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Wprowadzenie

Procesy transformacji polskiej gospodarki, jakie zapoczatkowane zostaly w 1989 r.,
doprowadzily do daleko idacych przeobrazen we wszystkich jej galeziach. Dotknely one
takze sektora bankowego, cho¢ podlegal on przemianom stosunkowo wolno. W warun-
kach gospodarki centralnie planowanej, banki dziatajagce w Polsce mialy wydzielony
przez panistwo zasieg dzialania i kompetencje, nie musialy zabiega¢ o klientéw, dziataly
w warunkach faktycznego monopolu. Reforma bankowa wprowadzona w 1989 r. stwo-
rzyla podstawy funkcjonowania konkurencyjnego rynku bankowego. Jednak dopiero la-
ta 90. XX w. byly okresem formowania sie dzisiejszego sektora bankowego w Polsce.

Pomimo optymistycznych prognoz dla sektora na najblizsze lata!, banki beda
musialy zmierzy¢ sie z wieloma zagrozeniami, z ktérych na pewno na pierwszy
plan wysuwa si¢ rosngca konkurencja na rynku. Po okresie osiagniecia pozycji
gléwnego posrednika finansowego w rozwinietej gospodarce, banki zaczynajg
ustepowaé pola innym instytucjom finansowym, oferujagcym alternatywne Zrédta
kredytowania i lokowania oszczednos$ci. Pojawienie si¢ nowych podmiotéw na ryn-
ku ustug finansowych ze zrozumiatych wzgledéw spowodowato odpltyw czesci
klientow bankéw do posrednikéw kredytowych, funduszy inwestycyjnych, towa-
rzystw leasingowych, czy SKOK-6w. Wstapienie Polski do OECD spowodowato
zniesienie w 1999 r. formalnej bariery swobodnego dziatania zagranicznych insty-
tucji finansowych w naszym kraju. Proces wchodzenia na polski rynek podmiotéw
zagranicznych przyspieszylo tez przyjecie Polski w poczet cztonkéw Unii Europej-
skiej. Wiele zachodnich bankéw i instytucji kredytowych juz otworzyto w Polsce
swoje oddzialy, dalsze poczynily w tym celu konkretne kroki. Pojawienie si¢ sil-
nych kapitalowo, posiadajacych znaczy potencjal technologiczny bankéw zachod-
nich z pewnos$cig zwiekszy jeszcze konkurencje na naszym rynku bankowym.

'W ostatnich latach sektor bankowy w Polsce znajduje sie w okresie zréwnowazonego wzrostu, czego dowodem
jest przyrost sumy bilansowej, funduszy wtasnych bankéw i poprawa wskaznikéw efektywnosci. Po okresie
wyraznego kryzysu (ktéry byt obserwowany takze w calej gospodarce) widoczne jest w ostatnim czasie wy-
razne ozywienie. Wskaznik koniunktury bankowej PENGAB opracowywany przez instytut PENTOR po osia-
gnieciu rekordowo niskich notowan w latach 2001-2003 od poczatku 2004 r. wykazuje trend wzrostowy.
Gléwnym czynnikiem generujagcym niespodziewany wzrost zyskéw bankéw sa kredyty klientéw indywidual-
nych. Sprzyja temu zmniejszenie przez banki formalnosci, obnizenie prowizji, aktywne kampanie reklamo-
we i promocyjne, w miare stabilna sytuacja makroekonomiczna i niska inflacja. Z pewnoscia w horyzoncie
dtugookresowym jest to wynikiem wzrostu zapotrzebowania na produkty finansowe, ktérego zrédet mozna
szukaé w przeobrazeniach systemu gospodarki, jej rozwoju i zmianach zachowan klientéw bankéw.
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Wzrostowi konkurencji sprzyjaja takze zmiany w $wiadomosci klientéw. Ro-
snacy poziom edukacji finansowej i bankowej sprawia, ze sg oni lepiej zorientowa-
ni w ustugach bankowych. Lepszy dostep do informacji powoduje, ze klienci maja
mozliwo$¢ poréwnywania i analizy ofert r6znych bankéw, dzieki czemu decyzje o
wyborze banku sg bardziej Swiadome. Wzrasta poziom wymagan klientéw wobec
banku pod wzgledem zakresu ustug i jakosci obstugi. Mozna takze zaobserwowaé
spadek lojalnosci klientéw, ktérzy coraz czeSciej Swiadomie optymalizujg dostep
do ustug bankowych, przez kontakty z wieloma bankami. Wszystko to sprawia, ze
klient powoli przestaje by¢ traktowany w banku jak petent, a staje si¢ jego strate-
gicznym kapitatem, o ktéry bank musi zabiegad.

Banki chcgc przetrwaé na rynku muszg by¢ konkurencyjne, a wiec muszg wy-
kazaé sie zdolnoscig do tworzenia, oferowania i sprzedawania produktéw i ustug,
ktorych ceny i jako$¢ sg bardziej atrakcyjne od ofert innych podmiotéw krajowych
i zagranicznych. Wyrazna zmiana roli i pozycji klienta w relacji z bankiem sprawia,
ze strategie bankéw w coraz wigkszym stopniu nabierajg marketingowego charak-
teru. Obok czynnikéw konkurencyjnos$ci dotyczacych zarzadzania aktywami mate-
rialnymi, takich jak: wielko$¢, udzial w rynku, sie¢ dystrybucji, coraz istotniejszg ro-
le odgrywaja czynniki nietradycyjne, takie jak: zarzadzanie marketingowe, marka,
jakosé ustug czy relacje z klientami.

Zdecydowana wiekszo$¢ polskich bankéw deklaruje cheé poprawy jakosci $wiad-
czonych ustug. Wiele podmiotéw zapisalo to nawet w swojej misji czy strategii dzia-
tania. Niektére banki deklarujg realizowanie strategii nastawionej na budowanie
trwatych relacji z kluczowymi klientami. Deklaracje te jednak nie zawsze znajdujg po-
twierdzenie w opiniach klientéw. Jak wykazuja badania, ponad 20% Polakéw ma ne-
gatywne zdanie o bankach i stan ten nie ulega poprawie od kilku lat>. Wedtug badan
Pentora w 2004 r. przykrych sytuacji i niedogodnosci w relacjach z bankami doswiad-
czylo ok. 2/3 badanych?.

Marketing relacji, traktowany jako nowa koncepcja zarzadzania marketingowego,
a nawet jako nowy paradygmat marketingu, dokonat wyraznego przetomu takze w dzia-
taniach bankéw. Kluczowym zadaniem banku staje si¢ juz nie tyle pozyskiwanie
wcigz nowych klientéw, co zwigkszenie lojalnosci dotychczasowych. Postulowane
przez marketing relacyjny korzysci, wynikajace z posiadania lojalnych klientéw, mo-
ga stanowi¢ o przewadze konkurencyjnej banku, ktéry potrafi takie relacje nawiazy-
wad, utrzymywacé i wzmacnia¢. Podstawg tworzenia i utrzymywania takich relacji jest

wysoka jakos¢ $wiadczonych ustug. U podstaw tej koncepcji lezy zalozenie o istotnym
wplywie postrzeganej jakosci ustug na satysfakcje i lojalno$¢ klientéw bankow.

2 B, Smitowski, Nie lubig bankéw, [w:] Gazeta Bankowa, 2005 nr 16, s. 12.
3 Ibidem, s. 14.
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Temat jakoSci ustug jest do$¢ szeroko podejmowany w anglojezycznej literaturze
dotyczacej zarzadzania czy marketingu. Publikacje i badania, ktérych celem byta we-
ryfikacja postulowanych przez marketing relacji zwigzkéw jakosci z satysfakcja i lo-
jalno$cig nabywcoéw, dotyczyly zasadniczo rynkéw Unii Europejskiej i Stanéw Zjed-
noczonych. Jako$¢ ustug byta przedmiotem kilku prac badawczych i publikacji odno-
szacych sie do polskiego rynku bankowego. Dotychczas jednak nie prowadzono na
rynku polskim kompleksowych badan pozwalajacych okresli¢ wplyw jakosci ustug
$wiadczonych przez banki na lojalno$¢ klientéw, rozumiang jako wielowymiarowa re-
lacje z bankiem. Wydaje si¢, ze weryfikacja oraz analiza tej zaleznosci jest kluczowa
w kontekscie skutecznego wykorzystania przez banki strategii projakosSciowej dla
osiggania trwalej przewagi konkurencyjnej.

Wskazane przestanki staly si¢ dla autora impulsem do podjecia badan nad wpty-
wem jakosci ustug $wiadczonych przez banki na ich konkurencyjno$¢ wyrazong po-
ziomem satysfakcji klientéw oraz sila relacji wigzacej ich z bankiem.

Celem prezentowanej publikacji jest analiza zwigzkéw miedzy jakoscig ustug
$wiadczonych przez banki, satysfakcjg klientéw oraz ich lojalno$cig rozumiang jako
wielowymiarowa, trwala relacja, przejawiajaca si¢ w konkretnych zachowaniach,
przekonaniach, deklaracjach. Punktem wyjScia dla podejmowanych badan byta hipo-
teza méwigca, ze o przewadze konkurencyjnej na rynku ustug bankowych w znacza-
cym stopniu decyduje umiejetno$¢ budowania trwalych relacji z klientami, ktérych
podstawg jest zapewnienie odpowiedniej jakosci ustug.

W czesci teoretycznej pracy dokonano systematyki pojecia jakosci, ukazano miej-
sce jakosci ustug w strategii marketingowej bankéw. Dokonano charakterystyki zjawi-
ska satysfakcji oraz lojalnoci klientéw, przedstawiono metody ich pomiaru.

Warstwa empiryczna prezentowanej pracy zawiera prezentacje wynikéw badan
i analiz dotyczacych oceny postrzeganej przez klientéw jakosci ustug Swiadczonych
przez banki, satysfakcji oraz lojalnosci klientéw. Istotnym elementem zaprezentowa-
nym w pracy jest weryfikacja istotno$ci zwigzku miedzy jakoscig postrzegang przez
klientéw, a satysfakcja i ich relacjg z bankiem w réznych wymiarach.

Prezentowana praca dotyczy polskiego sektora bankowego, zaréwno komercyjne-
g0, jak i spétdzielczego. W czesci empirycznej badania i analizy zostaly ograniczone
do obszaru bankowosci detalicznej, ktora nakierowana jest na operacje bankowe or-
ganizowane i wykonywane dla klientéw indywidualnych. Wydaje sie, ze jak dotad ten
segment klientéw byl przez banki wyraznie zaniedbywany, takze w dziataniach proja-
kosciowych. W ostatnim czasie mozna jednak zauwazy¢, ze bankowos¢ detaliczna sta-
je si¢ coraz atrakcyjniejszym segmentem dla bankéw, co sprawia, ze walka konkuren-
cyjna o klienta wyraznie sie nasilita. Wéréd czynnikéw decydujacych o rosngcym za-
interesowaniu bankéw obstuga klientéw indywidualnych trzeba wymieni¢: rozwdj
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