Aneta Nowakowska-Krystman

Jakosé ustug oferowanych przez polskie banki
spoéidzielcze

Wstep

Waznym elementem oceny bankéw jest jako$¢ oferowanych przez nie
ustug. Wynika to z faktu, ze ustugi bankowe maja charakter do$¢ jednorodny.
Nalezy je wiec traktowaé jako zbidr korzysci skierowanych przez banki do
swoich klientéw. Podkre$lenia wymaga, Ze jest to jedna z wielu definicji rozu-
mienia jako$ci [zob. Kindlarski 1988]. Przeprowadzenie takich badan jest bar-
dzo wazne, jako$¢ bowiem jest srodkiem do pozyskania i utrzymania zaufania
klientow, a jest to réwnoznaczne z osiagni¢ciem przewagi konkurencyjnej.

Klient jako punkt wyjscia

Jakos¢ obstugi klienta, na ktorej skupiono si¢ analizujac sektor bankow
spétdzielczych', obejmuje elementy wizerunku wewnetrznego i zewnetrznego.

'‘Badaniu poddano klientéw bankow spoldzielczych (bs-6w) ze Zrzeszenia Warmirsko-
-Mazurskiego (WM). Zrzeszenie to bylo jednym z jedenastu zrzeszen grupujacych bs-y i jed-
nym z dziewieciu, ktére wchodzity w sklad Zrzeszenia Krajowego Bankéw Spéidzielczych —
ZKBS, na ktérego czele stat BGZ SA. Analizujac sytuacje finansowg tego Zrzeszenia zaobser-
wowano wystgpowanie zgodnosci jego wynikéw z ogélnym trendem panujacym w sektorze
bs-6w, jak i bankowym. Ponadto, jest ono stosunkowo duze, rozgalezione oraz potozone
w regionie rolniczym — typowym dla funkcjonowania spétdzielczosci bankowej. Mozna zatem
uznaé je za wzorzec uniwersalny, jednakze niedoskonaty. W szczegdlnosci analiza objeto 15
bankéw spéidzielczych wchodzacych w skiad Zrzeszenia WM, ktére liczyto 55 bankéw. Wy-
brano banki o réznym przekroju wskaznikéw ekonomicznych, tj. takie, ktére plasuja si¢ wedlug
wielkoscei funduszy wlasnych na czele Zrzeszenia, przechodzac przez $rednie, koficzac na naj-
mniejszych. Selekcja taka byta uzasadniona. Chciano bowiem nakre$li¢ ogdlny obraz sektora
bs-6w. Przeprowadzono w tych wyselekcjonowanych jednostkach 150 rozméw z klientami.
Badari dokonano w 2000 r. na przetomie lipca i sierpnia. Dobdr polegat na wybraniu losowo
10 klientéw kazdego z analizowanych bankéw. Klientom w wywiadzie bezposrednim zadano
7 pytan, ktére mialy na celu ocene jakosci §wiadczonych ustug w tychze bankach. Dodatkowo
przeanalizowano klientéw z czterech bankéw (1j. 40 os6b) potozonych na terenie najwigkszych
aglomeracji w celu sprawdzenia wptywu ich odpowiedzi na ogélny trend. Badania te powt6rzono
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Nalezy pamigta¢, ze kontakt klienta z dang jednostka rozpoczyna si¢ znacznie
wczesniej niz na sali operacyjnej. Z marketingowego punktu widzenia duzg
wage przywiazuje si¢ zatem do elementéw wizerunku zewngtrznego, zwiaza-
nych z dostgpnoscia do placowki (lokalizacja, parking, godziny otwarcia), jak
tez z wygladem budynku (architektura placowki, widocznos¢, oznakowanie)
[Pluta-Olearnik 1999, s. 112-113]. Na calosciowy wizerunek bankéw sklada
si¢ takze wspomniany wizerunek wnetrza jednostek, na ktére oddziatuje za-
chowanie pracownikow (elementy oceny zamieszczono w tab. 1). Wyrdznione
elementy powinny odpowiada¢ przyjetym w bankach standardom (tab. 2).

Tabela 1
Elementy oceny wizerunku banku

Ele-
menty

Stan pozgdany

— wnetrze oddziatu powinno by¢ czyste i schludne;

- kartony, pudetka po materiatach piSmienniczych powinny by¢ natych-
miast usuniete z miejsc widocznych dla konsumenta,

— szklane powierzchnie w banku musza by¢ stale czyste;

— sala operacyjna powinna by¢ odpowiednio o$wietlona,

— elementy dekoracji powinny by¢ przyjazne i zadbane,

— stoiska nalezy wtasciwie oznakowac,

Wyglad
wnetrza

s — nalezy stworzy¢ dobry dostep do zrodet informacji;
Qo |- aktualne stopy procentowe powinny by¢ umieszczone na tablicy informacyjnej;
© &£ |- aktualna data i godzina powinna byé widoczna dla klienta;
§ S |- broszury i ulotki powinny by¢ zawsze odpowiednio pouktadane w spe-
S8 cjalnych stojakach;
£ o |- Dplakaty reklamowe powinny byé niezniszczone;
5 — otéwki, dtugopisy itd. powinny by¢ udostepnione klientom;
b — oddziat banku powinien by¢ otwierany punktualnie.
—  pracownicy muszg odznaczac¢ sie kulturg osobista, t.:
— |- 2zyczliwe i uprzejme nastawienie do klienta,
g — schiudny wyglad (noszone stroje powinny by¢ w miare ujednolicone,
2 wygiad, fryzura, ozdoby, makijaz nie powinny by¢ agresywne, nalezy
Qo uzywac identyfikatoréw z nazwiskiem i stanowiskiem stuzbowym:;
%E —  w miejscach dostepnych dla klientéw pracownicy nie powinni jes¢, pi¢ ani
c palic,
8 — technika zachowania wobec klienta stosowna do konkretnej sytuacji
L sprzedazowej, ktéra zawsze musi oznaczaé kompetencje i fachowosé,

ponadto pracownik ma by¢ dociekliwy i dyskretny;
— personel musi spetnia¢ wymaog lojalnosci wobec banku.

Zrédto: Opracowanie wlasne na postawie: R.F. Nicholls: Promocja i sprzedaz ustug
bankowych. Olympus, Warszawa 1994, s. 116; M. Pluta-Olearnik: Marketing ustug
bankowych, PWE, Warszawa 1999, s. 113, 114,

w potowie 2004 r. na prébie 150 oséb, zadajac te same pytania. Z uwagi na zmiany w banko-
wym sektorze spotdzielczym kontynuacja badania Zrzeszenia WM nie byta mozliwa, jednakze
do analiz dobrano banki zblizone do wczeéniej badanych.
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Tabela 2
Standardy obstugi klienta

Przyktady
Podniesienie stuchawki telefonu: najpdzniej po czterech sygnatach.
Korespondencja: odpowiedzi na listy klienta powinny by¢ wysytane najpozniej po
dwdéch dniach od momentu ich otrzymania.
Przywitanie klienta: nazwisko obstugujacej osoby powinno by¢ znane klientowi.
Znajomos¢ produktu: wszyscy pracownicy oddziatu powinny znac podstawowe atry-
buty produktéw i wynikajace z nich korzysci dla klienta.
Kolejki: liczba klientéw stojacych przy jednym stanowisku nie powinna przekraczac
czterech oséb.

Zrodto: R.F. Nicholls: Promogja i sprzedaz..., op.cit., s. 114.

Punktem wyjscia do ksztattowania pozadanej jakosci obstugi klienta jest
zrozumienie tego, co klient mysli i czuje, co go zadowala, co drazni, denerwuje
i w koncu, w jaki sposob go usatysfakcjonowacd. Dla bankéw wazne staje si¢
zatem przygotowanie dobrego programu, ktoérego realizacja przyczyni si¢ do
podniesienia jako$ci obstugi klienta. Program zapewniajacy odpowiednia ja-
kos¢ obstugi powinien obejmowaé: rozpoznanie i wyliczenie cech ustugi ban-
kowej istotnych dla klienta, podkreslenie korzysci wynikajacych dla niego
z konkretnych cech ustugi bankowej, wprowadzenie i kontrol¢ standardow
$wiadczenia ustugi oraz szkolenie pracownikdéw w zakresie kulturalnej i spraw-
nej obstugi klienta [szerzej zob. Pluta-Olearnik 1999, s. 108—113]. Celem tego
programu jest: utrzymanie klienta, wzmocnienie jego lojalno$ci wobec marki,
zmniejszenie wrazliwo$ci na podwyzki cen, wyrdznienie si¢ na rynku ustug
finansowych i stworzenie wizerunku jako organizacji dbajacej o klienta, obni-
zanie kosztow dzialalno$ci marketingowej oraz wzrost udziatu w rynku. Zasad-
niczym wigc problemem bankéw staje si¢ zbadanie stopnia zadowolenia klien-
ta. System mierzenia i kontroli jako$ci ustug moze zaowocowaé praktycznymi
wskazéwkami, np. mozliwoscig okreslenia stabych i mocnych stron poszcze-
golnych dziatdéw danej organizacji. Umozliwia to zarzadowi kontrol¢ oddzia-
tow danego banku, ich menedzerdéw i personelu pod wzgledem $wiadczonych
ustug. Uzyskane wyniki badan moga by¢ wykorzystane podczas szkolen pra-
cownikdw. Nastepuje zatem oddziatywanie psychologiczne na personel, ktory
skupia calg swoja uwage na jakosci $wiadczonych ustug. Ponadto, fakt prze-
prowadzenia badan opinii klientow stanowi dla nich informacje¢, ze bank dba
o jakos¢ swych ustug [Nicholls 1994, s. 82-86].
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Dynamiczna ocena jakosci ustug bankéw
spoétdzielczych

Biorac pod uwage powyzsze wskazowki przeprowadzono badanie, ktore
umozliwia okre$lenie zadowolenia klientow bankéw spotdzielczych. Wedlug
niego, najistotniejszym elementem zachgcajacym przebadanych klientow do
korzystania z ustug bs-6w byty:

o jakos¢ obshugi klienta,
e przyzwyczajenie, tradycja, znajomos¢ bankdw;
e  kompleksowos¢ ustug.

Czynniki te uzyskaly w skali siedmiostopniowej $rednia ocen¢ waznosci
5,0 i powyzej w obu okresach objetych badaniem. Wsrdéd elementéw decyduja-
cych w wysokim stopniu o ocenie banku znalazty si¢ kolejno: nizsze optaty
oraz szybsza obstuga w poréwnaniu do konkurencji, atrakcyjno$¢ oferowanych
produktéw. Klienci najmniejsza za$ wage przyktadali do istnienia konkurencji.
Innych wskazafh badani nie poczynili. Nalezy zwrécié uwage, iz prawie we
wszystkich przypadkach $rednia ocena waznosci wzrosta w ciagu analizowane-
go okresu (tab. 3).

Tabela 3
Ocena bankow spétdzielczych wg jako$ci $wiadczonych ustug

Srednia ocena (k)c§setek k;)adlgréych,
Waznosci torzy. wy rali dany
Elementy oceny czynnik jako priory-
W roku tetowy (w %) w roku
2000 2004 2000 2004
1 2 3 4 5

Pytanie 1. Co zacheca Panig/Pana do korzystania z ustug tego banku spotdzielcze-
go?

e atrakcyjnos¢ oferowanych produk-

Iy 4,1 45 5,3 GV
o kompleksowos¢ ustugi 50 5,6 14,7 AT
® jakos¢ obstugi klienta 5,4 5,8 32,0 33,0
° z?s/zvgc;‘zkaﬂeme, tradycja, znajo- 5.2 5.0 253 200
e brak innych bankéw w poblizu 3,0 3,0 4,0 3,3
® nizsze optaty oraz szybsza obstuga 46 49 16,0 18,1

w porownaniu do konkurencji
® inne 1,0 1,0 0,0 0,0
suma X X 97,3 99,8
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cd. tabeli 3

1 | 2 3 4 | 5

Pytanie 2. Jakie zmiany nalezatoby wprowadzi¢ Pani/Pana zdaniem w tym banku?
e poszerzy¢ oferte ustug 47 52 25,3 271
e poprawi¢ jakos¢ obstugi 33 3,0 6,7 6,2
e zmieni¢ godziny otwarcia 4,0 3,8 12,0 10,7
e wyposazyc bank w bankomat 5,0 4,8 28,0 30,1
® polepszy¢ warunki lokalowe 3,9 3,5 17,3 20,5
® inne 1,0 1,0 0,0 0,0
suma X X 89,3 95,2

Uwaga: suma wskazan nie jest réwna 100%, gdyz cze$¢ respondentow nie wskazata
czynnika dla nich priorytetowego. W pytaniu 2 wynika to rowniez z faktu, iz 5,4%
w 2000 r. i4,1% w 2004 r. badanych nie chciato zadnych zmian w ich banku.

Skala ocen pyt. 1: od 1 do 7 — kolejne miary waznosci dia klienta danego czynnika.
1 — czynnik nieistotny, ..., 7 — czynnik priorytetowy.

Skala ocen pyt. 2: od 1 do 6 — kolejne miary wazno$ci dla klienta danego czynnika.
1 — czynnik nieistotny, ..., 6 — czynnik priorytetowy.

Zr6dio: Badanie wiasne.

Klienci zapytani o najbardziej pozadane zmiany widziane w banku, ktory
ich obstuguje, wymienili wyposazenie banku w bankomat i poszerzenie oferty
ustug. Uzyskaly one najwyzsze $rednie w szesciostopniowej skali ocen.

Uszeregowanie nastgpnych elementéw bylo nastgpujace: zmieni¢ godziny
otwarcia, polepszy¢ warunki lokalowe, poprawic jakos$¢ obstugi (tab. 3). Innych
czynnikéw badani nie wymienili, ale czg$¢ klientow stwierdzita, ze nie chce
zadnych zmian, przy czym z biegiem czasu spadt ich odsetek. Nalezy przy tym
zauwazy¢, iz Srednia waznosci ocen w prawie wszystkich elementach spadta
(tab. 3). Swiadczy¢ to moze o poprawie jakosci ustug oferowanych przez banki
spotdzielcze.

Reasumujac uzyskane wyniki z powyzszych pytan, nalezy podkreslic, iz
z uplywem czasu wigcej 0sob wskazato czynnik priorytetowy, co moze $wiad-
czy¢ o lepszej $wiadomosci finansowej klientéw. Dodatkowo za taka teza
przemawia fakt zwigkszenia odsetka udzielania odpowiedzi na zadane pytania.
Ponadto, kolejnos¢ odsetka badanych, ktorzy okreslili dany element za najistot-
niejszy, w obu okresach badania w zasadzie nie ulegla zmianie. Procz tego
z przeanalizowanych danych wynika zbieznos¢ w odpowiedziach, tzn. klienci
oczekuja wigkszej atrakcyjnosci produktdéw, co jest téwnoznaczne z wigksza
ich iloscig (tab. 3).

Pokrywa si¢ to z informacjami z tabeli 4, z ktérej wynika, iz oferta pro-
duktowa dla 66% w 2000 r. i 69,3% w 2004 r. badanych okazata si¢ wystar-
czajgca. Jednakze w ok. 37% przypadkéw (odsetek ten rosnie z biegiem czasu)
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klienci korzystajg z ustug innych bankéw. Poza tym, klienci zapytani, czy znaja
pracownikdéw swojego banku, odpowiadaja, ze znaja ich przewaznie dobrze, co
zacheca ich do korzystania z ustug tych jednostek. Jednakze zastanawia fakt, iz
w 2000 r. znacznie wigcej osdb niz w innych pytaniach nie udzielito odpowie-
dzi, a odsetek niezacheconych tych faktem w 2004 r. wzrdst. Moze to wynikaé
z chgci pozostawania anonimowym w srodowisku, w ktérym wszyscy stosun-
kowo dobrze si¢ znaja. Pomimo tego stwierdzamy, iz klienci bankow spot-
dzielczych ocenili je bardzo dobrze i dobrze [por. Bank Spoldzielczy 2/2005, s.
12—-13] (tab. 4). Nalezy dodac, ze krytyczniej oceniali banki badani z wigkszych
aglomeracji, co wydaje si¢ wynika¢ z wigkszej konkurencji na tym rynku.

Tabela 4

Ocena bankéw spétdzielczych wg jakosci wiadczonych ustug

. HAUEEORE TS Struktura (w %)

Elementy oceny Vladaiity frieat.) w roku

odpowiedzi w roku
2000 2004 2000 2004
1. Czy oferta produkto- tak 99 104 66,0 69,3
wa jest dla Pani/Pana $rednio 31 36 20,7 24,0
wystarczajaca? nie 20 10 13,3 6,7
suma 150 150 100,0 100,0
2. Czy zna Pani/Pan tak 100 92 67,5 61,3
pracownikéw tego ban- Srednio 36 40 24,3 26,7
ku? nie 12 18 8,1 12,0
suma 148 150 100,0 100,0
2.1. Jedli tak, to czy tak 106 108 83,5 74,0
zacheca to do korzysta- Srednio 19 31 15,0 21,2
nia z jego ustug? nie 2 7 1,6 4,8
suma 127 146 100,0 100,0
bardzo dobrze 67 72 45,3 48,0
: ] dobrze 63 65 42,6 43,3
3 dak PanifPan ocenia 1 greqnio 16 12 | 108 8.0
. zle 2 1 1,3 0,7
bardzo Zle 0 0 0 0,0
suma 148 150 100,0 100,0
4, Czy korzysta Pa-

ni,/gax z usi)lngainnaego t‘%k g8 o i A3
banku? nie 94 89 63,1 59,7
suma 149 149 100,0 100,0

Uwaga: Suma odpowiedzi nie wynosi w poszczegéinych polach 150 gtoséw, poniewaz
nie wszyscy badani udzielili odpowiedzi.

Zrodio: Badanie wtasne.
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Powyzsza analiz¢ uzupetnia prezentowane w ksigzce K. Opolskiego cato-
Sciowe spojrzenie na jakos¢ obstugi klienta. Wytyczne dla instytucji finanso-
wych, ktére pragng zdoby¢ zaufanie klientéw, dotycza osmiu obszaréw ocze-
kiwan [Opolski 2000, s. 24-25].

Po pierwsze, klienci oczekuja, iz banki bedzie charakteryzowaé doktad-
no$é, niezawodno$¢ oraz zgodno$¢ z oferta. Wazng w tym obszarze — jakoS$ci
obstugi klienta — moze okaza¢ si¢ reakcja pracownikéw na reklamacje. Dobrze
jest zatem wiedzie¢ nie tylko, jacy klienci narzekaja, ale takze, co jest tego po-
wodem. W tym celu banki powinny wprowadzi¢ standardowe, obowigzujace
wszystkich klientdéw procedury rozpatrywania reklamacji. Korzysci takiego
rozwigzania moga okazaé si¢ liczne®. Wigkszos¢ klientow, rowniez bankow
spotdzielczych, nie zglasza reklamacji. Wynika to z kilku przyczyn, tj.: nie
wierzg oni w efekty takiego dziatania; nie wiedza, ze mogliby zglosi¢ swoje
zazalenia; nie maja uwag w stosunku do jakosci oferowanych ustug. Ten ostat-
ni element pokrywa si¢ z informacja, iz klienci analizowanych bankow uwazajg
Je za dobre, jednakze oferta ustug wymaga poszerzenia (zob. tab. 3, 4).

Po drugie, klienci oczekuja gotowosci pracownikéw do wiasciwego roz-
wigzania ich probleméw. Pod tym wzgledem klienci oceniaja dobrze jako$¢
obstugi w analizowanych bankach. Klienci w przeprowadzonych badaniach
uplasowali jakos¢ obstugi klienta na pierwszym miejscu sposrdd siedmiu
mozliwosci wyboru odpowiedzi (zob. tab. 3).

Trzecia sprawa jest szeroko rozumiany wyglad banku — zewnetrzny, jak
i wngtrze, w tym pracownicy. W przypadku bankdéw spétdzielczych dominuje
klasyczna architektura zewnetrzna, ktéra sprawia wrazenie sily, stabilnosci,
bezpieczenstwa. Klasycznos$¢ za§ w ich przypadku wynika z dlugoletniego
dziatania. Ponadto znajdujemy banki spotdzielcze o wygladzie sklepu — z du-
zymi oknami, co kojarzy si¢ z przyjaznym zaproszeniem do wnetrza [szerzej
zob. Pluta-Olearnik 1999, s. 112]. Bardzo waznym elementem zewngtrznego
wizerunku jest oznakowanie placéwki: widoczny z daleka znak firmowy, na-
zwa banku, godziny pracy placéwki oraz informacja o bankomacie. Z przepro-
wadzonej analizy wynika, ze wymienione czynniki powinny ulec poprawie.
Stwierdzi¢ zatem nalezy, ze banki te nie doceniajg roli marketingu w walce
o klienta. Profesjonalne podejscie do zewnetrznego wizerunku placowki to
rowniez konsekwencja w stosowaniu przyjetych dla catej organizacji rozwiazan
dotyczacych wizualnej identyfikacji (stosowany kolor, stylistyka napisow,

*Korzysci: 1. Reklamacje wskazujg na obszary dziatalnosci banku wymagajace usprawnien. 2.
Dzigki reklamacjom mozna zadowolié niezadowolonych klientéw. 3. Reklamacje daja sposob-
no$¢ wzmocnienia lojalnoéci klienta. 4. Istnienie strategii rozpatrywania reklamacji podnosi
rangg tego problemu w banku. {zob. Nicholls, s. 106-107].
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logo). Oceniajac funkcjonalno$é rozwigzan stosowanych w salach operacyj-
nych analizowanych bankéw nalezy w ostatnim okresie odnotowaé wyrazny
postQp3. Dowodem na to jest fakt, ze badani klienci na ostatnim miejscu, z sze-
$ciu mozliwosci, uplasowali polepszenie warunkéw lokalowych (tab. 3). Ostat-
ni detal analizy wygladu organizacji dotyczyt pracownikéw. Oceniajac zatem
bankowy personel pierwszej linii [wg wskazéwek tab. 1] nalezy stwierdzié, ze
na og6l dobrze si¢ on prezentuje. Zachgca to do korzystania z ustug tych insty-
tucy.

Czwarty element to dostgpnos$¢ ustug dla klienta, ktéry oczekuje, ze beda
one w miejscu i czasie, ktére mu odpowiada. W przypadku bankéw spotdziel-
czych ich placowki najczesciej umiejscowione sa w centrum miasta czy wsi.
Jest to usytuowanie blisko klienta, mamy bowiem na uwadze fakt, ze rozmiary
tych miejscowosci sa stosunkowo niewielkie. Ponadto, taka lokalizacja podkre-
$la prestiz banku. Czg¢sto zwigzane jest to z wieloletnia obecnosciag w danym
miejscu i pewnoscig dostepu. Nalezy dodaé, ze w tym miejscu znajduje sie
réwniez najwigksze skupisko sklepow i urzedow. Podkreslenia wymaga fakt, ze
dostgp do bankéw ogranicza najczesciej brak wiasnych parkingéw dla klien-
téw. Rozpatrujac dostepnosé z uwagi na godziny otwarcia®, nalezy stwierdzic,
ze klienci oczekuja zmiany (tab. 3). W matych oddziatach zdarza si¢ takze, iz
w godzinach pracy nie ma pracownika, ktory by obstuzyt klienta. Nalezy do-
daé, ze dominujaca forma sprzedazy w przypadku bankach spoétdzielczych jest
oferta w sieci tradycyjnych placéwek bankowych. Cztery podstawowe formy
tych placéwek to oddzial, ekspozytura, filia i punkt kasowy. Charakterystyczny
dla dystrybucji analizowanych bankow jest ilosciowy rozwdj matych placéwek,
tj. oddziatéw i punktéw kasowych. Taka forma sprzedazy, wedtug badanych
klientéw, powinna by¢ dopetniona przez bankomaty (tab. 3).

Po piate, klienci wymagaja kompetencji od pracownikéw banku. Przy po-
stepujacej specjalizacji i dywersyfikacji ustug bankowych moze si¢ okazad, ze
zrozumienie oferty przez obecnych i potencjalnych klientéw bankéw jest zbyt
trudne. W takiej sytuacji powinni oni mie¢ przekonanie, ze uzyskaja od perso-
nelu pierwszego kontaktu pomoc w podjeciu decyzji. Zasadne jest wigc prze-

*Budynek wiodacego banku Zrzeszenia WMBR jest budynkiem zabytkowym, odnowionym,
przystosowanym do obstugi klienta. Posiada dwie sale operacyjne, na parterze i na pietrze, obie
klimatyzowane. Jest wyposazony réwniez w pokdj do obstugi klientéw podejmujacych lub
wplacajacych znaczne sumy pienigdzy. Sala jest wypelniona kwiatami, ktére stwarzaja przyja-
zny wyglad, a takze maja stuzy¢ ,niezagladaniu klientéw sobie przez rami¢” w dokumenty.
Powierzc]zmia sal operacyjnych jednostki macierzystej wynosi 260,00 m®, oddziatéw banku
275,70 m”.

‘Bs-y obstuguja klientéw najczeéciej w godzinach: od poniedziatku do piatku 8.00-19.00,
w sobote 8.00-15.00.
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szkalanie tych pracownikéw i przyjecie okreslonych standardéw postgpowania,
ktérych gtownym celem bedzie wpltywanie na postawy i zachowania pracowni-
kéw wobec klienta (tab. 1, 2, 5). Trzeba zaznaczy¢, Ze na rynku dziatania ban-
kow spdtdzielczych notuje si¢ duze bezrobocie, przez co personel chetnie ko-
rzysta z mozliwosci podwyzszania kwalifikacji. Przynosi to korzysci, gdyz
klienci tych bankéw wysoko je oceniaja.

Tabela 5
Sugestie pomocne w bezposrednim kontakcie z klientem

Typ klienta | Postepowanie

Milczacy Uzywanie pytan otwartych (kto..., co..., jak...), ktdére zmuszajg klienta do
udzielenia konkretnych odpowiedzi.

Rozmowny | Wystuchanie klienta, jednocze$nie zadajgc pytania zamkniete (czy
interesuje Pania/Pana...). Przejecie roli prowadzgcego rozmowe po-
przez powtarzanie i potwierdzanie uzyskanych informaciji (o ile zrozu-
miatem, chciatby Pani/Pan...).

Zirytowany | Zachowanie spokoju i wystuchanie klienta. Jesli wine ponosi bank,
nalezy przeprosi€ i zaproponowac¢ mozliwosci rozwigzania problemu.
Zajety W sposo6b zwiezly zaproponowanie mu wiasciwego produktu. (Rozu-
miemy, ze Pani/Pan nie ma duzo czasu, ale moze zainteresuje Pa-
nia/Pana... (lub) wiec przygotujemy dla Pani/Pana konkretng oferte
pisemng i przeSlemy.)

Obojetny Stosowanie pytan otwartych, wykorzystujgc przy tym materiaty o pro-
duktach, pytajac o jego opinie na temat danej ustugi.

Niegrzeczny | Zachowanie spokoju, grzeczne upomnienie. W razie koniecznosci
przywotanie zwierzchnika.

Zrodio: Badanie wiasne.

Szosty element, to oczekiwanie przez klienta uprzejmosci ze strony perso-
nelu. Aspekt ten, jak pokazat wywiad przeprowadzony z klientami analizowa-
nych bankoéw, byt oceniany dobrze. Pomocne w tym jest przyjecie przez banki
spotdzielcze konkretnych sposobdéw postepowania z roznymi typami klientow
(tab. 5).

Po siddme, klienci oczekuja dodatkowych $wiadczen ze strony bankdow.
W przypadku analizowanych bankéw dodatki stanowia ich atut na lokalnym
rynku bankowym (np. mozliwo$¢ negocjacji oprocentowania w przypadku
klienta-udzialowca), wynika to z faktu dobrej znajomosci klientéw i terenu
dzialania.

Osmy obszar obejmuje oczekiwania klienta odnosnie bankéw w sferze
brania pod uwagg interesu klienta przy obstugiwaniu go przez banki, a nie tylko
interesu danej organizacji, jak rowniez wyjasnien w zrozumiatym dla klienta
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jezyku, nie za$ zargonem bankowca. Analizujac wymienione elementy nalezy
stwierdzi¢, ze pracownicy bankow spoldzielczych wywodza si¢ z lokalnego
srodowiska i postuguja si¢ jezykiem zrozumialym dla klientéw, a przy wysta-
pieniu niejasnosci ci ostatni nie wstydza si¢ poprosi¢ o wyjasnienie. Ponadto,
banki spotdzielcze posiadajg stosunkowo elastyczne procedury i maja mozli-
wosci dostosowania si¢ do wymagan klienta. Niemniej pracownicy maja cza-
sami tendencj¢ do uwzglgdniania jedynie punktu widzenia banku, np. spetnie-
nia przez klienta warunkow umowy, sptaty odsetek w okre§lonym czasie, ter-
minu realizacji lokaty. Takie zachowanie poglgbia nowoczesna technologia
stosowana w ustugach bankowych. Pracownicy obslugujacy klienta koncen-
truja si¢ na technicznych aspektach obshugi, pomijajac oczekiwania klienta,
takie jak: bezpieczenstwo, wygoda, poczucie wyjatkowosci. Pracownicy ci
wymagaja zatem przeszkolenia. Szkolenia powinny obejmowaé nowoczesne
komunikowanie sig, tj. umiejg¢tnosci dostrzegania korzysci klienta, co niejedno-
krotnie oznacza konieczno$¢ uczenia si¢ ,,na nowo” poszczegdlnych produktow
[Pluta-Olearnik 1999, s. 111]. Nalezy jednakze zaznaczy¢, ze pracownicy lo-
kalnych bankéw przewaznie wykazuja zrozumienie dla spraw swych klientow.

Konkluzje

W opracowaniu przyjeto metodologi¢ badania jakosci, ktdéra pomaga zro-
zumie¢ wymagania i oczekiwania klienta [szerzej zob. Tenner, DeToro 1993].
Zatozono, iz sposob, w jaki powinno si¢ o nig dba¢ w danej organizacji wyply-
wa z otoczenia. Zatem nie zawsze og6lne standardy opracowane w podreczni-
kach sg adekwatne dla danego typu instytucji. W przypadku sektora bankéw
spoldzielczych wydaje si¢, ze mamy do czynienia z klientem mniej wymagaja-
cym. Wynika to z istoty obstugiwanego klienta, ktéry charakteryzuje si¢ pew-
nymi postawami konserwatywnymi, lukami w wyksztatceniu, brakiem statosci
i regularno$ci dochodéw. Wptywa to na fakt, ze mimo pozornie lepszej jakosci
ustug oferowanej przez banki komercyjne, banki spétdzielcze oceniane sg wy-
zej przez swych klientow [szerzej zob. Bank Spétdzielczy 5/2005, s. 12—-13].
Przy tym zaznaczenia wymaga fakt, ze oczekiwania badanych rosna. Aby wigc
zadowoli¢ klienta, kazdy bank powinien w szczegdlny sposéb dba¢ o jakos¢
$wiadczonych ustug. Jako$¢ powinna by¢ wobec tego elementem skladowym
wszystkich produktéow oferowanych przez banki, stanowi¢ sit¢ napgdowa jego
procesow wewngtrznych, przenikac strukture i ksztalt organizacji oraz sprawo-
wanie wladzy [szerzej zob. Gray, Harvey 1998, s. 57]. Trzeba przy tym podkre-
§li¢, ze jakos¢ nie jest celem dziatania bankéw, ale §rodkiem do osiggania ta-
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kich wytycznych, jak: pozyskanie i utrzymanie zaufania klientéw, rozszerzenie
udziatu w rynku, przekonanie pracownikéw do takiego systemu zarzadzania
bankiem [por. Swoboda 2000, s. 73—-88]. Taki typ zarzadzania w literaturze
przedmiotu okreslamy mianem TQM (7otal Quality Management), czyli zarza-
dzanie przez jako$¢.
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The quality of services offered by Polish cooperative
banks

Abstract

The results of researches on the service quality in the Polish cooperative
banks in 2000 and 2004 are presented in the paper. The quality analysis is cru-
cial because it helps to win and keep clients’ confidence and it gives banks
competitive advantage. Keeping the competitive advantage is possible thanks to
Total Quality Management implementation.

The research on service quality of cooperative banks reveals that coopera-
tive banks have good image among their clients. Due to this fact, cooperative
banks have recently gained better competitiveness in comparison to commercial
banks.



