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Wprowadzenie

Sektor bankowy w Polsce w ostatniej dekadzie zaproponowat nowe, innowacyjne mo-
dele bankowosci, niwelujgc tym samym wigkszo$¢ z historycznych niedomagan w relacjach
bankéw z przedsigbiorcami. O ile jednak dynamiczne zmiany nastgpowaly w modelach
bankowosci korporacyjnej, o tyle modele obstugi mikroprzedsiebiorcéw nadal bazuja na
wzorcach bankowosci detalicznej. Srodowisko bankowe ocenia segment mikrofirm jako
niedojrzaly i mato stabilny. O nie najlepszym stanie relacji mikrofirm z bankami §wiadczy
miedzy innymi fakt, iz przecietnie mikrofirma korzysta z 2,4 produktu bankowego, gdy
mate przedsigbiorstwo $rednio z 2,9, a firma z segmentu $rednich odpowiednio z 3,3 pro-
duktu bankowego.

Banki doktadajg staran celem utrzymania satysfakcji klientow, a wzrost wskaznikow
zadowolenia instytucjonalnych klientéw z ustug bankéw, w tym mikroprzedsigbiorcow,
zajmuje wazne miejsce w strategiach bankow!. W tym $wietle zasadne staje si¢ pytanie,
jakie przedsigbiorcy zadaja bankom: ,,Czy bank jest dla mnie partnerem, czy raczej tylko
dostawca ustugi bankowych?”. W odpowiedzi osmiu na dziesigciu przedstawicieli bankow
podkresla, ze relacje pomiedzy bankami a firmami majg charakter partnerski?. Przedsie-
biorcy czg¢éciowo podzielaja te opinig, zgtaszajac przy tym uwagi dotyczace wspolpracy’.

Jednym z podstawowych zatozen programoéw ksztaltowania satysfakcji jest zapew-
nienie klientom przyjaznej obstugi, szerokiego wachlarza ustug, pozytywnych doznan

' D.K. Rigby, Management Tools 2007: An Executive Guide, Bain & Company, 2007, s. 36—48.

2 E. Rudawska, Marketing partnerski — ksztattowanie lojalnosci swoich klientow, ,,Przeglad Organiza-
¢ji”’ 2002, nr 6, s. 8.

3 M. Idzik, Wybrane problemy finansowania przedsigbiorstw mikro, mafych i Srednich, Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 638, WNUS, Szczecin 2011, s. 91-100; M. Idzik, Wybrane aspekty
bankowej obstugi mikro, matych i srednich przedsiebiorstw, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego nr 637, WNUS, Szczecin 2011, s. 87-97.
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emocjonalnych?®. Z perspektywy bankéw utrzymanie wysokich wartoéci wskaznikow sa-
tysfakcji, a co za tym czgstokro¢ idzie — i lojalnosci klientow jest przejawem akceptacji ich
oferty®. Zdaniem wielu autoréw ma to rowniez bezposrednie przetozenia na aktualng oraz
przyszta pozycje rynkowg banku, jego wyniki finansowe®. Z perspektywy mikroprzed-
sigbiorcy taka postawa banku powinna skutkowac satysfakcja’, czyli ogolnie mowiac, za-
dowoleniem przedsigbiorcy ze spetnienia jego oczekiwan, zrozumieniem przez bank jego
obecnych i przysztych potrzeb.

Celem opracowania jest ocena satysfakcji i lojalno$ci mikroprzedsigbiorcow z jakosSci
ushug oferowanych przez obstugujace je banki. Stan relacji mikroprzedsigbiorcow z banka-
mi poddano analizie wedtug dwoch popularnych metod oceny satysfakcji:

— indeks satysfakcji klientow (Customer Satisfaction Index — CSI),

— wskaznik oregdownictwa netto (Net Promoter Score — NPS).

Podstawowym celem zastosowania modelu Customer Satisfaction Index byto rozpo-
znanie architektury czynnikow, ktore ksztattuja satysfakcje mikroprzedsigbiorcow z ustug
bankow. Model Net Promoter Score postuzyt do oceny satysfakcji z ustug bankow w kon-
tekscie sktonnosci do polecania ustug swojego banku innym przedsigbiorcom.

1. Metodyka badan

Zrédlo danych empirycznych stanowity wyniki badan wiasnych zrealizowanych
w ramach projektu ,,Audyt bankowos$ci mikroprzedsigbiorstw 2011” TNS Pentor. Badania
realizowano metoda CAPI wywiadu bezposredniego wspomaganego komputerowo. Zrea-
lizowano je w okresie marzec—kwiecien 2011 r., obejmujac probe N = 800 mikrofirm. Ba-
daniami objeto reprezentatywna, ogdlnopolska, losowo dobrang probe kadry zarzadzajacej
przedsiebiorstw mikro. Przez przedsigbiorstwo mikro rozumiemy przedsi¢biorstwo zatrud-
niajace nie wigcej niz 10 0s6b i majace roczny przychod netto ponizej 2 mln euro lub sume
aktywow w bilansie rocznym ponizej 2 mln euro?®.

2. Model Net Promoter Score

Model NPS jest czgsto wykorzystywanym narzgdziem w ocenie satysfakcji ze wzgle-
du na swojg warto$¢ diagnostyczng — sktonno$é do rekomendacji jest jednym z najbardziej
syntetycznych wskaznikow ogdlnej satysfakcji. Model ten (zdaniem jego autorow) mierzy

4 W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnosé¢ klientow, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008,
s. 34.

> L. Dembinska-Cyran, L. Hotub-Iwan, J. Perenc, Zarzgdzanie relacjami z klientem, Difin, Warszawa
2004, s. 283.

6 J. Kudta, D. Gadowska, Wplyw jakosci ustug na efektywnosé oddziatéow bankowych, ,,Bank i Kredyt”
2005, nr 1, s. 14-18.

7 M. Bohuszewicz-Kreft, Reakcje przedsigbiorstwa na blgd w ustudze jako element marketingu part-
nerskiego, ,,Marketing i Rynek” 2004, nr 6. s. 12.

8 Na podstawie wynikow badan opracowano raport ,,Audyt bankowos$ci mikrofirm 2011”.
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nie tylko poziom satysfakcji czy lojalno$ci klienta, ale przede wszystkim zadowolenie na
poziomie deklarowanych rekomendacji’. Poprzez referencje produktu/ustugi niskiej jakosci
klient moze wiele straci¢ w oczach osoby, ktorej osobiscie polecat korzystanie z ustug da-
nego banku. Osoba polecajaca (zdaniem autoréw NPS) moze rownoczesnie wiele osiggnaé,
gdy rekomendacja jest wartosciowa dla jej odbiorcy.

Net Promoter Score zostat stworzony jako alternatywa dla tradycyjnych metod po-
miaru satysfakcji. Tajemnica popularnosci tego modelu lezy w jego prostocie, podczas gdy
pozostale modele badania satysfakcji opierajg si¢ na dtugich i skomplikowanych kwestio-
nariuszach!®, NPS skupia si¢ wokot jednego kluczowego pytania: ,,Na ile prawdopodobne
jest to, ze polecit(-a)by Pan(-i) ustugi banku, z ktérego korzysta Pana(-i) firma swojemu
przyjacielowi lub znajomemu?”. W ramach modelu NPS zadawane sg takze eksploracyjne
pytania otwarte, ktore diagnozujg motywy stojace za udzielonymi odpowiedziami. Wskaz-
nik NPS uzyskuje si¢ poprzez obliczenie rdznicy odsetka odpowiedzi: procent aktywnych
rzecznikow marki — procent czynnych krytykéw marki = NPS.

., . Ocena
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tentow nieprawdopodobne
o 0
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Rysunek 1. Model Net Promoter Score

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: P. Doyle, op.cit.

° P. Doyle, Marketing wartosci, Felberg s& A, Warszawa 2003, s. 96-97.
10 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna 2003, s. 89-93.
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Skala pytania obejmuje zakres od 0 do 10 (wskazanie ,,10” oznacza najwicksze praw-
dopodobienstwo rekomendacji). Na podstawie tych odpowiedzi mozna zbudowac strukture
3 grup klientéw: aktywnych rzecznikow (odpowiedzi 9-10), biernych klientow (pasywni)
(odpowiedzi 7-8) oraz czynnych krytykdéw (odpowiedzi 0—6). Aktywni rzecznicy (promo-
torzy) postrzegani sg jako motor napedzajacy rozwoj — to lojalni entuzjasci regularnie, silnie
zaangazowani w produkty i ustugi oferowane przez bank, a ponadto budujacy falg rekomen-
dacji wsrod innych. Klienci bierni sg to klienci generalnie zadowoleni z produktow/ustug,
ale nie lojalni. Przy pierwszej bardziej atrakcyjnej ofercie zmienia bank na konkurencyjny.
Krytycy to grupa najbardziej niezadowolonych klientow, ktora postrzegana jest przez bank
jako najwigksze zagrozenie. Sg niezadowoleni z produktow/ustug, ponadto negatywne opi-
nie rozpowszechniajg wérdd innych, w tym przypadku przedsigbiorcow.

Model NPS jest wykorzystywany jako narzedzie oceny satysfakcji przez najwicksze
amerykanskie przedsigbiorstwa. W ich przypadku warto$¢ NPS ksztattuje si¢ na poziomie
50—80%: Harley-Davidson (81%), Amazon.com (73%), eBay (71%), Apple (66%) czy Dell
(50%). Dla poroéwnania, $sredni wynik NPS dla sektora ustug w USA wynosi 5-10%!".

3. Customer Satisfaction Index

Metodologia pomiaru CSI opiera si¢ na wyjasnieniu waznosci poszczegolnych ele-
mentéw w procesie wptywu na ogolng satysfakcje z obstugi klienta'>. Model CSI wyjasnia,
jakie jest znaczenie kazdego pojedynczego wymiaru relacji klienta z bankiem w budowa-
niu ogodlnej satysfakcji. Customer Satisfaction Index — wspotczynnik zadowolenia klienta,
ktory mierzy jego oczekiwania i zadowolenie. Celem stosowania CSI w ocenie satysfakcji
jest zbudowanie syntetycznych wskaznikow satysfakcji, okres§lenie poziomu pozadanego
i obecnego oraz okreslenie wplywu poszczegdlnych czynnikow na satysfakcje klientow
(model przyczynowo-skutkowy)".

Podejscie do pomiaru satysfakcji klienta CSI bazuje na uproszczonym modelu Ameri-
can Customer Satisfaction Index. Obejmuje nastepujace parametry: ogdlna satysfakcja, wi-
zerunek banku — aspekty emocjonalne, ocena funkcjonalnych waloréw banku, postrzeganie
aspektow cenowych oferty, lojalnos¢. Kazdy z tych parametrow mierzony jest przez dwa
do pigciu wskaznikéw empirycznych. Na ich bazie powstaje indeks oceny parametru, ktory
jest $rednig wazong ze wskaznikéw empirycznych, gdzie wagami jest ocena waznosci da-
nego wskaznika empirycznego w ksztaltowaniu ocenianego parametru. Oszacowany model
réwnan strukturalnych (SEM) pokazuje sit¢ wptywu zatozonych czynnikéw na satysfakcje.
Oszacowane sg rowniez wazone indeksy ocen czastkowych i satysfakcji ogolne;.

1" Customer Satisfaction 2006, Pan European Benchmark, CSI Report 2007.
12 N. Hill, J. Alexander, op.cit.
13 S. Phelan, Customer information as a strategic asset, DM Direct, kwiecien 2002, s. 19.
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Rysunek 2. Model satysfakcji CSI

Zrédto: N. Hill, I. Alexander, op.cit.

Pierwszym krokiem w analizie jest specyfikacja zmiennych latentnych tzw. zmien-
nych ukrytych. Rzetelno$¢ otrzymanych wynikow testuje sig, stosujac procedury ponowne-
go probkowania — bootstrap lub jackknife. Dzigki nim uzyskuje si¢ oceny btedu standardo-
wego parametrow i wartosci statystyki T-Studenta. Wynikiem analizy sg parametry modelu
z bledami standardowymi i statystykami t, wartosci R? dla kazdej zmiennej i kilka miar
jakosci modelu oraz wystandaryzowane wartosci zmiennych latentnych. Wspotczynniki
sciezkowe interpretuje si¢ tak jak zwykte wspotczynniki w regresji.

4. Ogodlny poziom zadowolenia z uslug bankow przedsi¢biorcéw mikro, malych
i Srednich

Przedsigbiorcy, dokonujac ogdlnej oceny wspodlpracy, rzadko formutujg negatywne
opinie pod adresem bankow dziatajacych w Polsce. Bardzo korzystanie oceniane sg relacje
zwigzane z codzienng obstuga firm przez banki, znacznie gorzej wypada obszar wiazany
z kredytowaniem dziatalnosci przedsigbiorstwa.

Os$miu na dziesigciu przedsigbiorcow pochlebnie ocenia ustugi banku, z ktérego ko-
rzysta w ramach codziennej wspotpracy. Niezadowolenie w tym obszarze manifestuje pra-
wie co piaty przedsigbiorca, twierdzac, ze nie polecilby swojego gtdéwnego banku innemu
przedsigbiorcy. Nalezy jednak zwrdci¢c uwage na kilka tendencji. Pierwsza z nich wska-
zuje, im wigksza firma, tym ocena wspolpracy jest korzystniejsza. Najnizej wspolprace
z bankami oceniaja mikroprzedsiebiorcy, najwyzej przedsiebiorcy segmentu srednich firm.
Zgodnie z drugim trendem, bez wzgledu na to, czy méwimy o firmach mikro, matych, czy
tez $rednich, na przestrzeni lat 2007-2011 w kazdym przypadku obserwowana jest popra-
wa oceny relacji bankow z przedsigbiorcami. Trzeci obszar zwigzany jest z kompetencjami
przedsigbiorcow, ich zaangazowaniem w oferte bankow, zdolno$ciag formutowania oczeki-
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Rysunek 3. Ocena zadowolenia z ustug bankéw w latach 2007-2011 w grupie firm mikro, matych
oraz §rednich

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

wan wobec banku oraz umiejetnym przygotowaniem si¢ do bycia partnerem z rozmowie
z bankiem. Statystycznie wigksza liczba produktéw bankowych, z ktérych korzysta przed-
sigbiorca, jest skorelowana pozytywnie z rosnacg satysfakcja z ustug banku.

5. Wyniki oszacowania modelu CSI

Na podstawie oszacowanego modelu CSI mozna uogdlnic, iz przedsigbiorcy prowa-
dzacy mikrofirmy sg zadowoleni z ushug banku obstugujacego ich przedsigbiorstwo. Sred-
nia ocena wynosi 7,8 w 10-stopniowej skali. Mikroprzedsigbiorcy zdecydowanie pragma-
tycznie patrza na banki, z ktérymi wspolpracuja. Podstawowe znaczenie w ksztaltowaniu
satysfakcji w zestawieniu czynnikow emocjonalnych oraz racjonalnych przypada na czyn-
niki racjonalne.

Czynniki decydujace o postrzeganiu banku i satysfakcji klienta, ktérym jest mikro-
przedsigbiorca, to w glownej mierze kwestia cen ustug i ich funkcjonalnosci. Funkcjo-
nalno$¢ natomiast ksztaltowana jest przez szczegétowa oceng bankowosci internetowej,
szybkos$ci rozliczen i kompetencji pracownikow (wysoka wazno$¢ i relatywnie wysoka
ocena). Postrzeganie kosztow ma jednak charakter relatywny. Im wyzej oceniana jest funk-
cjonalno$¢, tym korzystniej wypada ocena relacji cena—jakos¢. Wizerunek banku, jako
komponent emocjonalny statystycznie, pozostaje bez wpltywu na poziom satysfakcji mikro-
przedsiebiorcow z ustug bankéw. Za taka oceng stoi jednak silne zroznicowanie tej grupy
przedsiebiorcéw pod wzgledem postaw wobec bankow. Dla czesci z nich sa to dostawcy
ustug rozliczeniowych, z ktérymi poza podstawowymi formami rozliczen nie chcg mie¢ nic
wigcej wspolnego. Na przeciwnym biegunie pozycjonujg si¢ mikrofirmy silnie zaangazo-
wane w oferte bankowa, szukajace relacji partnerskiej i gotowe na nawigzanie jej.
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Rysunek 4. Wyniki modelu CSI w segmencie mikroprzedsigbiorstw

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

U podstaw lojalnosci, podobnie jak satysfakcji, tkwi réwniez pragmatyzm dnia co-
dziennego. Lojalno$¢ budowana jest zgodnie ze stwierdzeniem: ,,korzystam z ustug dane-
go banku, gdyz jestem zadowolony z oferty i obstugi, jakg otrzymuj¢”. Tak sformulowane
wnioski pozwalaja przypuszczaé, iz relacje mikroprzedsigbiorcow z bankami sg stosun-
kowo dalekie od partnerskich. Niski tadunek emocjonalny w czynnikach ksztattujacych
satysfakcj¢ pozwala sadzi¢, iz wraz ze wzrostem potrzeb, jak i kompetencji przedsigbior-
cow w zakresie ushug finansowych mozna oczekiwaé przeptywu klientéw miedzy bankami
w poszukiwaniu oferty — nie tyle szerokiej, co adekwatnej do potrzeb przedsigbiorcy. Niskie
znaczenie czynnika wizerunkowego czesciowo potwierdza rowniez istnienie problemu nie-
zrozumienia przez banki potrzeb (cz¢sto bardzo zréznicowanych) mikrofirm. Dla badanych
przedsiebiorcéw wazne jest dostosowanie oferty do potrzeb firm oraz elastyczno$¢ w po-
dejsciu do klientow. Ocena tych szczegdtowych aspektow jest obecnie na granicy $redniej,
jednak znaczenie tych cech jest w oczach przedsigbiorcow mikro bardzo wazne. Przedsig-
biorcy najmniej zadowoleni z ustug banku ttumacza to przede wszystkim wysokimi kosz-
tami ustug i ich jako$cia.

Na podstawie warto$ci wspotczynnikow regresji modelu CSI okreslono waznos$¢ oraz
oceng poszczegdlnych komponentow czastkowych wehodzacych w sktad tzw. zmiennych la-
tentnych. Zestawienie ze soba waznosci oraz przecig¢tnej oceny poszczeg6élnych elementéw
wspotpracy (analiza ¢wiartkowa) pozwala oceni¢ jako$¢ relacji bankow z przedsigbiorca-
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Rysunek 5. CSI — mapa pozycjonujaca — ocena oraz wazno$¢ wybranych obszaré6w wspotpracy mi-
krofirm z bankami.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

mi dwuwymiarowo: pod wzglgdem waznosci dla przedsigbiorcéw oraz oceny zadowolenia
(rys. 5). Elementy wspotpracy bardzo wazne i wysoko cenione przez mikroprzedsigbiorcow
w 2011 r. to obstuga w ramach bankowosci internetowej, kompetencje pracownikow oraz
szybko§¢ wykonywania operacji bankowych. W grupie czynnikéw waznych dla przedsie-
biorcow, lecz nisko ocenionych znajduja si¢ koszty kredytu, wysoko$¢ prowizji od optat za
ushugi bankowe oraz uwzglednianie indywidualnych potrzeb przedsigbiorcy. Relatywnie
malo wazne sg obszary zwiazane z dzialalno$cig kredytowa bankéw. Wyjasnienie tego sta-
nu ma jednak swoje podstawy w ogolnej niecheci mikrofirm do korzystania z kredytow
bankowych oraz w finansowaniu srodkami wlasnymi.

6. Wyniki oszacowania modelu NPS

Wartosé¢ wskaznika NPS ustug bankéw $§wiadczonych dla segmentu mikrofirm w Pol-
sce w 2011 r. wyniosta 13%. Oznacza to, ze odsetek ,,promotorow” przewyzszal odsetek
,»Krytykow” o 13 punktoéw procentowych. Trzech na dziesigciu (32%) mikroprzedsigbiorcow
mozna zaliczy¢ do grona ,,promotoréw” bankdow, z ustug ktorych korzystaja. To entuzjasci
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banku regularnie, silnie zaangazowani w produkty i ustugi oferowane przez bank. Potowa
(49%) to segment ,,obojetnych” — generalnie zadowolonych z produktow/ustug oferowanych
przez bank, ale nie mozna o nich powiedzie¢, aby byli przywigzani lojalnie do banku, ktory
obstuguje ich firmeg. ,,Krytycy” stanowig 19% populacji mikroprzedsigbiorcow. Sg nieza-
dowoleni z produktéw i ustug bankéw i odpowiedzialnie nie chcag rekomendowaé banku,
z ktérego korzysta ich firma.

,»Krytycy” w ocenie swojej relacji z bankiem brali pod uwagg koszty wspotpracy
z bankiem (rys. 6) oraz jako$¢ obstugi w placowce banku i powigzane z tym kompetencje
pracownikéw banku. Oczekiwania ,,krytykow” wobec bankéw kierunkowane sg w strone
poprawy oplacalnosci produktéw depozytowych, ,lepszej” oferty kredytowej, obnizenia
optat za niektore ustugi.

Prowizje za ustugi dodatkowe | ‘ ‘ : | 18%

Wysokie koszty obstugi | 17%
Oprocentowanie rachunku : ‘ ‘ | 14%
Jakos$¢ obstugi w oddziale | 12% !

Oprocentowanie kredytu i | 12%
Kompetencje pracownikéw i 10%
Lokalizacja banku | ‘ 10%
Limity kredytow | | 10%
Godziny/dni otwarcia placéwek i | 9%
Dostepnosé bankomatow 7:| 8% !

Oprocentowanie lokat i 8% !
Brak elastyczno$ci oferty 7%
Kiepska dostepnos¢ kredytow | 7%

Mato konkurencyjna oferta 7%
Zta obstuga w placéwkach 5%

|
|
|
|
|
:
|
Skomplikowane procedury 5% }
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Rysunek 6. Rozktad odpowiedzi na pyt. Jakie czynniki wplynely na Pana(-i) oceng? w segmencie
LHkrytykow”

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Celem poprawy satysfakcji mikroprzedsigbiorcow klasyfikowanych wedtug NPS
jako ,,obojetni” (rys. 8) banki obstugujace ich firmy powinny, podobnie jak w przypad-
ku ,,krytykow”, obnizy¢ prowizje na niektore ustugi, poprawic¢ oprocentowanie rachunkow
oraz wprowadzi¢ korzystniejsza oferte kredytowa. W odrdznieniu od ,,krytykow” ta grupa
przedsigbiorcow nie formutuje zastrzezen pod adresem kompetencji pracownikow banku
oraz lokalizacji placowki banku. Wsrod dodatkowych warunkow na prowadzenie wybija si¢
oczekiwanie korzystnej oferty kredytowe;j (rys. 9).
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Lepsze oprocentowanie rachunkéw
Lepsza oferta kredytowa
Zmniejszenie prowizji za ustugi
Lepsze oprocentowanie lokat
Usprawnienie obstugi w placéwce
Zmniejszenie biurokracji
Poszerzenie/ uelastycznienie oferty
Usprawnienie komunikacji z klientem
Wieksza dostepnosé
Bezawaryjno$é bankomatéw
Poprawa obstugi zlecen/przelewow
Poprawi¢ kompetencji pracownikéw
Poprawi¢ dni/godziny oddziatéw

0%

Rysunek 7. Rozktad odpowiedzi na pyt. Co bank mogiby zrobié, aby byi(-a) Pan(-i) w wigkszym
stopniu sklonny(-a) poleci¢ jego ustugi? w segmencie , krytykow”.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Zmniejszenie prowizji za ustugi
Lepsze oprocentowanie rachunkéw
Lepsza oferta kredytowa
Uproszczenie procedur

Lepsze oprocentowanie lokat
Usprawnienie obstugi w placéwce
Poszerzenie/ uelastycznienie oferty
Komunikacja z klientem
Bezawaryjno$¢ bankomatow
Dni/godziny otwarcie oddziatéw
Poprawa obstugi zlecen

Wieksza dostepnosé

Lepszy parking

Wigksza ilo$¢ placéwek
Kompetencje pracownikéw

0%

I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
:
10% 1

o 4 - - -

% 20% 25% 30%

Rysunek 8. Rozktad odpowiedzi na pyt. Co bank musiatby zmieni¢, by otrzymaé od Pana(-i) wy-

nik 10? w segmencie ,,obojetnych”.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

»Promotorzy” spontanicznie najcz¢sciej wskazuja, iz celem utrzymania ich wysokie-

go poziomu satysfakcji 1 sktonnosci do rekomendacji banki obstugujace ich firmy powinny

przede wszystkim wprowadzi¢ lepsza oferte kredytowa (rys. 10). Taki postulat potwierdza

otwartos¢ tego segmentu przedsigbiorcOw na zacie$nianie i intensyfikowanie relacji z ban-

kami.
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Lepsza oferta kredytowa

Lepsze oprocentowanie rachunkéw
Zmniejszenie biurokracji

Lepsze oprocentowanie lokat
Zmniejszenie prowizji za niektdére ustugi
Usprawnienie obstugi w placéwce
Poszerzenie/ uelastycznienie oferty
Dni/godziny otwarcia oddziatéw
Wigksza dostepnosé

Komunikacja z klientem

Poprawa obstugi zlecen
Kompetencje pracownikéw
Bezawaryjnos$¢ bankomatow
Lepszy parking

6%
5%
4%

1%
1%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 1

%  14%

Rysunek 9. Rozktad odpowiedzi na pyt. Co jeszcze glowny bank mogtby zmienié¢ lub usprawnié?
w segmencie ,,obojetnych”.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Lepsza oferta kredytowa
Zmniejszenie prowizji za niektore ustugi
Lepsze oprocentowanie lokat
Lepsze oprocentowanie rachunkéw
Poszerzenie/ uelastycznienie oferty
Bezawaryjno$¢ bankomatow
Zmniejszenie biurokracji
Usprawnienie komunikacji z klientem
Dni/godziny otwarcia oddziatéw
Usprawnienie obstugi w placéwce
Poprawa obstugi zlecen

Wieksza dostepnosc¢

Kompetencje pracownikéw

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%
Rysunek 10. Rozktad odpowiedzi na pyt. Co bank powinien zrobié, zeby utrzymaé Pana(-i) oceng?
w grupie ,,promotorow”.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Podsumowanie

Przedsigbiorcy stawiajg nowe oczekiwania przed bankami. Uwage zwraca spadek
zadowolenia przedsigbiorcow mikro ze wzgledu na niewystarczajace uwzglednianie przez
banki ich indywidualnych potrzeb. Jest to sygnat waznych zmian jako$ciowych w seg-
mencie firm mikro i rosnacych oczekiwan wobec bankow. Banki jak dotychczas w relacji
z mikroprzedsi¢biorcami nieskutecznie realizujg strategic nakierowana na budowe relacji
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w oparciu o wartosci emocjonalne (wizerunkowe). Taki stan pozwala przypuszczacd, iz po-
mimo duzego postepu, jaki dokonal si¢ po stronie bankéow, wspotpraca z mikrofirmami
czesto sprowadza si¢ do administrowania tym segmentem klientow. W relacjach bankow
z przedsigbiorcami zmieniaja si¢ poszczegodlne czastkowe komponenty modelu bizneso-
wego w kierunku bardziej relacyjnego. Rozwiazania, ktére niedawno byly dostgpne tyl-
ko klientom korporacyjnym, dzisiaj znajduja si¢ w pakietach przygotowanych dla sektora
MSP. Mimo tego przedsigbiorcy korzystaja jedynie z podstawowego zestawu produktow
bankowych dedykowanych firmom i w wigekszosci nie sg chetni do zacie$niania wspotpracy
z bankami. Pomijajac grupe okoto jednej trzeciej firm, w wielu pozostatych przypadkach
przedsiebiorcy nie sg jeszcze gotowi na przyjecie szerokiej oferty. Duzo zalezy réwniez od
swiadomosci przedsigbiorcy, ktory przed podjeciem decyzji o wyborze konkretnego pakie-
tu ustug bankowych powinien okresli¢c swoje obecne i przyszle potrzeby finansowe oraz
zastanowic sig, jaki zestaw produktow oraz ustug bankowych bedzie dla jego przedsigbior-
stwa najbardziej korzystny. W tym wzgledzie warto$ciowym dla bankéw moze okazac si¢
edukowanie przedsi¢biorcow celem wzrostu wskaznikow upselling oraz crossellig.

USE OF CUSTOMER SATISFACTION INDEX MODELS
AND NET PROMOTER SCORE IN THE ASSESSMENT OF BANK’S SERVICES

Summary

The article presents the results of empirical studies using the services of banks among the
microentrepreneurs. The empirical material was comprised of the results of the newest, unpublished,
surveys among the entrepreneurs on a nationwide, representative sample of N = 800 micro-sized
companies. In the assessment of satisfaction and loyalty model was used CSI and the NPS. Banks so
far in relation to microentrepreneurs unsuccessfully pursued a strategy aimed at building relation-
ships based on emotional value (branding).

Translated by Marcin Idzik



