trwalych wiezi z klientem,
»Marketing i Rynek” 2002, nr 2, s. 5-9.
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tami oraz umiejetnosé jej dostarczenia nabywcy jest istotnym zrodlem znacznej
przewagi konkurencyjnej'®. Dlatego kazdy pracownik banku spoldzielczego,
a zwlaszcza ten, ktory ma kontakt bezposredni z ushugobiorca, powinien zdawaé
sobie spraw¢ z roli, ktora ma do spelnienia zaréwno wzgledem instytucji, jak
1 klienta, starajac si¢, aby jego praca byla jak najlepiej postrzegana. Jest to szcze-
g6lnie istotne w realiach XXI wieku, w ktorych, jak stwierdza M. Szafranska: ,.Po-
mimo bogatych tradycji, gestej sieci placowek oraz lokalnego charakteru dzialania,

wspolczesne banki spoldzielcze coraz czesciej staja przed bariera popytu na ushu-
=915

gl
Oceng pracy pracownikow na podstawie jakosci obstugi klientdéw omawianych
bankow spoldzielczych zaprezentowano w tabeli 5.

Tabela 5
Ocena jakosci obshugi personelu (w punktach*)
S Bank
Lp. Wyszczegolnienie I I i
1. Personel wzbudza zaufanie 416 | 3778 | 3,67
2. Personel rozpoznaje stalych klientow 387 367 227
3. Pracownicy sa profesjonalnie przygotowani do obshugi 416 | 381 | 4,00
4. Pracownicy wykazuja troske o klienta 401 | 381 | 3,67
5. Pracownicy udzielajg rzetelnych informacji 3,87 | 333 337

* Srednia wazona obliczona na podstawie skali Likerta.

Zrodlo: obliczono na podstawie badan ankietowych.

Na podstawie tabelarycznych danych nalezy stwierdzi¢, ze mlodzi ustugobiorcy
relatywnie najwyzej ocenili jakos$¢ pracy pracownikow banku I. Oceny powyzej 4
punktéw uzyskaly takie ,,zalety” personelu jak to, ze wzbudza on zaufanie klientow,
profesjonalnie obstuguje nabywcow uslug, mlodzi klienci odczuli tez troske w mo-
mencie zalatwiania swoich spraw. Nieco nizej, bo na poziomie 3,87 punktu, zostaly
ocenione takie dzialania personelu banku jak rozpoznawanie stalych klientow
1 udzielanie rzetelnych informacji. W przypadku banku II zaden z clementdw nie
osiagnal sredniej wazonej na poziomie 4 punktow. Najwyzsze Srednie dotyczyly
profesjonalnego przygotowania do obshugi klientéw oraz troski o mlodych uslugo-
biorcow. Najnizsza ocen¢ mlode osoby postawily w odniesieniu do udzielania przez
personel rzetelnych informacji. W przypadku banku III skala ocen wykazala naj-
wieksze zroznicowanie, bo od 4 punktow do 2,27 punktu. Profesjonalizm zostal
oceniony najwyzej, w drugiej kolejnosci na poziomie 3,67 klienci ocenili zaufanie

Y 1. Adamska, Proces ksztaltowania lojalnosci klientow indywidualnych, Zeszyty Naukowe Akade-
mii Ekonomicznej nr 602, Krakow 2002, s. 53-60.

5 M. Szafranska, Wykorzystanie elementéw marketingu mix w budowaniu lojalnosci klientéw ban-
kow spoldzielczych, w: Marketingowe mechanizmy ksztaltowania lojalnosci, red. S. Makarski, Wyd.
Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2007, s. 357-365.
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1 troske o zalatwianie ich spraw. Udzielanie rzetelnych informacji znalazlo si¢ na
trzeciej pozycji. Na czwartej natomiast rozpoznawanie statych klientow, ktérego
wynik byl najnizszy ze wszystkich ocen banku III, jak 1 bankéw I 1 1. Z wyjatkiem
tej jednej oceny wszystkie pozostale, w pieciostopniowej skali, osiagnely wysoki
poziom. Zatem jako$¢ obslugi rozpatrywana wedlug analizowanych czynnikow
wypadla dla omawianych podmiotéw pozytywnie. Klienci natomiast, wystawiajac
wysokie oceny, wyrazili swoja satysfakcje z bycia uslugobiorcami tych instytucji.

Nowe technologie 1 wprowadzanie informacji to podstawa funkcjonowania
wspolczesnych podmiotow rynkowych, poniewaz dzigki nim mozliwy jest wzrost
sprawnosci 1 efektywnosci dzialan. Oceng technicznych elementéw obstugi obrazu-
ja dane przedstawione w tabeli 6.

Tabela 6
Ocena technicznych elementéw obstugi (w punktach*)
s s Bank
Lp. Wyszczegolnienie I I i
1. Wystarczajaca liczba kas 329 290 | 3,38
2. Bezblednie dzialajace urzadzenia 3,84 | 3,56 | 4,00
3. Funkcjonalna strona internetowa 358 | 222 333
4. Funkcjonalne wyposazenie i aranzacja wngtrza banku 403 | 3,51 | 3,67
5. Dostepne parkingi przy placowkach banku 3,19 [ 4,00 232

* Srednia wazona obliczona na podstawie skali Likerta.

Zrodlo: obliczono na podstawie badan ankietowych.

Tabelaryczne dane wskazuja na duza rozpietos¢ w skali ocen zarowno we-
wnatrz kazdego banku, jak 1 miedzy bankami. W przypadku banku I najwyzsza
ocen¢ (powyzej 4 punktdw) uzyskalo funkcjonalne wyposazenie banku, kolejna
wysoka ocene klienci przyznali bezblednie dzialajacym urzadzeniom. Funkcjonal-
nos¢ strony internetowej oceniono na 3,58 punktu 1 jest to ocena najwyzsza wsrod
analizowanych bankéw. Najslabie] wypadla ocena dostepnosci do parkingdw 1 jest
to zasadniczy problem, zwlaszcza dla miejskich klientow banku I. Czynnik ten
natomiast najwyzej zostal oceniony przez ustugobiorcéw banku II. Klienci ci
w stosunku do pozostalych elementoéw byli jednak bardziej krytyczni. Szczegdlnie
niska oceng, bo zaledwie 2,22 punktu, uzyskala niezaspokajajaca potrzeb klientow
strona internetowa banku II. Uslugobiorcy banku III najwyzej ocenili bezblednie
dzialajace urzadzenia. Najwigksze zastrzezenia mieli do braku dostepnosci do par-
kingu przy banku, w zwiazku z czym $rednia wazona osiagnela poziom zaledwie
2,32 punktu.

Srednie wazone uzyskane z wystawionych ocen przez mlodych klientéw po-
zwalaja wnioskowa¢, ze bardziej usatysfakcjonowani byli jakoscia obshugi Swiad-
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czona im przez pracownikow bankéw. Mniejsze zadowolenie wykazali natomiast
z technicznych elementdéw obslugi.

Sugestie mlodych klientéw dotyczace uatrakcyjnienia oferty bankow
spoldzielczych

Wszyscy badani mlodzi uslugobiorcy bankow spoldzielczych wyrazili cheé by-
cia w dalszym ciagu klientami wybranych przez siebie instytucji, co stanowi dowdd
ich lojalnosci. Jednoczesnie podkreslali, ze podmioty te powinny ciagle doskonalié
swoje dzialania wzgledem klientéw. Zdaniem ankietowanych usprawnienie obshugi
1 doskonalenie oferty powinno dotyczy¢ kilku elementéw. Propozycje mlodych
ushugobiorcow przedstawiono w tabeli 7.

Tabela 7
Sugestie mlodych klientoéw dotyczace uatrakcyjnienia oferty ustugowej banku

Banki
Lp. Sugestie* 1 11 11T
L % L % L %

1. Zastosowac premie przy zakupie ustug 28 | 452 | 12| 375 91 281
2. Zwigkszy¢ liczbe bankomatow 22| 35,5 11 344 15| 469
3. Zwigkszy¢ dzialania promocyjne 18| 290 | 13| 406 | 15| 469
4. Rozszerzy¢ sprzedaz przez Internet 16 | 258 81 250 5 156
5. Rozszerzyc€ i poglebi¢ asortyment ustug 12 193] 12| 375 25| 781
6. Wydluzy¢ czas otwarcia banku 8 12,9 5 15,6 10| 312
7. Swiadczy¢ ustugi przez telefon 4 6.4 1 3,1 3 9.4

* Respondenci udzielali wigcej niz jednej odpowiedzi.

Zrodlo: obliczono na podstawie badan ankietowych.

Tabelaryczne dane wskazuja, ze mlodzi uslugobiorcy zaproponowali siedem
czynnikdéw, ktore ich zdaniem w pelni usatysfakcjonowalyby klientow. Znaczenie
tych determinant w odniesieniu do omawianych bankow jest zréznicowane, o czym
swiadczy odsetek wypowiadajacych si¢ na temat kazdego z elementow. Klienci
banku I zwrocili najwigksza uwage na wprowadzenie premii przy zakupie ushug.
Drugim istotnym czynnikiem byla konieczno$¢ zwigkszenia liczby bankomatow.
Trzecim w kolejnosci — zasadnos¢ nasilenia dziatan promocyjnych. Dla ustugobior-
cow banku II najistotniejszg kwestia byly dzialania promocyjne, drugic miejsce
zajely rownorzednie dwa czynniki, a mianowicie: koniecznos¢ zastosowania premii
przy zakupie oraz zwigkszenie 1 poglebienie asortymentu uslug. Trzecig w hierar-
chii waznosci okazala si¢ potrzeba wzbogacenia sieci bankomatéw. Mlodzi klienci
banku III domagali si¢ przede wszystkim rozszerzenia 1 poglebienia asortymentu
swiadczonych ustug. Na drugiej pozycji znalazly si¢ jednoczesnie dwa elementy,
ktére dotyczyly wzbogacenia sieci 0 nowe bankomaty oraz wzmozenia dzialan
promocyjnych przez bank. Ponad 31% uwazala, ze konieczne jest wydluzenie czasu
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otwarcia placowki. Propozycje rozszerzenia sprzedazy ushug przez Internet przed-
stawilo prawie 26% klientow banku I, jedna czwarta wypowiadajacych si¢ o banku
II 1 niecale 16% — banku III. Sposréd wszystkich klientéw trzech bankow relatyw-
niec maly udzial stanowili ci uslugobiorcy, ktorzy zaproponowali swiadczenie ustug
przez telefon. W konkluzji nalezy stwierdzi¢, ze sa to godne uwagi propozycje
mlodych klientow, ktore banki powinny w swych dziataniach uwzglednic.

Podsumowanie

Jednowickowa historia funkcjonowania analizowanych bankéw spoldzielczych
swiadczy o tym, ze instytucje te w réznych realiach gospodarczych naszego kraju
wykazaly umicjetnos¢ dostosowania swoich dzialan do potrzeb klientoéw. Rowniez
w XXI wieku w warunkach nasilonej konkurencji podmioty te wychodza naprzeciw
coraz bardziej zdywersyfikowanym 1 wymagajacym ustugobiorcom. Staraja sie
wprowadzac¢ najnowsze technologie, takie jak rozwd) sieci bankomatow czy elek-
troniczna obstuga klientéw przez Internet, mimo ze rézne jest tempo tych zmian
(jak wykazano np.zie banku III). Starania te znalazly uznanie wsrod badane) mlodej
grupy ushugobiorcéw, zaliczanej do tak zwanej generacji Y'°, ktérzy stwierdzili, ze
chca w dalszym ciagu pozostaé klientami wybranych bankéw spoldzielczych, gdyz
sa usatysfakcjonowani zakresem, jakoscia i formami uslig. Rozumieja, ze jak
w kazdej dzialalnosci gospodarczej, tak tez 1 w bankowosci spoldzielcze) wystepuja
pewne niedociagnig¢eia 1 mankamenty, na ktore przez swoje opinie zwrocili uwage.

SATISFACTION OF YOUNG SERVICES RECIPIENTS
AND SERVICE OFFERS OF CO-OPERATIVE BANKS

Summary

On the example of young clients (age up to 25 years) of three cooperative banks operating in
the south - eastern Poland, there are presented reasons for choosing the bank and the duration,
type and form of use of services. The satisfaction of young customers was identified on the basis
of their assessments of offer as well as quality and technical elements of service. Suggestions of
surveyed consumers aiming at more attractive offer and service are also presented.

' M. Kiezel, Korzystanie z bankowosci internetowej jako nowoczesnego kanalu dystrybucji ustug
bankowych przez klientow z véznych grup wiekowych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
nr 608, Szczecin 2010, s. 423-434.



