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Streszczenie: Artykul koncentruje si¢ na problematyce relacji bankéw z matymi i $rednimi
przedsigbiorstwami. Autor prezentuje wyniki wtasnych badan jakosciowych dotyczacych re-
lacji i wspotpracy bankéw z matymi i $rednimi firmami oraz charakteryzuje koncepcje zarza-
dzania relacjami z klientem. Badania zostaly przeprowadzone w grupie pigtnastu przedsig-
biorstw.
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1. Wstep

Zmiany zachodzace w otoczeniu rynkowym, w szczegdlnosci nasilajaca si¢ konku-
rencja, wymuszaja na bankach stosowanie bardziej skutecznych strategii i metod
dziatania. Segment matych i srednich firm stat si¢ bardzo atrakcyjnym rynkiem do-
celowym dla bankow, rowniez tych, ktore do tej pory koncentrowaly si¢ tylko na
obstudze klienta indywidualnego. Wiele bankéw zmienito swoja orientacj¢ strate-
giczna, wchodzac w ten nowy i dochodowy sektor!. Ponadto banki dziatajace w
Polsce, takie jak: Pekao SA, PKO BP SA, Kredyt Bank SA, BGZ SA, Deutsche
Bank PBC SA, BRE Bank SA, Raiffeisen Bank Polska SA, zamierzaja zintensyfiko-
wac swoje dziatania wobec segmentu matych i §rednich przedsigbiorstw.

We wspolczesnej gospodarce, zarowno polskiej, jak 1 $wiatowej, przedsigbior-
stwa zaliczane do sektora matych i srednich (MSP) odgrywaja coraz wigksza role.
Banki beda musiaty coraz mocniej konkurowa¢ o obstluge matych i srednich firm.
Dostrzegly one ich potencjat i mozliwos$¢ rozwoju tego segmentu?.

W pogoni za klientem banki musza bardzo powaznie traktowaé wspotpracg z
klientami z sektora MSP, zwlaszcza z tymi najbardziej dochodowymi, i utrzymywaé
odpowiedni jej poziom®. Podejscie do klienta oparte na zatozeniach bankowos$ci

! http://biznes.interia.pl/news/banki-sprzyjaja-malym,1333389,5192 (5.06.2009).

2 A. Grabu$, Banki dla MSP, ,,Gazeta Bankowa” 2008 , nr 5.

3 http://www.ipo.pl/kredyty/wypowiedzi_ekspertow/maly i sredni_przedsiebiorca to dla ban-
ku_inwestycja_592571.html.
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transakcyjnej obecnie moze juz nie by¢ wystarczajace w walce o zdobycie i utrzy-
manie klienta. Nowa koncepcja, coraz czgsciej wykorzystywana przez banki w sto-
sunku do klienta zamoznego, korporacyjnego i firm z sektora MSP, jest zarzadzanie
relacjami z klientem.

Celem niniejszego artykutu jest proba oceny relacji bankow z malymi i $Srednimi
przedsigbiorstwami z Dolnego Slaska na podstawie badan jakosciowych. Przepro-
wadzone badania mialy charakter eksploracyjny*. Ponadto autor przedstawit istote
koncepcji zarzadzania relacjami z klientem w branzy bankowe;j.

2. Koncepcja zarzadzania relacjami z klientem w bankowosci

Charakterystyczna cecha rynku ustug bankowych dla sektora MSP jest stosunkowo
duza czgstotliwos$¢ oraz dtugotrwatos¢ kontaktow bankéw z klientami. Na podsta-
wie kontaktéw bezposrednich oraz kontaktéw elektronicznych klient ma mozliwos¢
wyrobienia sobie wlasnej opinii o banku (postrzega go lepiej lub gorzej — w zalezno-
sci od jakosci obstugi), ocenia warto$¢ jego ustug (na tle oferty konkurencji oraz
swoich oczekiwan) i tworzy schemat relacji z bankiem (zwigksza lub zmniejsza za-
kres i intensywnos¢ korzystania z ustug banku).

A. Dahmen i P. Jacobi na podstawie przeprowadzonych badan jako kluczowe
czynniki marketingowe zwiazane z oczekiwaniami klientdw instytucjonalnych
wskazali’:

e Oferowane produkty. Dla matych i $rednich przedsigbiorstw mniejsze znaczenie
ma liczba oferowanych produktow. Przywiazuja one duza wagg do jakos$ci pro-
duktéw, tzn. oczekuja od bankéw rozwigzan finansowych dostosowanych do
indywidualnych potrzeb, potaczonych z odpowiednim doradztwem. Tego typu
klienci preferuja oferty bankowe, ktére umozliwiaja optymalizacje¢ obrotu ptat-
niczego, sprawne prowadzenie rozliczen dewizowych, zapewniaja dostep do ni-
sko oprocentowanych kredytow i pozwalaja uzupetni¢ fundusze wiasne.

e Jako$¢ produktow. Sprawa oczywista w stosunkach banku z klientami jest nieza-
wodnos¢ 1 bezbtedne przeprowadzanie transakcji. Przewage konkurencyjna na
rynku ustug bankowych mozna uzyska¢ w wyniku szybkiego podejmowania de-
cyzji 1 szybkiej realizacji transakcji bankowych. Mate przedsigbiorstwa z reguty
zadowalaja si¢ standardowa oferta, natomiast wigksze firmy oczekuja od ban-
kow bardziej zréznicowanych $wiadczen, szczegblnie produktow o wysokiej
wartosci. Coraz czg$ciej przedsigbiorstwa zglaszaja zapotrzebowanie na produk-
ty bankowe umozliwiajace zabezpieczenie sig¢ przed roznymi rodzajami ryzyka,
tak w transakcjach aktywnych, jak i pasywnych (ryzyko stopy procentowej, ry-
zyko kursowe).

4 D. Maison, A. Noga-Bogomilski, Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, GWP, Gdansk
2007, s. 5-7.
5 A. Dahmen, P. Jacobi, Bankowa obstuga przedsi¢biorstw, CeDeWu, Warszawa 2005, s. 14-15.
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¢ Ceny. Niskie optaty za prowadzenie rachunku biezacego stanowia istotne kryte-
rium wyboru banku dla wszystkie klientow, a szczeg6lnie dla matych i §rednich
przedsigbiorstw. W miar¢ wzrostu wielkosci przedsigbiorstw znaczenie zyskuje
elastyczno$¢ w ksztattowaniu cen produktow bankowych i szybkos¢ reakcji na
zmiany cen konkurentéw, jednoczesnie zwigksza si¢ gotowos¢ przedsigbiorstw
do wyzszej zaptaty za ustugi na wysokim poziomie jakosciowym.

e Doradztwo na rzecz klientow. Wysokie oceny, szczeg6élnie w przypadku matych
i Srednich przedsigbiorstw, otrzymuje doradztwo dla klientow rozumiane jako
doradztwo w zakresie produktéw. Oprécz tego wzrasta znaczenie doradztwa
ekonomicznego dla przedsigbiorstw (dostarczanie informacji o branzy i rynku
oraz o oprogramowaniu komputerowym, finansowanie ukierunkowane na wzrost
cash flow i pomoc w planowaniu finansowym), jest ono szczegdlnie potrzebne w
procesie podejmowania przez przedsigbiorstwa decyzji strategicznych (zwigk-
szenie kapitalu wlasnego, fuzje i przejgcia, przekazanie firmy nastgpcom, re-
strukturyzacje). Sukcesy banku coraz bardziej zaleza od umiejetnego taczenia
wiedzy z zakresu finansowania z doradztwem dla klientéw korporacyjnych.

e Bankowo$¢ partnerska. Relationship banking w dawnym stylu traci dominujaca
pozycj¢ na rzecz podtrzymywania wigzi (relacji) z klientami. Te banki, ktore
przywiazuja duza wage do dobrych stosunkéw z klientami, maja mate mozliwo-
$ci konkurowania cenami. Na znaczeniu stale zyskuje profesjonalna praca ban-
kowych opiekunéw (doradcoéw) przedsigbiorstw. Bardzo wazne sa nastgpujace
cechy doradcy: uprzejmos¢, gotowo$¢ niesienia pomocy i elastycznos¢, potaczo-
ne z rzeczowoscia i wysokimi kompetencjami. Akwizycja i podtrzymywanie
kontaktow z klientami sg tym tatwiejsze, im bardziej efektywny jest bankowy
opiekun przedsigbiorstw 1 im czgstsze sa jego kontakty z firmami. Natomiast
przy lokalizacji placowek bankowych nalezy zwraca¢ uwagg nie tyle na ich usy-
tuowanie w centrum miasta, ile na skrocenie czasu dojazdu klientéw do banku.

e Profil banku. Wzrasta wplyw postrzegania bankow jako kompetentnych instytu-
cji na preferencje przedsigbiorstw. W komunikacji banku ze spoteczenstwem na
znaczeniu i wiarygodnoSci traci reklama, a zyskuja sprawozdania o wynikach
ekonomicznych i dziataniach banku na rzecz klientoéw (wykazywanie kompeten-
cji). Zgodnie z tym trendem to nie kontakty banku z mediami, a bankowy opie-
kun przedsigbiorstw w decydujacym stopniu ksztattuje wizerunek banku. Infor-
macja za posrednictwem wiasnych punktéow sprzedazy produktow bankowych
jest dzisiaj lepsza i skuteczniejsza niz komunikacja masowa. Odpowiada to
pozycji doradcy bankowego jako partnera do rozmow z przedsigbiorstwami.
Doradca powinien umie¢ rozpoznawac potrzeby przedsigbiorstw i proponowac
odpowiednie rozwiazania.

Jedna ze wspolczesnych koncepcji zarzadzania firma (bankiem) jest koncepcja
zarzadzania relacjami z klientem. Rozwingta si¢ ona pod koniec lat 90. i w ciagu
ostatnich kilkunastu lat zyskata wielka popularnos¢. Bardzo czgsto w literaturze
przedmiotu i w srodowisku praktyki gospodarczej nazywana jest w skrocie CRM —
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Customer Relationship Management (polskim odpowiednikiem jest wtasnie ,,zarza-
dzanie relacjami z klientem”)®. W literaturze mozna si¢ spotka¢ z nastgpujacymi
synonimami tego pojecia: marketing relacji, marketing wigzi, marketing partnerski,
marketing relacyjny, zarzadzanie zwiazkiem z klientem i inne. Trudno réwniez o
jedna ogdlna definicje¢ koncepcji zarzadzania relacjami z klientem. Poszczegolne de-
finicje r6znia si¢ od siebie mniej lub bardziej.

Marketing relacyjny mozna zdefiniowac jako kompleks dziatan marketingowych
majacych na celu ustanowienie, utrzymywanie oraz wzmacnianie (z zatozenia dhu-
gookresowych i obustronnie korzystnych) relacji firmy (banku) z jej klientami.
Obejmuje on zaréwno dzialania przygotowawcze (badania marketingowe, plany
strategiczne), jak i dzialania wykonawcze w obrebie kompozycji marketingowe;j’.
K. Fonfara definiuje marketing relacji jako koncepcje¢ ktadaca nacisk na proces zarza-
dzania tj. tworzenia, rozwoju i utrzymania powigzan bankéw z innymi podmiotami.
Koncepcja eksponuje bezposredni, interakcyjny, dwu- i wielostronny charakter kon-
taktow miedzy sprzedajacym a nabywca oraz innymi podmiotami w procesie two-
rzenia oraz dostawy produktow i ustug. Dodatkowo podkresla si¢ trwaty charakter
powiazan migdzy partnerami wymiany. Stworzenie i utrzymanie tych powiazan wy-
maga czasu, wysitku i pienigdzy®. Z kolei T. Cram definiuje koncepcj¢ marketingu
relacji jako konsekwentne stosowanie uaktualnionej wiedzy o indywidualnych klien-
tach, niezbednej do zaprojektowania produktu/ustugi, ktére sa komunikowane inter-
aktywnie w celu rozwinigcia i kontynuowania wzajemnie korzystnych wigzi’. Inna
definicja charakteryzuje marketing relacji jako koncepcj¢ zarzadzania przedsigbior-
stwem, polegajaca na traktowaniu klienta jako wartosci firmy i skupieniu wysitkow
firmy (banku) wokot klienta. Marketing relacji polega na organizowaniu wszystkich
zasobow ludzkich stuzacych do budowania relacji z klientami w sposob zyskowny
dla firmy (banku). Marketing relacji to interdyscyplinarne podejscie do zarzadzania,
integrujace dziaty sprzedazy, marketingu i logistyki w stuzbie klientowi, w imig
warto$ci dla klienta'®.

O tym, ze koncepcja zarzadzania relacjami z klientem jest wykorzystywana
przez coraz wigksze grono bankéw na calym $wiecie, §wiadcza nastepujace fakty.
Przyktadowo motto Chase Banku brzmi: ,,Wtasciwe relacje sa wszystkim”. Z kolei
UBS pisze o partnerskich relacjach z klientami korzystajacymi z ustug private ban-
king (hasto reklamowe — ,,Your partnership with UBS”). Citigroup opracowat pro-
gram ,Life events”, majacy zwiaza¢ klientow z bankiem od momentu zatozenia

¢ M. Szymura-Tyc, Perspektywy rozwoju koncepcji zarzqdzania zwiqzkami z klientem, [w:]
0. Witczak (red.), Budowanie zwiqzkow z klientami na rynku business to business, CeDeWu, Warszawa
2008, s. 21.

7 M. Szczepaniec, Marketing relacyjny jako element strategii bankéw komercyjnych, UG, Gdansk
2004, s. 12.

8 M. Kiezel, Marketing relacyjny w sektorze bankéw detalicznych, AE, Katowice 2005, s. 14.

® Tamze, s. 14.

10 1. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Difin, War-
szawa 2004, s. 173.
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pierwszego rachunku az do ich przej$cia na emeryturg, a HSBC oglosit w 1999 r.
nows strategig, zorientowana na budowe dlugookresowych relacji z klientami oraz
zapewnienie im ,,najlepszej wartosci”. Oprocz tego typu rozwiazan wielu akcentow
$wiadczacych o wykorzystaniu przez banki idei marketingu relacyjnego mozna do-
szuka¢ sig rowniez na polskim rynku. Dla przyktadu strategia biznesowa Banku Za-
chodniego WBK silnie akcentuje koniecznos$¢ dbania o interesy klientow i umacnia-
nia z nimi wigzi''. Natomiast na stronie internetowej BRE Banku mozna sig¢
dowiedzie¢, ze gtownym czynnikiem tworzacym przewage konkurencyjna banku
jest partnerstwo w relacjach z klientami'2,

Marketing relacyjny bywa w potocznym ujgciu przeciwstawiany marketingowi
transakcyjnemu, analogicznie jak opozycja lojalnej dlugotrwatej wspotpracy pomig-
dzy ustugodawca i ustugobiorca do pojedynczego, anonimowego aktu wymiany
dobr. Jednak zgodnie z teoria marketing transakcyjny wchodzi w sktad marketingu
relacji — dzigki statej wspolpracy pewne powtarzalne elementy aktoéw wymiany pod-
legaja uproszczeniu, redukcji. Celem marketingu transakcyjnego jest w przypadku
bankow maksymalizacja zyskownosci z tytutu realizacji transakcji przez klientow
(sprzedazy im produktow)'.

Podobnie jak marketing relacyjny przeciwstawia si¢ transakcyjnemu, tak tez
rozroznia sig¢ bankowos¢ relacyjna (relationship banking) i bankowo$¢ transakcyjna
(transactional banking). Koncepcja bankowosci relacyjnej (bankowos¢ partnerska)
uznaje samoistng warto$¢ trwatej wspotpracy z klientami i lepszych dwukierunko-
wych przeptywdw informacyjnych oraz poznania oczekiwan, gltebszego rozpozna-
nia sytuacji klientow jako podstawy zaufania, a takze wigkszej elastycznosci dziata-
nia w razie pojawienia si¢ nietypowych potrzeb finansowych. W tym ujgciu umowa
migdzy stronami jest tylko pochodna wzajemnych relacji. Praktyczne trudnosci we
wdrazaniu bankowosci relacyjnej, jakich doswiadczylo wiele bankow, przejawiajace
si¢ poprzez wzrost kosztow dziatania i tylko minimalne efekty pozytywne, nasilito
uczucie sceptycyzmu wobec koncepcji. Czgstokro¢ mato satysfakcjonujace proby
wprowadzenia bankowosci relacyjnej sygnalizowaty brak rzeczywistej orientacji
na klienta w bankach faktycznie realizujacych orientacj¢ produktowa oraz potrzebg
fundamentalnej transformacji organizacji w coraz bardziej konkurencyjnym oto-
czeniu.

Bankowos¢ relacyjna zaktada, Zze decydenci bankowi maja $wiadomos¢, ze sa w
stanie zwigkszy¢ dochody swojego banku przez maksymalizacje¢ zyskow w wyniku
dlugotrwatej kompleksowej wspotpracy z klientem. Oznacza to, ze bank nie zado-
wala si¢ zyskiem z pojedynczej transakcji czy ze sprzedazy jednego tylko produktu.
Bankowo§$¢ partnerska i transakcyjna stanowia w tym wzgledzie dwa punkty prze-
ciwstawne, potozone na dwoch krancach spektrum sprzedazy produktow banko-

' http://kariera.bzwbk.pl/10994 (5.06.2009).
12 http://www.bre.pl/o_bre_banku/ (5.06.2009).
13 http://matleo.w.interia.pl/Marketing_relacji.html (5.06.2009).
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wych. Bankowos¢ partnerska uznaje bowiem, ze relacje partnerskie migdzy bankiem
i klientem zachodza wowczas, gdy wystgpuje migdzy nimi wzajemne zrozumienie,
gdy obie strony darza si¢ zaufaniem, a w przypadku jakich§ niespodziewanych wy-
darzen obie wykazuja elastyczno$¢ w zapobiezeniu niepowodzeniom.

Bankowo$¢ partnerska obejmuje klientow indywidualnych i instytucjonalnych,
ale przede wszystkim tych o relatywnie duzym potencjale ekonomicznym i ustabili-
zowanej pozycji rynkowej. W praktyce wigkszo$¢ bankoéw oferuje wersje bankowo-
$ci partnerskiej tylko wyselekcjonowanej grupie klientow. Innym proponuje si¢ ban-
kowo$¢ transakcyjna lub roznicuje sie ja w zalezno$ci od produktu'®,

Bankowo$¢ partnerska by¢ moze najbardziej efektywnie przyczynia si¢ do reali-
zacji zasady Pareta'®, lecz pojawia si¢ w relacjach bank — klient nie od razu. Z regu-
ly jest ona efektem dtuzszego sprawdzania wzajemnych korzysci, odnoszonych ze
wspotpracy przez obu partnerow. Bankowos¢ partnerska nastawiona jest na dtugo-
terminowos$¢ zwiazku — zanim si¢ zacznie ja realizowac, trzeba czasu na obserwacje
zachowania stron.

Partnerski uktad stosunkéw migdzy bankiem a klientem banku nie jest mozliwy
do wprowadzenia we wszystkich relacjach. Powstaje on w wyniku rozpoznania wza-
jemnych interesow (zyskow), zbiezno$ci potrzeb i oczekiwan. Najczgsciej nie jest
dzietem przypadku, lecz rezultatem z jednej strony bankowej starannej segmentacji
rynku klienckiego, a z drugiej — wnikliwos$ci analiz, dokonywanych przez przedsig-
biorstwa na konkurujacym rynku bankéw, ich lokalizacji, mozliwosci kapitalowych
1 organizacyjnych, liczby oddzialow, uregulowan prawnych, profilu produktow ban-
kowych i innych'S. Bankowos¢ partnerska nie moze wigc mie¢ charakteru masowe-
go 1 bedzie stosowana tylko dla kluczowych klientéw o wysokim poziomie docho-
dowosci dla banku'”.

Opisywane dzialania swiadcza o wielkiej zmianie, jaka dokonala si¢ w marke-
tingu najwigkszych bankéw $wiata. Do glosu dochodzi marketing relacyjny, na-
stawiony na budowe wigzi w dlugim okresie (nawet w ciagu calego cyklu zycia
klienta), uwzgledniajacy zmieniajace si¢ potrzeby i oczekiwania klientéw, ciagle
szukajacy sposobow zwigkszania uzyteczno$ci ustug bankowych oraz maksyma-
lizacji satysfakcji klientow. Przyciaganie klientdéw i dazenie do zawarcia z nimi
transakcji pozostaje waznym elementem strategii marketingowej kazdego banku, ale
o wiele wazniejszym jest obecnie — w dobie kryzysu zaufania klientow do bankow
— utrzymanie dotychczasowych klientoéw oraz budowanie z nimi korzystnych i dtu-
goterminowych relacji. Relacje ksztattuja si¢ przede wszystkim w procesie korzysta-
nia z ushug bankow, ale istotng rolg odgrywa rowniez postrzeganie bankow, czyli
proces w ktorym klienci selekcjonuja, porzadkuja i interpretuja dane, aby stworzy¢

14 A. Sotoma, Instytucje i ustugi bankowe w opinii wilascicieli mikro- i malych przedsiebiorstw,
UW-M, Olsztyn 2008, s. 34.

15 Wigcej na temat zasady Pareta: http://pl.wikipedia.org/wiki/Zasada Pareto (5.06.2009).

16" A. Sotoma, wyd. cyt., s. 34.

17 Tamze, s. 32-35.
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sobie sensowny, catoSciowy obraz instytucji. Efektem procesu percepcji jest zaufa-

nie do banku, stanowiace conditio sine qua non emocjonalnej wigzi klientow z ban-

kami's.
Stan relacji klientow z bankami mozna rozpatrywa¢ wedtug modelu analizy sta-
nu relacji klientow z bankami. Model ten uwzglednia takie elementy, jak'’:

¢ Postrzeganie jakosci ustug, w aspekcie zaréwno technicznym, jak i funkcjonal-
nym. Jako$¢ pojmujemy tu jako umiejetnos¢ trwatego zaspokajania wymagan i
oczekiwan klienta. Postrzeganie jakosci jest wypadkowa oczekiwan i wymagan
oraz tego, co od banku otrzymujemy. W procesie interakcji wystepuja tzw. mo-
menty prawdy. Obejmuja przerdézne sytuacje, od poszukiwania miejsca na par-
kingu przed placowka bankowa po rozmowe z pracownikiem obstugi. Na pod-
stawie wlasnych do$wiadczen klient ocenia caloksztalt wspotpracy z bankiem.
Identyfikujac zatem problemy zwiazane z ushuga (btedy, trudnosci, niedogodno-
$ci), zarowno w kategoriach funkcji, jak i technicznej uzytecznosci, oraz wszel-
kie inne przeszkody, na jakie natrafiaja klienci w procesie interakcji z bankami,
mozemy okresli¢, gdzie wystgpuja rozbieznos$ci (luki) miedzy ustuga oczekiwa-
na przez klienta a dostarczana przez bank.

¢ Postrzeganie ceny i wartosci uslug $wiadczonych przez banki. Ceny ustug ban-
kowych wzbudzaja wsrod klientéw bankéw sporo kontrowersji 1 skutkuja bar-
dzo emocjonalnymi reakcjami. Banki generalnie nie sa postrzegane jako instytu-
cje oferujace swoim klientom korzystne ceny uslug. Potwierdzeniem
krytycznego stosunku do cen ustug bankowych moga by¢ skojarzenia ze stowem
,bank”. Dwie trzecie klientow stwierdza bowiem, ze banki kojarza si¢ im z dro-
gimi ustugami.

e Satysfakcja, czyli osobiste odczucia zadowolenia powstajace w wyniku osiag-
nigcia okreslonych celow. Jako$¢ czy ceny ustug sa z pewnosciag waznymi czyn-
nikami determinujacymi poziom zadowolenia, lecz nie przesadzaja o satysfakcji
klientow. Satysfakcja to zadowolenie klienta ze spetnienia okreslonych oczeki-
wan, wsparte zrozumieniem jego obecnych i przysztych potrzeb.

¢ Lojalno$¢, rozumiana zarowno jako przywiazanie, wiernos¢, ale takze gotowosc¢
do polecania swego banku innym osobom. Lojalno$¢ jest wypadkowa do$wiad-
czen klientow 1 jako$ci obstugi. Kazdy kontakt z bankiem dostarcza klientom
nowych do$wiadczen. Sa one konfrontowane z do§wiadczeniami z przesztosci,
wlasnymi wyobrazeniami oraz coraz cz¢sciej z opiniami klientow bankéw kon-
kurencyjnych. Liczne badania dowodza, ze satysfakcja jest tylko wspomoze-
niem transakcji, a nie czynnikiem decydujacym o silnym przywiazaniu klienta
do firmy. Klient staje si¢ lojalny dopiero wowczas, gdy jest zadowolony nad-
zwyczajnie. Podstawowa miarg lojalnosci klientow jest z pewnos$cia powtarzal-

18 A. Klopocka, Oczekiwania klientow a jakosé detalicznych ustug bankowych, ,Bank i Kredyt”
2002 , nr 08.
" Audyt bankowosci detalicznej 2006, Pentor Research International, 2007.
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nos$¢ interakcji z bankiem, wzmacniajaca badz ostabiajaca przekonanie o dobrym
wyborze 1 wolg kontynuowania wspotpracy.

e Zaufanie do bankéw, definiowane jako subiektywne przekonanie o wiarygodno-
$ci i pewnosci banku, ze nie wykorzysta swej przewagi, by dziata¢ na niekorzys¢
klienta.

Wszystkie wyzej wymienione elementy ksztaltuja relacje pomigdzy bankiem

a jego klientami.

3. Stan relacji bankow z malymi i Srednimi przedsi¢biorstwami

W celu poznania opinii klientéw bankéw z segmentu MSP na temat ich wspotpracy
z bankami przeprowadzono badania jakosciowe. Mate i $rednie przedsigbiorstwa
zdefiniowano na podstawie Ustawy z dnia 2 lipca 2004 roku o swobodzie dziatalno-
$ci gospodarczej. Za mikroprzedsigbiorcg uwaza si¢ przedsigbiorce, ktory co naj-
mniej w jednym z dwdch ostatnich lat obrotowych:

1) zatrudniat $redniorocznie mniej niz 10 pracownikow,

2) osiagnat roczny obroét netto ze sprzedazy towaréw, wyrobow i ustug oraz ope-
racji finansowych nieprzekraczajacy rownowartosci w ztotych 2 min euro lub sumy
aktywow jego bilansu sporzadzonego na koniec jednego z tych lat nie przekroczyly
rownowartos$ci w ztotych 2 mln euro.

Za matego przedsigbiorcg uwaza si¢ przedsigbiorcg, ktory co najmniej w jednym
z dwoch ostatnich lat obrotowych:

1) zatrudniat $redniorocznie mniej niz 50 pracownikow,

2) osiagnal roczny obroét netto ze sprzedazy towaréw, wyrobow i ustug oraz ope-
racji finansowych nieprzekraczajacy rownowarto$ci w ztotych 10 min euro lub sumy
aktywow jego bilansu sporzadzonego na koniec jednego z tych lat nie przekroczyty
rownowartosci w ztotych 10 mln euro.

Za $redniego przedsigbiorce uwaza si¢ przedsigbiorce, ktdry co najmniej w jed-
nym z dwoch ostatnich lat obrotowych:

1) zatrudniat Sredniorocznie mniej niz 250 pracownikéw,

2) osiagnal roczny obrot netto ze sprzedazy towaréw, wyrobow i ustug oraz ope-
racji finansowych nieprzekraczajacy rownowartosci w ztotych 50 mln euro lub sumy
aktywow jego bilansu sporzadzonego na koniec jednego z tych lat nie przekroczyty
rownowartosci w ztotych 43 min euro.

Wyrazone w euro wielkosci, o ktorych mowa w art. 104-106, przelicza si¢ na
ztote wedlug $redniego kursu oglaszanego przez Narodowy Bank Polski w ostatnim
dniu roku obrotowego wybranego do okreslenia statusu przedsigbiorcy?.

Metoda badawcza byly indywidualne wywiady poglebione przeprowadzone
wsrod kadry zarzadzajacej matymi i $rednimi przedsigbiorstwami. Wywiady zostaty

20 Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej, DzU 2004, nr 173, poz.
1807.
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przeprowadzone w 15 przedsigbiorstwach z wojewodztwa dolnoslaskiego osobiscie

przez autora w maju i czerwcu 2009 roku. W badaniach uczestniczyty firmy gtéwnie

z powiatu walbrzyskiego, swidnickiego, wroctawskiego i dzierzoniowskiego. Proba

badawcza miata charakter celowy?!. Wywiady byty przeprowadzone na podstawie

wczesniej przygotowanego scenariusza i trwaty przecigtnie od 60 do 90 minut. Za-
gadnienia zawarte w scenariuszu i poruszane podczas indywidualnego wywiadu
obejmowaty:

— informacje o firmie i jej rynku (okres funkcjonowania firmy na rynku, zatrudnie-
nie 1 wielko$¢ sprzedazy, branza i przedmiot dziatalno$ci, sytuacja finansowa),

— zakres korzystania z ustug i produktow bankowych (jakie produkty, w jakich
bankach i dlaczego, doradztwo bankowe),

— jakos$¢ ustug bankowych i satysfakcja z nich?? (postrzeganie jakosci, satysfakcja
i lojalnos¢, reklamacje, sprawno$¢ obstugi, terminowos¢, dotrzymywanie obiet-
nic przez bank),

— ceny ustug i produktéw bankowych (zadowolenie z poziomu cen, znaczenie cen
produktéw bankowych przy wyborze banku, przy ktérych produktach banko-
wych kryterium ceny jest decydujace, sktonnos¢ banku do indywidualnych ne-
gocjacji cenowych i odstgpstw od standardowe;j taryfy optat i prowizji),

— przyczyny wyboru i zmiany banku,

26,67% 20,00%

[ produkcja
B handel
[T ustugi

53,33%

Rys. 1. Przedmiot dziatalnosci badanych firm

Zrodto: opracowanie wlasne.

2l Poniewaz prowadzone przez autora badania eksploracyjne miaty charakter jako$ciowy, nie byto
koniecznosci doboru proby reprezentatywnej. Do proby celowej badacz dobierat jednostki w sposob
subiektywny tak, by byty one najbardziej uzyteczne.

22 Pojecie jakosci, satysfakcji i lojalno$ci zostato zdefiniowane w modelu analizy stanu relacji:
Audyt bankowosci...
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Ze wzgledu na kryterium wielkosci przedsigbiorstwa az 7 z badanych firm sta-
nowilo przedsigbiorstwa mikro, 5 — mate, a 3 — Srednie. Wszystkie przedsigbiorstwa
byly w 100% finansowane kapitatem polskim. Charakter dzialalno$ci badanych
przedsigbiorstw zostal zaprezentowany na rys. 1.

Wigkszo$¢ badanych firm stanowity firmy handlowe (54%), nastepnie uplaso-
waty si¢ firmy ustugowe (27%), a najmniej liczna byta grupa firm produkcyjnych
(20%). Jesli chodzi o liczbg bankéw, z ktorymi wspolpracuja badane przedsigbior-
stwa, to 40% wspolpracuje z dwoma bankami, 34% wspolpracuje z trzema bankami,
a 27% badanych firm z jednym bankiem. Przedsigbiorcy wspotpracujacy z wigcej
niz z jednym bankiem jako glowne motywy takiego postgpowania wymieniali naj-
czesciej:

— strategi¢ finansowa firmy, polegajaca na nieuzaleznieniu si¢ od jednego banku;
przedsigbiorcy, bazujac na swoich doswiadczeniach, stwierdzili, ze tatwiej jest
uzyskac nizsze kredyty obrotowe w kilku bankach niz w jednym banku jeden na
wicksza kwote,

— mozliwos$¢ uzyskania lepszych warunkow cenowych i jako$ci obstugi w zwiaz-
ku z konkurencja bankow o klienta,

— konieczno$¢ wspotpracy z kilkoma bankami wyspecjalizowanymi w réznych
dziedzinach (np. obslugi handlu migdzynarodowego, preferencyjnych warun-
kow kredytow dla wybranych branz PKD).

— posiadanie kilku oddzialow firmy w réznych lokalizacjach (np. sytuacja, ze fir-
ma ma oddzial w miejscowosci, gdzie nie ma oddziatu banku macierzystego).
Zakres wykorzystania produktow bankowych wsrdd badanych przedsigbiorstw

zostal zaprezentowany na rys. 2. Wynika z niego, ze firmy korzystaja najczgsciej

(oprocz rachunku biezacego, do ktdrego posiadania obliguje ordynacja podatkowa)

z takich produktow bankowych, jak: bankowos¢ elektroniczna (86,7%), linia kredy-

towa (73,33%), depozyty (26,7%). Warto zaznaczy¢, ze przedstawiciele sektora

MSP bardzo dobrze orientuja si¢ w ofercie produktowej bankéw w Polsce. Taka

sytuacja powoduje, ze bardzo czgsto wspdlpracuja z kilkoma bankami w ramach

poszczegdlnych produktéw. Przyktadowo jedna z badanych firm rozliczenia gotow-

kowe prowadzi w Banku BGZ, ze wzgledu na blisko$¢ swej siedziby i oddziaty, a z

kredytu w rachunku biezacym i factoringu korzysta w Raiffeisen Bank Polska, ze

wzgledu na korzystne warunki cenowe. Inna firma skorzystata z linii kredytowej w

banku, ktory zaoferowal ja na najwyzszym poziomie. W tym przypadku jeden z

bankow maksymalna wysoko$¢ linii kredytowej ustalat na poziomie §rednich mie-

sigcznych obrotéw na rachunku firmy po stronie MA, a drugi maksymalna wysoko$¢
linii kredytowej ustalat na poziomie dwukrotnos$ci $rednich miesigcznych obrotow

na rachunku firmy po stronie MA. Takie wypowiedzi przedsigbiorcow §wiadcza o

ich duzej wiedzy i $wiadomym wyborze produktu bankowego po doktadnej analizie

wszystkich jego parametrow.
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13

M rachunek biezacy

M rachunek pomocniczy
[ linia kredytowa

O kredyt inwestycyjny
W inne kredyty/pozyczki

O transakcje FX

W gwarancje bankowe [ leasing

O bankowos$¢ elektroniczna [ factoring

W depozyty

W karty ptatnicze

M inne

Rys. 2. Zakresy korzystania z produktow bankowych przez badane przedsigbiorstwa

Zrodto: opracowanie wlasne.

6.25%
12,50% "

25,00%

18,75%

37,50%

O bardzo zadowolony

[ raczej zadowolony

[l ani zadowolony,
ani niezadowolony

@ raczej niezadowolony

B bardzo niezadowolony

Rys 3. Jako$¢ ustug bankowych

Zrbdto: opracowanie wilasne.
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Jako$¢ ustug w podstawowym banku jest zaprezentowana na rys. 3. Wynika z
niego, ze ok. 19% przedsigbiorcow jest bardzo zadowolonych z ustug swojego pod-
stawowego banku. Grupa bardzo niezadowolonych z ustug swojego podstawowego
banku stanowita 6,25% badanych firm. Zdarzenia z zakresu jako$ci uslug majace
negatywny wpltyw na wspotprace z bankiem, najczgsciej wskazywane przez przed-
siebiorcow, to:

— dhugi okres oczekiwania na decyzje kredytowa,
— niskie kompetencje pracownikow,
— slaba znajomo$¢ produktéw oferowanych przez pracownikow banku.

Na pytanie, w jakim stopniu przedsigbiorcy zgadzaja si¢ ze stwierdzeniem, ze
wspotpraca z bankiem ma charakter partnerski, tylko ok. 13% odpowiedziato, ze
zdecydowanie si¢ zgadza, a 26,7% — ze raczej tak. Jesli chodzi o glowne przyczyny
wyboru banku przez przedsigbiorcow, byly to najczesciej:

— niskie oplaty za czynnosci bankowe,
— potozenie oddziatu blisko firmy,

— szeroka oferta produktowa,

— dostgpnos¢ kredytow,

— marka banku znana na $wiecie,

— wysokie kompetencje pracownikow,
— mate kolejki.

Przedsigbiorcy generalnie niechg¢tnie zmieniaja swoj podstawowy bank. Prze-
rwanie relacji w opinii badanych najczgséciej nastgpuje z winy banku, gdy mamy do
czynienia z jedna z nastepujacych sytuacji:

— odmowa udzielenia kredytu,

— podniesieniem cen i oplat za czynno$ci bankowe,
— zmiang opiekuna firmy,

— niska jakoscia obstugi i kompetencji pracownikow,
— niedotrzymywaniem obietnic i termindw,

— zla sytuacja finansowa banku.

Jesli chodzi o ceny ustug bankowych, to 36% przedstawicieli badanych firm
uwaza, ze sa one za wysokie. Tylko 16% badanych firm posiada indywidualne wa-
runki cenowe, pozostali badani korzystaja z produktow i ustug bankowych wedtug
standardowych taryf optat i prowizji bankowych.

O stosowaniu przez banki zasad bankowosci relacyjnej w kontaktach z badany-
mi przedsigbiorstwami moga swiadczy¢ niektore wypowiedzi przedsigbiorcow:

1. ,,Moja firma w banku opiekuje si¢ jedna osoba, ktora generalnie koordynuje
wszystkie moje sprawy zwiazane z bankiem. Mj opiekun jest aktywny w kontak-
tach, stale oferujac mi i doradzajac optymalne rozwiazania dla mojej firmy. W przy-
padku jego nieobecnosci zawsze wczesniej jestem poinformowany o osobie, ktora
go zastepuje’.

2. ,,M0j bank sam wyszedt z inicjatywa zaoferowania mi mozliwosci lokowania
nadwyzek w formie lokat overnight”.
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3.,,W zwiazku z tym, Ze jestem wieloletnim klientem banku i firma z roku na rok
zwigksza swoje przychody o ok. 30% zaproponowano mi indywidualne warunki
cenowe obstugi rachunku biezacego, rezygnujac z wielu oplat zawartych w tabeli
optat i prowizji”.

4. ,,Poniewaz jestem wieloletnim klientem mojego banku bardzo szybko i na
dogodnych warunkach cenowych otrzymuje¢ kredyty bankowe”.

5. ,,M0j doradca bankowy podsunal mi wiele rozwiazan, dzigki czemu moja fir-
ma zaoszczedzita sporo pienigdzy 1 wzmocnita swoja pozycje finansowa”.

6. ,,Wspodlpracuje z moim bankiem od poczatku istnienia mojej spotki. Bank
nigdy mnie nie zawiodl. Mimo ze inne banki oferuja nizsze ceny za swoje ustugi,
nie zamierzam zmienia¢ banku, poniewaz wiem, za co ptacg, i mam niezawodna
obshuge”.

7. ,,M0j bank jest bardzo elastyczny, jesli chodzi o oferte produktowa i cenowa.
W mojej opinii konkurencyjne banki nie oferuja tyle produktéw w tak dobrej cenie”.

8. ,,M0j obecny bank i doradcg bankowego polecit mi jeden z moich odbiorcow,
ktory byt bardzo zadowolony ze swojego banku. Ja tez z niego jestem zadowolony”.

Z kolei o stosowaniu zasad bankowosci transakcyjnej przez banki w kontaktach
z badanymi przedsigbiorstwami moga $wiadczy¢ nastepujace wypowiedzi przedsig-
biorcow:

1. ,,Pracownik banku poswigcal mi wigcej czasu, jak jeszcze nie bylem jego
klientem. Po podpisaniu umowy rachunku biezacego i umowy kredytowej jego ak-
tywnos$¢ w kontaktach z moja osoba znacznie spadta”.

2. ,,Kiedy oznajmitlem w moim banku, ze przechodz¢ z obstuga bankowa do in-
nego banku, poniewaz zaproponowano mi tam tansza o ok. 25% obstuge, dopiero
wtedy mdj bank zaproponowal mi obnizenia kosztow. Jednak byto juz na to za p6z-
no, bo jak si¢ z kim§ wspotpracuje pare dobrych lat, to si¢ tak nie postepuje. Bank
sam powinien wyj$¢ z taka inicjatywa duzo wczesniej”.

3. ,,0trzymatem informacj¢ od banku o wysoko$ci prowizji przygotowawczej i
oprocentowaniu kredytu. Kiedy jednak przyjechalem do banku podpisa¢ umowe
kredytowa, byty w niej zupelnie inne wartoSci prowizji i oprocentowania kredytu.
Umowy nie podpisatem i zmienitem bank”.

4. ,,Rozpoczatem wspotpracg z nowym bankiem i skorzystatem z linii kredyto-
wej. Po roku chciatem ja odnowi¢ na kolejny okres, jednak pracownik tego banku
powiedzial mi, ze moja firma jest w branzy wysokiego ryzyka i linii mi bank nie
odnowi. Nadmieniam, Ze sytuacja finansowa firmy byta bardzo dobra. Na szczgsécie
inny bank bez problemu udzielit mi kredytu”.

5. ,,0d poczatku istnienia mojej firmy korzystatem przez 5 lat z ustug jednego
banku. Nigdy nie potrzebowalem zadnych kredytow. Kiedy wystapitem o kredyt,
bank odmoéwil mi jego udzielenia”.

6. ,,Pewnego dnia otrzymatam telefon z mojego banku, ze wprowadza trzy pa-
kiety. Zaproponowana mi jeden z nich. Jednak kiedy si¢ dowiedziatam, ze taki sam
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pakiet moze otrzymac¢ kazdy ,.klient z ulicy” zdenerwowato mnie to. Jestem wielo-
letnim klientem tego banku i nie chcg by¢ traktowana standardowo. Oczekuj¢ indy-
widualnego podejscie banku do mojej firmy”.

4. Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze banki na terenie Pol-

ski zaczynaja wykorzystywac koncepcje zarzadzania relacjami z klientem. Nalezy

jednak wzia¢ pod uwage, ze zasady bankowosci partnerskiej nie beda stosowane

przez banki wobec wszystkich klientow. Sa one kierowane do klientow kluczowych,

przynoszacych bankowi spore dochody. Z tego powodu stosowanie zasad bankowo-

sci transakcyjnej dla pewnej grupy klientdw jest nadal konieczne. Przeprowadzone

badania potwierdzaja, ze w wielu obszarach wspoétpracy z klientem zasady koncep-

cji zarzadzania relacjami z klientem sa spetione. Jednak nie pozwolity one wyod-

rebni¢ ,kluczowych klientow”, co z pewnoscia mogloby zwigkszy¢ uzytecznosé

owych badan. Z przeprowadzonych badan wynika, ze firmy z sektora MSP oczekuja

od bankow:

— indywidualnego podejscia do klienta w zakresie ksztattowania cen i kanatow
dystrybucji,

— dlugoterminowej wspolpracy, poniewaz zwykle niechgtnie zmieniaja bank pod-
stawowy,

— wysokiej jako$ci obstugi i wysokich kompetencji dedykowanego opiekuna, na-
wet za cen¢ wyzszych kosztow bankowych,

— szybkich decyzji kredytowych,

— innowacji produktowych dostosowanych do zmian rynkowych,

— dobrych wynikéw z wlasnej dziatalnosci.

We wspotczesnej gospodarce rola marketingu relacyjnego bedzie z pewnoscia
rosta, bo postgpujaca automatyzacja i elektronizacja ostabi naturalne wigzi pomig-
dzy bankami i ich klientami. Rosnaca konkurencja sprawi, ze umiejetnosé tworze-
nia, utrzymywania i wzmacniania wigzi z klientami juz w niedlugim czasie bgdzie
decydowac nie tylko o sukcesie, ale by¢ moze nawet o przetrwaniu bankow.
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THE RELATIONS BETWEEN BANKS AND SMALL
AND MEDIUM ENTERPRISES IN THE LIGHT
OF QUALITY RESEARCH

Summary: The paper focuses on the relations between banks and numerous small and me-
dium enterprises. The author presents results of quality research on relations and co-operation
between banks and SMEs. This research was carried out among fifteen different companies.
The author also describes the concept of customer relationship management.
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