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CZYNNIKI STYMULUJACE ATRAKCYJNOSC
OFERTY USLUG BANKOWYCH (NA PRZYKLADZIE
PODKARPACKIEGO BANKU SPOLDZIELCZEGO)

Maria Grzybek, Wiestaw Szopinski

Uniwersytet Rzeszowski

Streszczenie. Celem artykutu byto zaprezentowanie opinii 249 klientdéw instytucjonalnych
1755 ustugobiorcéw indywidualnych na temat czynnikdw stymulujacych atrakcyjnos¢ ofer-
ty Podkarpackiego Banku Spoétdzielczego. Wyniki badan dowiodty, ze w opinii klientow
zardwno instytucjonalnych, jak i indywidualnych zréznicowana jest hierarchia waznosci
cech $wiadczacych o profesjonalnosci badanej instytucji. Niemniej jednak wszystkie gru-
py klientdw, reprezentujacych zaréwno ushugobiorcéw banku, jak i konkurencji, zwrdcilty
uwage na profesjonalno$é obstugi jako bardzo istotny czynnik we wspotczesnych realiach
dziatalnosci banku.

Stowa kluczowe: ushugi bankowe, bank spotdzielczy, klienci instytucjonalni, klienci in-
dywidualni

WSTEP

Bankowos¢ spétdzielcza w Polsce charakteryzuje si¢ dtuzsza i bogatsza tradycjq niz
sektor bankow komercyjnych. Jedna z gldéwnych cech wspodtczesnej bankowosci jest wy-
soki poziom konkurencji, ktorej zrodto tkwi w rywalizacji zardbwno wewnatrz sektora
bankowego (konkurencja pomigdzy poszczegdlnymi bankami), jak i migdzy sektorem
bankowym a sektorem instytucji para- i pozabankowych. Ponadto, na co zwraca uwagg
m.in. Flejterski [2006], otoczenie przedsigbiorstw bankowych w pierwszej dekadzie XXI
wieku odznacza si¢ wysokim stopniem zmiennosci, a przy tym zmiany w nim zachodza-
ce sa trudno przewidywalne. Dlatego tez jedna z fundamentalnych determinant rozwoju
kazdego banku jest permanentne analizowanie zmian zachodzacych w jego otoczeniu.

We wspotczesnych realiach bardziej niz kiedykolwiek w historii bankowosci przed-
sigbiorcy bankowemu potrzebna jest wiedza o kliencie, a zwlaszcza o jego priorytetach
i mozliwosciach maksymalizacji satysfakcji, poniewaz, jak stusznie stwierdza Rudzewicz
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[2006]: ,,To klient stanowi o przetrwaniu przedsigbiorstwa. To jego decyzje i zachowania
decyduja o zyskach lub stratach poszczegdlnych oferentéw po stronie podazy”. Klient
chce czu¢ si¢ doceniany i aktywnie uczestniczy¢é w tworzeniu oczekiwanej przez niego
warto$ci. Dlatego tez bankowcy powinni mysle¢ kategoriami klienta i bra¢ pod uwage
jego wyjatkowa pozycje w strategii funkcjonowania banku. Celowi temu stuzy przede
wszystkim rozwdj marketingu partnerskiego pomigdzy bankiem a jego klientami zaréw-
no instytucjonalnymi, jak i indywidualnymi. Partnerstwo budowane jest poprzez licz-
ne wartosci, ktore prowadza do pelnej satysfakeji klienta z realizacji ustug bankowych,
a efektem stworzonego zwiazku pomigdzy ustugodawca a ustugobiorca jest lojalnosé
klienta. Priorytetem dla bankow staje si¢ zatem utrzymanie dotychczasowych klientow,
wedlug zasady, ze koszt pozyskania nowego klienta w sektorze ustug finansowych jest
dziesi¢¢ razy wyzszy od kosztu utrzymania dotychczasowego ustugobiorcy [Solomon
iin. http].

Aby w jak najlepszy sposob zaspokoi¢ zmieniajace si¢ potrzeby coraz bardziej wy-
magajacych klientow w zakresie uslug bankowych, celowe staje si¢ przeprowadzanie
systematycznych badan marketingowych przez te instytucje. Znaczenie tego typu badan
podkresla m.in. Ratajski [2008], zwracajac uwage, ze zadaniem firm oferujacych ustugi
jest poznanie rynku. Nalezy uzyskac¢ odpowiedzi na pytanie, kto tworzy rynek i dlaczego
kupuje na tym rynku oraz w jaki sposéb dokonywany jest zakup. Firmy chcac posiadac
wiedzg o swoich klientach powinny dokonywac pomiaru ich oczekiwan i zadowolenia.

Przyktadem instytucji finansowej, ktéra dziata wedtug zasad marketingu partnerskie-
go jest Podkarpacki Bank Spotdzielczy, ktory m.in. przeprowadza badania marketingowe
wsréd swoich klientéw instytucjonalnych i indywidualnych, jak rowniez wsrod klientow
bedacych ustugobiorcami konkurencji. Tego typu badania zostaty przeprowadzone przez
autoréw niniejszej publikacji w czwartym kwartale 2009 r.

METODY BADAN

Badania empiryczne zostaly zrealizowane przy uzyciu kwestionariusza ankiety, me-
toda wywiadu bezposredniego, prostego standaryzowanego. Pytania zawarte w kwe-
stionariuszu miaty charakter zamknigty, byly oparte na rangowej skali sumowanej ocen
[Kaczmarczyk 2002]. Klientow instytucjonalnych reprezentowata grupa przedsigbiorcow
korzystajacych z ustug PBS w liczbie 120 oraz grupa biznesmenéw niezwiazanych z PBS
w liczbie 129. Klientow indywidualnych natomiast reprezentowata zbiorowos¢ 376 0sob
bedacych klientami PBS oraz 379 0s6b korzystajacych z ustug innych bankéw — konku-
rentow PBS na rynkach lokalnych. Zatem taczna liczba ankietowanych przedsigbiorcow
wyniosta 249, a 0s6b prywatnych 755. Razem badaniami obj¢to 1004 podmioty, z kto-
rych 49,4% stanowili klienci PBS, a 50,6% klienci konkurencji.

CZYNNIKI WPEYWAJACE NA KONKURENCYJNOSC BANKOW
NA PRZELOMIE WIEKOW XX I XXI

Celem kazdego banku w zmiennych, skomplikowanych warunkach wolnego rynku
jest wypracowanie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej, rozumianej jako wyksztatce-
nie unikalnej pozycji w sektorze w stosunku do konkurentow, umozliwiajacej osiaganie
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ponadprzeciegtnej efektywnosci i zyskow [Kilon, Kilon 2006]. Nie jest to jednak zadanie
fatwe w przypadku tych instytucji, poniewaz rynek ustug finansowych charakteryzuje si¢
silnymi zwigzkami z uwarunkowaniami makroekonomicznymi, w tym takze kryzysami
ekonomicznymi.

Najwigkszym problemem jest jednak umiejg¢tnos¢ dotarcia do obecnych i potencjal-
nych klientow, ktorzy zmieniaja sposoby korzystania z tego typu ustug [Gilmore 2006].
Dlatego tez tak wazne staje si¢ przeprowadzanie badan marketingowych wsrdd klientow
banku, ktore wskazujg na zmiany zachodzace w preferencjach usthugobiorcow.

Na przetomie wiekéw XX 1 XXI okazuje sig, ze w osiaganiu przewagi konkurencyj-
nej w sektorze ushug finansowych coraz wigksze znaczenie przypada czynnikom, ktdre
zwiazane sg z realizacjq przez te instytucje marketingu partnerskiego. Dowodza tego wy-
niki badan specjalistdéw zaréwno zagranicznych, jak i polskich. Ennew i Devlin [1997]
podaja, ze o mocnej pozycji konkurencyjnej takich instytucji jak banki decyduja: cechy
i ceny $wiadczonych ustug, jakos¢ obstugi, wizerunek banku i poziom zaufania ushugo-
biorcow. Barens natomiast stwierdza, na podstawie badan zrealizowanych w 1997 roku,
ze sposrod 400 ustugobiorcow az 67% uwazato si¢ za zwigzanych z dostawca ustug,
a 25% wyrazito ch¢¢ zaciesniania relacji [Colgate, Alexander 1998]. Badania przeprowa-
dzone w 2004 roku $wiadcza o tym, ze rdwniez dla polskich ustugobiorcéw najbardziej
liczacymi si¢ determinantami w kontaktach z bankami sa: nawigzywanie trwatych wiezi,
wysoka jakos¢ obstlugi, innowacje produktowe, segmentacja klientow, konkurencyjne
ceny [Harasim 2004]. Takze badania zrealizowane w 2007 roku przez PBS GDA na zle-
cenie Gazety Prawnej dowodza, ze wigkszos¢ czynnikéw istotnych dla ushugobiorcow
zwiazana jest z marketingiem partnerskim [Raport 2007]. Kluczowym czynnikiem dla
tej grupy badawczej byta wysoko$¢ oprocentowania (60% odpowiedzi). Poziom optat
za prowadzenie konta/lokaty oraz gwarancja bezpieczenstwa powierzonych pienigdzy
to determinanty wymieniane przez odpowiednio 43 i 41% ankietowanych. Na kolejnych
miejscach uplasowaly si¢ jakos¢ obstugi (np. brak kolejek, tatwos¢ zalatwiania spraw)
—27% oraz renoma banku — 22% wypowiadajacych si¢. Dtugoletnia obecnos¢ banku na
rynku miata znaczenie dla 18% respondentdéw, wlasne doswiadczenia i pozytywna ocena
bliskich/znajomych byta istotna dla 14% badanych. Zaledwie 12% stwierdzito, ze waz-
nym czynnikiem jest mozliwos¢ zatatwiania spraw przez telefon lub Internet.

Zaprezentowane wyniki badan marketingowych z zagranicy i z kraju dowodza, jak
duze znaczenie dla klientow bankdéw maja czynniki wchodzace w zakres marketingu rela-
cji, idei coraz powszechniej realizowanej przez banki funkcjonujace na polskim rynku.

POWSTANIE I ROZWOJ PODKARPACKIEGO BANKU SPOLDZIELCZEGO
DO LAT 90. XX WIEKU

W 2010 roku mija 140. rocznica zalozenia spdtki pod nazwa Powiatowe Towarzystwo
Zaliczkowe w Sanoku, protoplasty obecnego Podkarpackiego Banku Spoétdzielczego
w Sanoku. Towarzystwo powstato w 1871 roku i jest zaliczane do najstarszych tego ro-
dzaju instytucji kredytowych w Polsce. Dziatalnos¢ swoja spotka ta opierata na przepi-
sach ustawy o spétdzielniach z 9 kwietnia 1871 roku.
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Na temat dziatalnosci spotki w latach 1871-1903 nie zachowaty si¢ zadne dokumen-
ty. Wiadomo jedynie, iz sanocka spotdzielnia pomyslnie prosperowata do wybuchu I woj-
ny swiatowej. W czasie dziatan wojennych w latach 1914—1918 caly jej dorobek zostat
zniszczony. Jednak przetrwanie przez nia trzech bardzo cigzkich okreséw, tj. pierwszej
wojny swiatowej, dewaluacji waluty panstwa zaborczego i dewaluacji marki polskie;j,
wskazuje na to, ze spolka ta pod wzgledem ekonomicznym byla rzeczywiscie bardzo
silng jednostka [Stapinska-Chrobak, Poraszki 2001]. Spotka miata charakter czysto pol-
ski, poniewaz jej statut nie pozwalal na wybor do Rady Nadzorczej cztonka innej naro-
dowosci. To okreslenie — ,,czysto polski” — ma istotne znaczenie na Ziemi Sanockiej,
gdyz na terenie Sanoka sporo byto ludnosci ruskiej, zydowskiej i ukrainskiej. Zydzi byli
m.in. wlascicielami wigkszo$ci towarzystw kredytowo-oszczednosciowych, stad dazenie
spotecznosci polskiej i ruskiej do zaktadania wlasnych spétek oszczgdnosciowo-kredyto-
wych, aby w ten sposéb unikna¢ nadmiernej lichwy.

W zaborze austriackim tworzone byly towarzystwa zaliczkowe (na zasadach Schul-
zego z Delitzsch) oraz spotki oszezgdnosci i pozyczek (wzorowane na spotkach zaktada-
nych w Niemczech przez Fryderyka Wilhelma Raiffeisena), ktére od 1924 roku nazywa-
ne byty Kasami Stefczyka [http://www.bssanok.com.pl].

Rozwijajacy si¢ dynamicznie ruch spétdzielczosci kredytowej zostat przerwany przez
I wojng swiatowa. W czasie wojny majatek wielu spotdzielni zostal zniszczony lub roz-
grabiony, wiele z nich przestato istnie¢. Po odzyskaniu niepodlegtosci spdtdzielczosé
musiala rozwigzywac wiele trudnych probleméw ekonomicznych i spotecznych. Cecha
charakterystyczng bylo ogromne rozbicie organizacyjne, nad ktdrego przezwycigzeniem
dziatacze spotdzielczy pracowali przez cate dwudziestolecie miedzywojenne [Stapinska-
-Chrobak, Poraszki 2001].

W 1950 roku Minister Skarbu, na podstawie dekretu o reformie bankowej z 1948 roku,
wydat zarzadzenie o przeksztalcaniu czgsci spotdzielni oszczednosciowo-pozyczkowych
w Gminne Kasy Spoldzielcze (GKS). Utworzono wéwczas 1255 GKS. SOP-y pracow-
nicze zostaty przeksztalcone w kasy zapomogowo-pozyczkowe, a SOP-y powszechne
(rzemie$lnicze) ulegly likwidacji, podobnie jak Bank Gospodarstwa Spétdzielczego
[http://www.bssanok.com.pl].

W 1975 roku na podstawie ustawy o Prawie bankowym spoétdzielnie oszczgdnoscio-
wo-pozyczkowe uzyskaty jedna wspolng nazwe — banki spétdzielcze. W nowej strukturze
organizacyjnej banki spotdzielcze uzyskaty ekonomiczne podstawy szerokiego zakresu fi-
nansowania rolnictwa i prywatnego sektora pozarolniczego. Mimo przywrocenia bankom
spotdzielczym spotdzielczego charakteru oraz funkcjonowania BGZ na podstawie postano-
wien ustawy o spotdzielniach i ich zwigzkach, nadal wystepowaly urzedowe ograniczenia
w zakresie samodzielnej dziatalnosci bankdw, tj. sztywne stopy procentowe od kredytow
i depozytow, wysoka stopa podatku dochodowego oraz sztywne taryfikatory ptac.

DZIALALNOSC PODKARPACKIEGO BANKU SPOLDZIELCZEGO
W REALIACH GOSPODARKI RYNKOWEJ

Na tle ogdlnych zjawisk i proceséw zachodzacych w polskiej spotdzielczosci po 1989
roku Bank Spotdzielczy w Sanoku zyskat catkiem nowe mozliwosci rozwoju i t¢ szansg
wykorzystal. W 1992 roku Bank Spétdzielczy w Sanoku odtaczyt si¢ od Banku Gospo-
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darki Zywnos$ciowej. Wraz z piecioma innymi bankami spotdzielczymi byt zatozycielem
nowego banku zrzeszajacego — Banku Unii Gospodarczej w Warszawie. Banki spotdziel-
cze zrzeszone w Banku Unii Gospodarczej utworzyly Fundusz Gwarancyjny, ktory jest
zabezpieczeniem dla bankéw spotdzielczych. W 1996 roku kapitaty wlasne analizowane-
go banku wyniosty okoto 700 tys. euro. W kolejnych latach dzigki osiaganym dochodom,
a takze przylaczaniu nastgpnych bankow spotdzielczych w regionie srodki szybko rosty.

W 1997 roku Rada Nadzorcza wspdlnie z Zarzadem Banku podjeta decyzje o po-
Taczeniu okolicznych bankéw spdtdzielczych, niemajacych szans na samodzielne spro-
stanie wymogom uchwaly Komisji Nadzoru Bankowego, z Bankiem Spotdzielczym
w Sanoku. Przed polaczeniem Bank Spétdzielczy w Sanoku posiadat 6 placowek, z tego
4 filie oraz 2 punkty kasowe. Po potaczeniu liczyt 27 jednostek bankowych.

Z dniem 1 stycznia 2000 roku Bank Spotdzielczy w Sanoku po raz kolejny zmienit
nazwe, tym razem na Podkarpacki Bank Spétdzielczy w Sanoku. Wraz z innymi bankami
spotdzielczymi utworzono Fundusz Gwarancyjny. Taka dodatkowa forma zabezpieczenia
wystepuje jedynie w tym zrzeszeniu i jest uzupetnieniem bezpieczenstwa gwarantowa-
nego przez Bankowy Fundusz Gwarancyjny. Rozwoj banku spétdzielczego w duzym
stopniu zalezy od wsparcia, jakie otrzymuje od banku zrzeszajacego, ktory jest silnym
partnerem, dobrze zorganizowanym, posiada do§wiadczong i chetnag do wspoltpracy kadre
[Stapinska-Chrobak, Poraszki 2001].

Realizacja nowej strategii rozwoju banku zaowocowata bardzo duzym przyrostem
catego potencjalu w postaci sieci placowek, funduszy wilasnych, wielkosci kredytow
i depozytow, liczby udzialowcéw i zatrudnionych pracownikéw. Dzialania te zostaty
uwienczone utworzeniem mocnego banku, ktéry w 2010 roku posiada sie¢ 82 placowek
bankowych, w tym 24 oddziaty, 31 filii, 23 punkty obstugi klienta i 4 agencje.

Analizowany bank bardzo aktywnie wspiera dziatania na rzecz rozwoju wojewodz-
twa podkarpackiego. Migdzy innymi sponsoruje duze imprezy regionalne, takie jak: Pod-
karpacka Nagroda Samorzadowa (organizatorem jest Tygodnik ,,Nowe Podkarpacie™),
Konkurs Przedsigbiorstwo ,,Fair Play”, Carpathia Festival — Migdzynarodowy Festiwal
Piosenki w Rzeszowie.

DETERMINANTY SWIADCZACE O PROFESJONALNOSCI
PODKARPACKIEGO BANKU SPOLDZIELCZEGO W OPINII KLIENTOW
INSTYTUCJONALNYCH

Wspotczesne banki spotdzielcze coraz czesciej staja przed bariera popytu na ich ustu-
gi. Coraz trudniej utrzymac¢ wczesniej pozyskanych klientdéw oraz zachgca¢ nowe pod-
mioty do korzystania z ich ustug. Konieczne staje si¢ zatem poznanie specyfiki zachowan
klientow, czynnikow wptywajacych na te zachowania, a takze ciagle zmieniajacych si¢
potrzeb w zakresie $wiadczenia ustug bankowych Dojrzaty rynek wymusza ponadto na
bankach spotdzielczych wigksza troske o klientdw juz korzystajacych z ich ustug. Dlate-
go tez wystepuje potrzeba permanentnego $ledzenia opinii na temat zakresu oferowanych
ustug. W odniesieniu do badanego banku stuzyty temu badania marketingowe, ich wyniki
dotyczace przedsigbiorcéw — klientdéw banku prezentuje tabela 1.
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Tabela 1. Najistotniejsze cechy, jakimi powinien charakteryzowac si¢ bank PBS w opinii jego
instytucjonalnych klientéw (pkt)

Table 1. Most important features that should characterize the PBS bank in the opinion of its
institutional clients (pts)

Wyszczegdlnienie Ogodtem Jasto Lancut Mielec Przemysl
Profesjonalna obstuga 2675 820 575 530 750
Indywidualne relacje z klientami 2261 633 430 540 658
Bank jest polski 1685 287 541 427 430
Dogodna lokalizacja 1601 479 419 303 400
Posiadana sie¢ oddzialéw i bankomatow 1304 238 346 330 390
Renoma banku 1197 290 365 324 218
Aktywnos¢ promocyjna 734 149 190 315 80
Wyposazenie wngtrza 587 114 154 246 73

7Zrédio: Badania whasne.
Source: Author’s research.

Wszyscy przedsigbiorcy, klienci PBS, za najistotniejsze cechy, ktérymi powinna
charakteryzowac si¢ tego typu jednostka, uwazali profesjonalna obstuge i indywidualne
relacje z klientami. Okazuje si¢ zatem, Ze najistotniejsi sa pracownicy banku i ich pro-
fesjonalizm oraz zwiazki z klientami. Kolejnymi w hierarchii waznosci determinantami
dla przedsigbiorcdw byt fakt, ze bank jest instytucja polska i jego potozenie jest dogodne
dla ustugobiorcow. W trzeciej kolejnosci biznesmeni wyszczegdlnili takie cechy, jak sie¢
oddziatow i bankomatdéw oraz renome banku. Najmniej wazne wsrdd wyszczegélnionych
cech okazaly si¢ aktywno$¢ promocyjna i wyposazenie wngtrza siedziby banku. W oce-
nie przedsigbiorcdw w poszczegolnych regionach wystepuje pewne zréznicowanie opinii
na temat cech, ktéorymi powinien charakteryzowac si¢ bank. W Jasle np. znaczng liczbe
punktéw otrzymata dogodna lokalizacja. Dla tancuckich biznesmenoéw bardzo istotna
cecha okazat si¢ fakt, ze bank jest polski, a ponadto liczy si¢ renoma banku. W Mielcu
dla przedsigbiorcow w najwickszym stopniu licza si¢ indywidualne relacje z klientami.
W Przemyslu natomiast zdecydowanie mato punktow, w poréwnaniu z pozostatymi ce-
chami, uzyskatly aktywno$¢ promocyjna i wyposazenie wnetrza.

Dla podmiotu dziatajacego w warunkach silnej konkurencji wazne sa, oprocz opinii
wiasnych klientéw, takze zdania ustlugobiorcow konkurencji. Wyniki z tego zakresu pre-
zentuja dane tabeli 2.

Zdecydowanie odmienne sa opinie przedsigbiorcdw niebedacych klientami PBS, jesli
chodzi o cechy, jakimi powinien charakteryzowac si¢ bank. Wsrdod tych biznesmenow
ogolem najwigcej punktow otrzymata cecha zwiazana z polskoscia banku. Na drugim
miejscu uplasowaty si¢ takie cechy, jak sie¢ oddzialéw i liczba bankomatdw, profesjo-
nalna obstuga i renoma banku. Relacje z klientami i dogodna lokalizacja znalazty si¢ na
dalszych pozycjach. Ostatnie miejsca, podobnie jak w opiniach biznesmendw — klientow
PBS, zajety aktywno$¢ promocyjna i wyposazenie wnetrz.

Opinie w poszczegdlnych oddziatach sa zréznicowane. W Jasle zwracano duza uwage
na profesjonalna obstuge, w Lancucie przede wszystkim na sie¢ oddzialéw i bankomatow
oraz renomg¢ banku; byly to czynniki znacznie wyzej punktowane niz polska wtasnosé
banku. W Mielcu najwazniejszymi cechami okazaly si¢ renoma banku, profesjonalna ob-
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Tabela 2. Najistotniejsze cechy, jakimi powinien charakteryzowac si¢ bank PBS w opinii klientow
konkurencji (pkt)

Table 2. Most important features that which should characterize the PBS bank in the opinion of
competitors’ clients (pts)

Wyszczegdlnienie Ogotem Jasto Lancut Mielec Przemysl
Bank jest polski 2354 577 480 395 902
Posiadana sie¢ oddziatow i bankomatow 1937 515 560 382 480
Profesjonalna obstuga 1866 557 545 444 320
Renoma banku 1734 287 541 469 437
Indywidualne relacje z klientami 1452 451 420 335 246
Dogodna lokalizacja 1358 385 305 420 248
Aktywnosé promocyjna 1037 266 219 349 203
Wyposazenie wngtrza 716 142 160 236 178

Zrédio: Badania whasne.
Source: Author’s research.

shuga i dogodna lokalizacja, w Przemyslu natomiast zdecydowanie opowiedziano si¢ za ce-
cha dotyczaca polskiej wlasnosci banku. We wszystkich rejonach najmniej znaczacymi ce-
chami okazaly si¢ aktywno$¢ promocyjna i wyposazenie wnetrz, z wyjatkiem Mielca, gdzie
mniej punktow niz aktywno$¢ promocyjna uzyskaty indywidualne relacje z klientami.

CZYNNIKI DECYDUJACE O FUNKCJONOWANIU PODKARPACKIEGO
BANKU SPOLDZIELCZEGO W OCENIE KLIENTOW INDYWIDUALNYCH

W odniesieniu do bankéw spotdzielczych przewazajacymi ushugobiorcami sg przede
wszystkim klienci indywidualni, stad zaszta potrzeba weryfikacji ich opinii na temat naj-
wazniejszych cech, jakimi powinien charakteryzowac si¢ Podkarpacki Bank Spoétdziel-
czy. Wyniki uzyskane od klientow banku prezentuje tabela 3.

Tabela 3. Najistotniejsze cechy, jakimi powinien charakteryzowac si¢ bank PBS w opinii jego
klientéw indywidualnych (pkt)

Table 3. Most important features, which should characterize PBS bank in the opinion of its
individual clients (pts)

Wyszczegodlnienie Ogodtem Jasto Lancut Mielec Przemysl
Bank jest polski 7463 1899 1699 1882 1983
Profesjonalna obstuga 5737 1609 1580 1140 1408
Posiadana sie¢ oddziatow i bankomatow 5483 1523 1315 1315 1330
Renoma banku 4621 1104 1284 1061 1172
Indywidualne relacje z klientami 4470 1089 1307 1019 1055
Dogodna lokalizacja 4427 1218 927 1169 1113
Aktywnosé promocyjna 3261 934 897 904 526
Wyposazenie wngtrza 2272 565 574 726 407

Zrédto: Badania wlasne.
Source: Author’s research.
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Polska wtasno$¢ tak waznych instytucji finansowych, jakimi sa banki, byta stawiana
na pierwszym miejscu jako cecha najwazniejsza wsrdd ogéhu klientéw, jak i w oddzia-
fach. Pracownicy banku i ich profesjonalna obstuga to drugi wazny czynnik. Bankomaty,
w hierarchii waznosci zajgly trzecia pozycjg, a w oddziale mieleckim nawet druga. Reno-
ma banku uplasowata si¢ na czwartym miejscu, przed takimi cechami, jak indywidualne
relacje z klientami i lokalizacja banku. Aktywnos$¢ promocyjna i wyposazenie wngtrza
banku zajely ostatnia pozycje, co $wiadczy o tym, ze stanowig one dla klientéw indywi-
dualnych najmnie;j istotne cechy jako ushugobiorcow.

Podobnie jak w odniesieniu do klientéw instytucjonalnych konkurencji, réwniez waz-
ne sa opinie klientéw indywidualnych, korzystajacych z ustug bankéw konkurencyjnych.
W zwiazku z tym przeprowadzono takze badania wsrdd tej grupy ustugobiorcéw, ktorych
wyniki prezentuje tabela 4.

Tabela 4. Najistotniejsze cechy, jakimi powinien charakteryzowac¢ si¢ Bank PBS w opinii klientow
konkurencji (pkt)

Table 4. Most important features, which should characterize PBS bank in the opinion of
competitors’ clients (pts)

Wyszczegodlnienie Ogodtem Jasto Lancut Mielec Przemysl
Posiadana sie¢ oddziatow i bankomatow 6426 1747 1466 1489 1724
Bank jest polski 6059 1590 1482 1227 1760
Profesjonalna obstuga 4662 1147 1398 940 1177
Renoma banku 4621 1089 1285 1193 1054
Dogodna lokalizacja 4438 1050 892 1085 1411
Ustugi Internetowe 4036 1063 1025 766 1182
Aktywnosé promocyjna 2667 723 765 716 563
Indywidualne relacje z klientami 2568 844 1230 732 762
Wyposazenie wngtrza 1829 424 482 482 441

Zrédto: Badania wlasne.
Source: Author’s research.

Dla klientéw indywidualnych konkurencji najistotniejsza cecha okazala si¢ dobra
sie¢ oddziatow i bankomatdéw. Fakt, ze bank jest polska wtasnoscia dla catej badanej
grupy byt czynnikiem wymienionym na drugim miejscu. Profesjonalna obstuga to trzeci
w hierarchii waznosci czynnik. Wazng determinanta dla klientéw konkurencji byta takze
renoma banku, ktdra znalazla si¢ na czwartym miejscu. Indywidualne relacje z klientami,
jako istotny czynnik budowania trwatych wiezi pomigdzy partnerami, nie zostat docenio-
ny przez analizowanych klientow, gdyz zajat przedostatnia 6sma pozycje. Klienci PBS
wymienili go na pigtym miejscu. Wsrod klientow poszczegdlnych oddziatdéw czynnik ten
najbardziej zostatl doceniony w Lancucie, gdzie zajal czwarta pozycje. W pozostatych
oddziatach zajat dopiero szoste miejsce. Podobnie jak dla klientéow PBS, najmniej istotng
cecha okazato si¢ wyposazenie wngtrza bankow.
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PODSUMOWANIE

Bez wzgledu na przemiany polityczne, spoteczne i gospodarcze Podkarpacki Bank
Spotdzielczy w Sanoku zawsze prowadzi dziatalno$¢ zgodna z potrzebami swoich czton-
kéw, stara si¢ w pelni zabezpieczy¢ wszystkie ustugi bankowe i bezpieczenstwo swoim
klientom. Wychodzac naprzeciw potrzebom klientow w sytuacji bardzo niepewnego ryn-
ku, w realiach kryzysu gospodarczego, stara si¢ sledzi¢ wymagania ustugobiorcow, mig-
dzy innymi przez badanie ich opinii. Dziatajac wedlug zasad marketingu partnerskiego,
do realizacji swojego celu wykorzystuje takze badania marketingowe.

Utrzymanie i wzmocnienie pozycji kazdego przedsigbiorstwa bankowego na rynku
jest mozliwe dzigki stosowaniu przez banki koncepcji budowania lojalnosci konsumen-
tow. Koncepcja ta powinna odgrywaé decydujaca role w ksztaltowaniu strategii marke-
tingowej banku, czyli polityki w zakresie produktu.

Wyniki badan dowiodly, ze w opinii klientow zaréwno instytucjonalnych, jak i indy-
widualnych zréznicowana jest hierarchia waznos$ci cech $wiadczacych o profesjonalnosci
Podkarpackiego Banku Spétdzielczego. O ile przedsigbiorcy — klienci Banku za najistot-
niejsze cechy uwazali profesjonalng obstuge i indywidualne relacje z klientami, czyli
dziatania oparte na marketingu lojalnosciowym, to przedsigbiorcy konkurencji zwrocili
uwage zwlaszcza na dwie zasadnicze cechy: polsko$¢ banku i satysfakcjonujaca liczbe
oddzialow i bankomatow. Te same cechy byly rowniez wazne dla klientéw indywidual-
nych korzystajacych z ustug konkurencji. Wsrdd klientéw indywidualnych liczyla si¢
polska wlasno$¢ tej instytucji i profesjonalna obstuga. Okazuje si¢ zatem, ze dla kazdego
rodzaju klientow, korzystajacych z ustug bankowych, jedna z najbardziej istotnych cech
jest profesjonalna obstuga ushugobiorcow.
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FACTORS STIMULATING INTEREST ON BANK SERVICES OFFER
(ON THE EXAMPLE OF PODKARPACKI BANK SPOLDZIELCZY)

Abstract. The aim of this paper was to present opinions of 249 institutional clients and 755
individual consumers on factors stimulating interest on the offer of Podkarpacki Bank Spot-
dzielczy. The research results prove, that in the opinion of both institutional and individual
clients the hierarchy of importance of factors confirming professionalism of the studied
Institution was diversified. Still, all groups of clients, representing both bank’s as well as
competitors’ customers, paid attention to professionalism of service as a very important
factor in present realities of Bank’s activity.
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