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CONSUMER CENTRITY W USLUGACH BANKOWYCH

Streszczenie: Celem niniejszego rozdziatu jest ocena modelu client centrity jako sposobu osigga-
nia kompromisu pomiedzy celami sprzedazowymi bankow a przestrzeganiem etycznych standar-
dow Swiadczenia ustug bankowych. Oceniono, w jakim stopniu misselling jest efektem celowych
dziatan bankow, a w jakim stopniu wynika z niedostosowania modelu sprzedazy bezposredniej
ustug bankowych i braku znajomosci faktycznych potrzeb klientow. Przedstawiono rekomendacje,
w jakich kierunkach warto modyfikowaé standardy oferowania ustug bankowych celem poprawy
relacji klientéw z bankami oraz jakie dziatania nalezy podjqé wobec konsumentéw celem ograni-
czania asymetrii informacji w relacji klient-bank.

W analizie zastosowano model strukturalny SEM uwarunkowan zaufania transakcyjnego do
banku. Misselling w bankowosci czesto wynika z niedostosowania modelu sprzedazy bezposredniej
ustug bankowych do rzeczywistych sytuacji w placowkach bankowych i braku znajomosci faktycz-
nych potrzeb klientow. Model client centrity ogranicza ryzyko missellingu, ograniczajgc asymetrie
informacji. Rzeczywista orientacja na klienta pozwala osiggngé réwnowage pomiedzy satysfakcjg
klienta, rzetelnosciq doradcy bankowego a celami sprzedazowymi banku.

Stowa kluczowe: client centri, misselling, satysfakcja, sprzedaz, ustuga bankowa

WSTEP

Deficyt zachowan etycznych to jedno czesto z uzywanych okreslen charak-
teryzujacych obecny sposob sprzedazy ustug bankowych'. Wzmocnienie i egze-
kwowanie zasad uczciwosci kupieckiej to wyzwanie dla bankow na najblizsze
lata®. Wynika to z przekonania, ze nie ma dobrze funkcjonujacego rynku bez
uczciwosci kupieckiej, rozumianej jako obowigzek uczciwego traktowania kon-
sumentéw". Zdaniem J. Pawlak praktyka na rynku odbiega od modelu, w ktérym
klient dokonujgc zakupu produktu finansowego jest zadowolony nie tylko
w momencie zakupu, ale takze do konca trwania umowy”.

W ocenie Komisji Europejskiej sektor ustug finansowych to jeden z 5 sekto-
rOw najbardziej problematycznych dla konsumentow. Wynika to z coraz bar-

* Dr Marcin Idzik, Wydziat Nauk Ekonomicznych, Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskie-
go w Warszawie.

! https:/iwww.polskieradio.pl/42/276/Artykul/1520040,Czy-polski-system-bankowy-trzeba-
zmienic [dostep: 20.11.2015].

2 http://konferencje.alebank.pl/wp-content/uploads/2015/09/prezentacja.lech_.kurkinski.pdf
[dostep: 20.11.2015].

* A Jasser, Uczciwosé¢ kupiecka filarem wolnego rynku, Maszynopis wystapienia, KUL
13.01.2015, Lublin 2015.

4J. Pawlak, Interes klienta w relacji z dostawcq produktu, ,,Gazeta Finansowa” 2015, maj.
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dziej obfitej oferty, rosnacego skomplikowania rozwigzan, hermetycznego
I malo przystgpnego jezyka. Probleméw dostarcza takze brak przejrzystosci
oplat, nieuczciwe praktyki rynkowe, nadmiar informacji, deficyt wiedzy, missel-
ling’. W efekcie media petne sa informacji o sfrustrowanych konsumentach,
a takze o nagannych praktykach instytucji finansowych.

Banki powinny poprawi¢ relacje z klientami, popracowac¢ nad etykg w za-
chowaniach biznesowych.... — to jeden z kluczowych wnioskow wynikajacych
z badan pt.: Czy i w jaki sposob trzeba zmienié polski system bankowy?®. Bada-
nie zostato zrealizowane na zlecenie Zwigzku Bankow Polskich, co oznacza, ze
banki widzg potrzebe podjecia dzialan naprawczych i modyfikacji w deficyto-
wych obszarach wilasnej dziatalnoéci. Wérod stabych stron polskiego systemu
bankowego najczgsciej wymieniany jest brak orientacji na trwate, partnerskie
relacje z klientami, nadmierna orientacja na zysk i krotkookresowe wyniki oraz
agresywna sprzedaz produktow bankowych. Tym samym na pytanie: W jakich
obszarach polski system bankowy wymaga zmian? najwiecej odpowiedzi eksper-
tow dotyczy poprawy edukacji finansowej klientow, etyki w zachowanych biz-
nesowych bankéw oraz relacji z klientami’. Wnioski te ujawniaja, ze obecnie
gtowna linia napi¢é i nieporozumien ma miejsce przy zderzeniu kompetencji
i oczekiwan klientow bankow ze sposobem sprzedazowym ustug bankowych.

Ustugi finansowe sa najbardziej narazone na ryzyko strat zwigzanych z de-
ficytem kupieckiej uczciwosci. Z badan The Cost of Poor Customer Service
w ktérych wzigto udziat 8 800 konsumentow z 16 krajow wynika, ze straty sig-
gaja 338,5 mld USD rocznie, w tym na pierwszym miejscu spo$rod wszystkich
badanych branz 42 mld USD przypadto na ustugi bankowe. Szacuje sig, ze $red-
nia wartos$¢ kazdego straconego klienta w Polsce wynosi 145 euro rocznie.

M. Krdl wskazuje, ze ochrona interesow konsumentow jest kluczowa dla
etyki prowadzenia biznesu i percepcji roli banku w spotecznosci®. Brak uczci-
wosci uderza najsilniej w konsumentdéw, godzi w ich dobrobyt i poczucie spra-
wiedliwosci, ale takze uderza w dostawce ustugi, podwaza zaufanie, tworzy
bariere dla rozwoju. Zdaniem M. Krdla ,,...w zadnym sektorze zjawiska te nie sa
tak widoczne i powszechne jak w sektorze finansowym, ktéry z racji swojej
wagi jak i zaufania publicznego, powinien by¢ wzorem uczciwosci kupieckiej”.
R. Schiller, laureat Nagrody Nobla z ekonomii z 2013 r., wskazuje na koniecz-
no$¢ budowy ,,moralnego fundamentu” w faktorze finansowym.

® Aktualne trendy i rozwigzania w ochronie konsumenta na rynku ustug finansowych w Euro-
pie i Polsce, Surdek M., Swiderska E. — CMS Cameron McKenna, 2014.

® https://www.polskieradio.pl/42/276/Artykul/1520040,Czy-polski-system-bankowy-trzeba-
zmienic [dostep: 20.11.2015].

7 http://konferencje.alebank.pl/wp-content/uploads/2015/09/prezentacja.lech_.kurkinski.pdf
[dostep: 20.11.2015].

® M. Krdl, Migkkie oszustwa. Proceder narasta lawinowo, ,Dziennik Gazeta Prawna”,
21.10.2014.
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O ile jednak do$¢ powszechna jest opinia o potrzebie podjecia dziatan na-
prawczych w zakresie etyki w dziatalnosci bankow, o tyle nie jest doktadnie
zidentyfikowana geneza uwarunkowan deficytu zachowan etycznych bankow.
Popularne okre$lenie ,,presja na zysk” jest czesta ocena bankéw. NajczeSciej
umyka jednak uwadze fakt, ze konsumenci nabywajac produkt finansowy reali-
zuja takze swoja funkcje celu. Dla jednych jest to czesto efekt ekonomiczny?®, dla
innych unikanie witasnego zaangazowania w procesie zakupu ustugi finanso-
wej ™. Okreslenia te s3 jednak na tyle ogolne, ze nie ma nawet mozliwosci oceny
etapu, na ktorym dochodzi do sprzecznosci interesu instytucji finansowej i inte-
resu klienta. Nie ma takze statystyk, ktore okreslatyby jednoznacznie skale zja-
wiska i definiowaly dziatania naprawcze adresowane zaré6wno wobec konsu-
mentéw jak i bankoéw. Uczciwos$¢ kupiecka dotyczy obu stron transakcji, o czym
rzadko si¢ wspomina, podkreslajac rolg asymetrii informacji''. Na rynku ustug
finansowych sa jednakze sytuacje, w ktorych w procesie sprzedazy ustugi ban-
kowej niewiedza konsumenta w polaczeniu z nickompetencja doradcy stanowi
podstawowy czynnik ryzyka nadwyrezenia zaufania, niejednokrotnie prowadzac
do zjawiska missellingu®.

Celem opracowania jest odpowiedz na pytania: W jaki sposdéb mozna osig-
gna¢ kompromis pomigdzy celami sprzedazowymi banku a satysfakcja klienta
i rzetelno$cig doradcy bankowego?; W jakim stopniu misselling jest konsekwen-
cja celowych dziatan bankow, a w jakim stopniu wynika z niedostosowania mo-
delu sprzedazy bezposredniej ustug bankowych i braku znajomosci faktycznych
potrzeb klientow?; W jakich kierunkach warto modyfikowa¢ standardy ofero-
wania ustug bankowych celem poprawy relacji klientow z bankami?; Jakie dzia-
ania nalezy podja¢ wobec konsumentow celem ograniczania asymetrii informa-
cji w relacji klient—bank?

1. PRODUKT BANKOWY WYSOKIEJ JAKOSCI

Dyskusja w obrebie etyki ustug bankowych dotyczy w gtdwnej mierze pro-
duktow oferowanych przez banki. Tymczasem konsumencka perspektywa naj-
cze$ciej jako jedno$é traktuje jako$é produktu oraz jakosé¢ ustugi'®. Charaktery-

® M. Idzik, Opinie dotyczgce kredytéw denominowanych i indeksowanych w walutach ob-
cych, Materiaty konferencyjne, Forum Finansowania Nieruchomosci Amron, Ozaréw Mazowiecki
2014.

W Konsumenci na rynku ustug finansowych, UOKIK, 2014,

Y Przeméwienie Davida Curie wygloszone w Institute of Directors w Londynie w listopadzie
2013 r., https://www.gov.uk/government/speeches/the-new-competition-and-markets-authority-how-
will-it-promotecompetition.

121, Ozimek, P. Lach, Ocena poziomu ochrony konsumentow na rynku ustug turystycznych,
,,Studia i Materialy CEPL w Rogowie” 2013, R. 15, z. 37/4.

13 Audyt Bankowosci Detalicznej 2015, TNS Polska, Warszawa 2015.
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styke produktow bankowych mozna odszuka¢ w wielu pracach zaro6wno teore-
tycznych, jaki empirycznych. Jednak z uwagi na niematerialny charakter pro-
duktu oraz rodzaj wzajemnego, zwykle dtugookresowego zobowigzania, ocena
jakosci produktu bankowego sprawia trudnos¢.

Przede wszystkim konsument i bank postrzegaja jako$¢ produktu bankowe-
go w odmienny sposdb. Wynika to z ich réznych oczekiwan w stosunku do
okreslonego produktu. Z punktu widzenia podmiotu oferujagcego produkt ban-
kowy, jakos$¢ to ,,zdolnos$¢ produktu do zaspokajania potrzeb konsumenta” oraz
zdolnoé¢ produktu do realizacji celéow biznesowych'. W tym éwietle produkt
bankowy jest charakteryzowany zdefiniowanymi w karcie produktu parametra-
mi. W ujeciu ekonomicznym z perspektywy banku jakos$¢ produktu ,,jest to sto-
pien zgodnos$ci produktu z wymaganiami odbiorcy, a te z kolei wynikajg z jego
potrzeb, dochodéw i cen”™. Realia rynkowe sg jednak bardziej skomplikowane,
a blizsze spojrzenie ujawnia zlozona strukture tego problemu. W tym miejscu
nalezy zada¢ kluczowe pytanie, czym dla konsumenta jest produkt bankowy
wysokiej jakosci? Odpowiedz wcale nie jest jednak tak oczywista. Fakt, iz pro-
dukt ma zaspakaja¢ w dogodny sposob i w akceptowanej cenie okreslong po-
trzebe funkcjonalng okazuje si¢ by¢ oczywistym oczekiwaniem konsumenta,
a niespelnienie tych wymagan skutkuje usuni¢ciem oferenta z listy potencjal-
nych dostawcow ushugi’®.

V. A. Zeithmal, A. Parasuraman i L. L. Berry okreslajg jakos¢ jako ,,realiza-
cje spelniajaca lub przekraczajaca oczekiwania nabywcy”'. Jakie jednak sa
oczekiwania nabywcy produktu bankowego? W teorii zakres oczekiwan stawia-
nych przez konsumenta moze by¢ definiowany poprzez strukture produktu:
a) rdzen produktu, zawierajacy podstawowe korzysci odnoszace si¢ do potrzeb
nabywcy, b) produkt rzeczywisty, zaspokajajacy niezbgedne minimum oczekiwan
nabywcy (cena, jako$¢, styl, marka) oraz c) produkt poszerzony, zawierajacy
dodatkowe korzysci dla potencjalnego nabywcy. Wszystkie te cechy w wiek-
szym, lub mniejszym stopniu majg odpowiedzie¢ na potrzeby konsumenta. Ta-
kie podejscie do oceny jako$ci produktu mozna okresli¢ jako techniczne, stano-
wigce odpowiedz na zasadnicze potrzeby konsumenta, ktore moga by¢ skwanty-
fikowane w karcie produktu. Rowniez rywalizacja bankéw odbywa si¢ najcze-
$ciej na poziomie produktu rzeczywistego w postaci konkurencji cenowej, ban-
kowosci mobilnej, dodatkowych ustug, sieci bankomatow itp.

14 R, Karaszewski, Zarzqdzanie JjakoScig. Koncepcje, metody i narzedzia stosowane przez li-
derow swiatowego biznesu, Dom Organizatora, Torun 2005.

15 B. Orzanowski, Ekonomiczne problemy jakosci, ,,Ekonomista” 1969, nr 2.

8 M. 1dzik, A. Gutkowska, Czy klientow staé na dobry produke?, Materialy konferencyjne,
TNS Polska 2014.

17 K. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Pozna-
niu, Poznan 2000.



Consumer centrity w ustugach bankowych 91

Jednak w przypadku produktu bankowego konsumencka definicja jakos$ci
produktu wykracza znacznie poza techniczne parametry zawarte w ofercie’®,
Konsumenci spontanicznie definiujac czym jest produkt bankowy wysokiej ja-
kos$ci najcze$ciej podaja przymiotniki, ktore wykraczajg znacznie poza produkt
rzeczywisty, a takze poza produkt poszerzony (schemat 1). Produkt bankowy
wysokiej jakos$ci to taki ktory jest: przejrzysty, zrozumiaty, oferowany wedtug
czytelnych zasad, uczciwie, rzetelnie. To znacznie wykracza poza techniczne
aspekty oferty. Konsumenci oczekuja zrozumienia ich potrzeb, szacunku, po-
waznego traktowania, przyjmujgc, ze te oczekiwania znajda egzemplifikacje
wiasnie w produkcie bankowym. Ta konsumencka definicja produktu bankowe-
go wysokiej jakosci wskazuje na potrzebe zmiany zakresu definicji produktu
bankowego poprzez przypisanie cech humanistycznych do technicznych para-
metréow produktéw. W tym $wietle nawet najlepiej technicznie sparametryzowa-
ny produkt nie bedzie produktem wysokiej jakosci jesli nie beda mu towarzyszy-
ly: przejrzystosé, solidnos¢, wiarygodno$é, uczciwosé itp. Konsument kupujac
produkt wysokiej jako$ci kupuje takze sobie, dobre samopoczucie, szacunek
banku wobec klienta.

Szacunek
dotrzymywanie obietnic, empatia, altruizm,
trwate reguty wspolpracy

' Rozumienie potrzeb
i dopasowanie produktu do potrzeb, pomoc w podjeciu decyzji,
' ustugi dodatkowe
1

Dostepnosé |

cena, bezplatne bankomaty, zwrot czesci kosztow, sie¢ placowek, |
bankowos¢ internetowa, mobilna |

1

Wazno$¢ w ocenie Jako$ci produktu

Prawidlowe dzialanie |

prawidtowe, bezpieczne operacje bankowe, kredyt, lokata, przelewy, |
wplaty, wyptaty itp. |

1

Schemat 1. Struktura produktu bankowego w opiniach klientow bankow.

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wlasnych, N = 1 000, proba ogolnopolska repre-
zentatywna 111 kw. 2014 r.

18 M. Idzik, A. Gutkowska, op. cit.
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W tym autorskim ujeciu rdzen produktu to: zaspokojenie podstawowej poO-
trzeby konsumenta poprzez prawidtowe i bezpieczne $wiadczenie ushugi przez
bank. Produkt rozrzedzony to dostepnos¢, parametry cenowe, bezptatne banko-
maty, zwrot czgsci kosztow, sie¢ placowek, bankowos¢ internetowa, bankowos¢
mobilna itp. Kolejny poziom w strukturze produktu bankowego stanowi rozu-
mienie potrzeb klienta, ktoérego wyrazem jest dopasowanie do potrzeb, doradz-
two, pomoc w podjeciu decyzji. Najwyzszy poziom sktadnikéw budujacych
produkt bankowy to szacunek, a w jego obrebie: dotrzymywanie obietnic, empa-
tia, altruizm, trwate reguty wspodtpracy, prawdoméwnos¢ (schemat 1). Obecnie
klienci oczekuja czego$ wiecej anizeli tylko produktu rzeczywistego. Produkt
musi spetnia¢ podstawowe wymagania funkcjonalne, ale rowniez by¢ dopaso-
wany do potrzeb klienta, a takze w szczegdlnosci zaspakajaé potrzeby ochrony
interesu klienta i waznych w jego zyciu wartosci.

Banki zachecaja do korzystania z ustug prowadzac aktywne dziatania pro-
mocyjne, w tym zwigzane ze sprzedaza bezposrednia. Jednak w grupie klientow
bankéw objetych takimi dzialaniami najczesciej oferta oceniana jest jako niedo-
pasowana do potrzeb i nieatrakcyjna (70%). Schemat 2 przedstawia oceng oferty
bankéw w wymiarach: atrakcyjnos$¢ i dopasowanie do potrzeb klienta. W tym
przypadku atrakcyjnos¢ jest rozumiana jako zdolnoé¢ danej propozycji do zain-
teresowania konsumenta. Oferta nieatrakcyjna nie ma zadnych szans, aby sta¢
si¢ dopasowang do potrzeb klienta, a jednoczesnie w 6% oferta jest postrzegana
jako atrakcyjna i niedopasowana. W 23% przypadkow oferta jest postrzegana,
jako atrakcyjna i dopasowana do potrzeb.

Oferta *
dopasowana
Oferta = » Oferta
nieatrakcyjna u atrakcyjna
6%

Oferta niedopasowana

Schemat 2. Percepcja oferty bankow w grupie klientow indywidualnych objgtych dziataniami
promocyjnymi, w tym sprzedaza bezposrednig
Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych, N = 1 000, proba ogélnopolska repre-
zentatywna luty 2014 r.
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Poszczegolne poziomy konsumenckiej definicji produktu wysokiej jakosci
koresponduja wprost z dwoma wymiarami jakosci jakie zdefiniowal A. Payne,
wyszczegolniajac jako$¢ techniczna i funkcjonalng. Pierwsza z nich dotyczy
technicznego rezultatu procesu $wiadczenia ustugi. Jest ona wynikiem proceséw
operacyjnych i poprawnego dzialania systemu. Jako$¢ techniczna odnosi si¢
w tym przypadku do prawidlowego dziatania i szeroko rozumianej dostgpnosci
produktu. Jakosci funkcjonalna jest zdaniem A. Payne wynikiem kontaktow
miedzy $wiadczacym ustuge a klientem. Ma ona o tyle wazne znaczenie, ze dla
klienta istotny jest nie tylko efekt jaki uzyskat z zwigzku z jakoscig techniczng
ustugi, ale przede wszystkim kluczowy jest wynik kontaktow z ustugodawca
oraz to w jaki sposob zostal obstuzony. W tym przypadku personel bankowy
i sposob $wiadczenia ustugi jest kluczowy dla realizacji oczekiwania zrozumie-
nia potrzeb i szacunku. Podobne podejscie traktowania jako$ci na dwoch pozio-
mach jest prezentowane przez K. Mazurek-Lopacinska, gdzie podstawowy po-
ziom dotyczy technicznych wymagan stawianych produktowi, a kolejne pozio-
my obejmuja ksztattowanie jakosci we wszystkich fazach kontaktu z klientem™.

Tabela 1. Czynniki od ktorych zalezy dobra praktyka w stosunkach bank — klient — pracownik

Klient Bank
zaufanie solidno$é
staranno$¢ lojalno$¢ srodowiskowa
rzetelnosé uczciwa konkurencja
réwnosc rownosé
partnerstwo wzajemnos¢
£ | nienaruszanie interesu klientow prawdziwos¢ i rzetelnos¢ informacji
@ dotrzymywanie umow trwato§¢ umow
jasno$¢, zrozumiato$é, precyzja zakaz negatywnych reklam
zapewnienie informacji polubowne rozstrzyganie sporow
rzetelnos¢ reklam
ochrona tajemnicy
szybko$¢ rozpatrywania skarg
korzystanie z wiedzy staranno$¢, sumienno$é
honor korzystanie z najlepszej wiedzy i woli
odpowiedzialno$¢ za stowo nieprzekraczanie norm ryzyka
uprzejmosé dbatos¢ o dobre imig i lojalnos¢
.-‘é taktownos$¢ korzystanie z wiedzy
H rzetelno$¢ informacji honor i odpowiedzialnoé¢ za stowo
© | udzielanie wyczerpujacych informacji chronienie tajemnicy bankowej
a [ chronienie tajemnicy unikanie konfliktu interesow
zakaz czerpania osobistych korzysci
podnoszenie kwalifikacji
zawiadamianie o nagannych zachowaniach
innych pracownikow

Zrodto: W. Gasparski, Przyczynek do Zasad Dobrej Praktyki Bankowej, www.chi.win.pl.

19 K. Mazurek-Eopacinska, Zachowania nabywcéw jako podstawa strategii marketingowej,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1997.
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Przytoczone konsumenckie oczekiwania stawiane przez produktem banko-
wym wysokiej jakosci nie sg jednak nowoscig. Uwarunkowania te zostaly sko-
dyfikowane w postaci Zasad Dobrej Praktyki Bankowej”. Kluczowa role
w relacji klient-bank odgrywa zaufanie, staranno$¢, rzetelnos$¢, partnerstwo,
dotrzymywanie umow, jasno$¢ i zrozumiatos¢. Klienci bankoéw charakteryzujac
produkt bankowy wysokiej jakosci méwia o tym samym co zostalo spisane
w Zasadach Dobrej Praktyki Bankowej. Jednak w tym w tym miejscu zderzaja
si¢ dwa $wiaty: klienta szukajacego transparentnych i zaspokajajacych jego kon-
kretne potrzeby rozwigzan, ze $wiatem instytucji finansowej. Niestety zdarza
si¢, ze instytucja finansowa oferuje nie to, co klientowi jest potrzebne, tylko
produkty, ktéra sama uzna za odpowiednie na zasadach, ktore uzna za ekono-
micznie efektywne.

2. ZRODLA MISSELLINGU I NISKIEJ JAKOSCI W PROCESIE
BEZPOSREDNIEJ SPRZEDAZY USLUG BANKOWYCH

Misselling to naruszanie norm etycznych oraz prawnych, ktore towarzysza
procesom sprzedazowym. Dodatkowo wiaze si¢ to ze §wiadomym wprowadze-
niem klienta w blad®*. W ocenie KNF problem missellingu lezy w prowizyjnym
systemie wynagradzania pracownikow instytucji finansowych. W ocenie Arbitra
Bankowego problem tkwi w niedopelnianiu obowigzkéw informacyjnych wobec
klienta®. Z formalnego punktu widzenia kazdy z wymienionych powyzej przy-
padkow zaklada $wiadome dziatanie. Wyniki badan TNS Polska: ,.JJako$¢ na
Bank” ujawniaja jednak, ze zjawisko nietrafthego wyboru produktu ma znacznie
szersze uwarunkowania®®. Czgsto nie jest wynikiem celowego dziatania, a rezul-
tatem braku umiejetnosci, czy tez braku zaangazowania po stronie pracownikow
banku. Niezaleznie jednak od intencji efekt jest ten sam — niezadowolenie klien-
ta, czesto takze poczucie bycia prowadzonym w btad. Sam klient banku tez naj-
czesciej nie jest bez winy, gdyz podejmuje ryzyko moralne w zwigzku z niedo-
petnieniem staranno$ci zawieranych zobowigzan®,

Sprostanie wymaganiom Kklienta, zrozumienie go, a zwlaszcza oddanie
W jego rece decyzji co do wyboru najwlasciwszych dla niego rozwigzan i poda-

20\, Gasparski, Przyczynek do Zasad Dobrej Praktyki Bankowej, www.cbi.win.pl.

g, Wojnowska, Miss... co?!?, ,,Gazeta Ubezpieczeniowa” 2015, nr 5.

223, Ochocki, Dobrze poinformowany klient to mniejsze ryzyko missellingu, ,,MF Bank”,
CPBil, Warszawa 2014, nr 11.

23 H. Piotrowicz, P. Machala, Jakos¢ na bank, TNS Polska, Warszawa 2014.

24 Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczgca
nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentow na
rynku wewnetrznym oraz zmieniajgcej dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE,
2002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz rozporzqdzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu
Europejskiego i Rady (,,Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych”).
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zanie przez banki za tymi wyborami stanie si¢ kluczem do osiagnigcia wymier-
nych, finansowych wynikéw®. Jest to jednak zwigzane z wieloma ryzykami,
z ktorych najwazniejsze to ryzyko missellingu. Kluczowe znaczenie ma w tym
przypadku przygotowanie i umiejetnosci personelu, a takze stosowany w ban-
kach model sprzedazy bezposredniej®. Z perspektywy transakcji ryzyko missel-
lingu jest dodatkowo tym wigksze im wigksza jest roznica pomig¢dzy zdefinio-
wanym przez Orzecznictwo Trybunalu Sprawiedliwosci UE modelem przecigt-
nego konsumenta, a faktycznym stanem rzeczywistym. Orzecznictwo Trybunatu
Sprawiedliwosci UE okresla model przecigtnego konsumenta jako: dobrze poin-
formowany, uwazny, ostrozny, §wiadomy, rozsadny, samodzielny, spostrzegaw-
czy, krytyczny. Jednoczesnie Orzecznictwo Trybunalu Sprawiedliwosci UE
zaktada, Ze przyjecie wzorca konsumenta nieostroznego, mato spostrzegawczego
byloby przeszkoda dla handlu wewnatrz UE. Zalozenie to przyjmuje, ze klient
jest przygotowany, samodzielny, rozsadny, a w szczego6lnosci gotowy na podje-
cie decyzji o skorzystaniu lub nie z okreslonego produktu.

Ocenie tej przeczy jednak stan faktyczny (wykres 1). Dla przyktadu 47%
klientow bankéw w Polsce nie potrafi oceni¢ bezpieczenstwa czy zyskownosci
lokat bankowych, 12% nie rozumie oferty bankowej, 22% ze wzgledu na swoja
niewiedz¢ nie czuje si¢ komfortowo w relacji z bankiem, 59% posiada wiedze
wystarczajaca do korzystania z podstawowych produktéw bankowych, nato-
miast 7% czuje si¢ w relacji z bankiem jak rowny z rownym pod wzgledem
kompetencji i wiedzy o ustugach bankowych?®’,

100%

90% 12%
80% O nie rozumiem oferty bankowej i zapisow
70% umow
60% O nie czuje si¢ komfortowo w relacji z bankiem
b -

50% - B wystarczajacy do korzystania z podstawowych
40% - ustug i produktéw bankowych
30% - B czuje si¢ komfortowo w relacji z bankiem, jak
20% - réwny z rownym
10% -

0% - 7%

Wykres 1. Samoocena kompetencji indywidualnych klientow bankow w Polsce w 2014 r.
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Audyt Bankowosci Detalicznej 2014, TNS Polska.

). Kroc, Strategie dystrybucji w bankowosci detalicznej wedlug koncepcji Accenture, [W:]
Z. Jagietto (red.), Wyzwania bankowosci detalicznej, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa
— Gdanska Akademia Bankowa, Gdansk 2015.

26 3. Bartow, P. Sterwart, Markowa obstuga klientéw, Wolters Kluwer, Warszawa 2014.

2 Audyt Bankowosci Detalicznej 2014, TNS Polska, Warszawa 2014.
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W rzeczywistosci sytuacja decyzyjna klienta jest takze bardzo skomplikowa-
na. Segmentacja (schemat 3) ujawnia, ze 54% klientow bankow nalezy do grupy
konsumentoéw o $redniej lub wysokiej samodzielnosci w podejmowaniu decyzji
podczas zakupu produktu bankowego. Analiz¢ oferty prowadzi 47% badanych.
Jednak tylko 31% klientéw bankow speinia kryterium samodzielno$ci w decy-
zjach oraz dodatkowo podejmuje analiz¢ oferty bankéw. Pozostali oczekuja
wsparcia ze strony personelu bankowego w obszarze podjecia finalnej decyzji
(46%), albo w obszarze analizy oferty (53%) lub w obu tych obszarach (30%).

Wysoka samodzielnos¢
A

» Analiza
oferty

Brak analizy
oferty

Wysoka potrzeba pomocy
pracownika

Schemat 3. Segmentacja indywidualnych klientéw bankéw ze wzgledu na stopien analizy oferty
banku oraz samodzielnosci decyzyjnej konsumenta

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie P. Machata, O zaufaniu, TNS Polska, Warszawa 2015.

Klienci bankéw najczesciej oczekuja doradztwa i pomocy podczas wyboru
produktow finansowych, jednak preferowany przez konsumenta sposob wyboru
produktu najczesciej nie koresponduje z realnym scenariuszem, ktory ma miej-
sce w placoéwkach bankowych (wykres 2). Na przyktadzie zakupu rachunku
oszczgdnosciowo-rozliczeniowego konsumenci najczgsciej oczekujg (46%), aby
pracownik pomoégt i wspolnie z konsumentem dokonat wyboru produktu ban-
kowego?. Jedna trzecia konsumentow (32%) oczekuje jedynie prezentacji oferty
i jest gotowa samodzielnie dokona¢ wyboru. Jedna piata (21%) oczekuje, ze to
pracownik banku wskaze najlepszy produkt. Jest to jednocze$nie wariant naj-
mniej preferowany przez klientéw, ale za to najczesSciej stosowany przez pra-
cownikow bankow (45%).

28 p_ Machata, O zaufaniu, TNS Polska, Warszawa 2015.
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W jaki sposob klienci chca dokonaé W jaki sposob dokonywany
wyboru produktu w placowce? jest ten wybor?

Chceg, aby pracownik pomogt
mi i wspdlnie ze mng dokonat 46% 24%
wyboru

Wystarczy, ze pracownik . .
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Wykres 2. Preferencje konsumentéow a faktyczny sposob wyboru produktu bankowego
w placowce banku

Wspolnie z pracownikiem
dokonatem wyboru konta

Zrodlo: P. Machata, Zagrozenia dla jakosci ustug bankowych, TNS Polska, Warszawa 2014,

Konsekwencje postgpowania zilustrowanego wykresem 2 sg tym wigksze,
im rzadziej pracownicy bankow dokonujg rozpoznania i analizy potrzeb klienta.
Z badan tajemniczy klient”® zrealizowanych przez TNS Polska na probie
N =1 550 placowek obejmujac 21 marek bankéw okazuje sie, ze przecigtnie
w 52% badanych placéwek bankowych pracownicy dokonujg analizy potrzeb
klientow™. Sg jednak marki bankéw, dla ktorych wynik ten wynosi 38% i jest
jednoczesnie najnizszym na rynku, a takze takie marki bankow, ktore osiagaja
spetnienie tego standardu w 72%. W ramach analizy potrzeb identyfikacje stanu
obecnego w zakresie dotychczasowego korzystania przez klienta z produktéw
bankowych prowadzi $rednio 62% badanych placowek bankow. Wynik dla naj-
gorzej ocenionej marki banku wynosi 39% spehiania tego standardu, dla najle-
piej ocenionej marki odpowiednio 93%. Oczekiwania klienta $rednio identyfi-
kowane byty w 60% badanych placowek, a wyniki skrajne wynosza odpowied-
nio 53% oraz 71%. Srednio w 32% badanych placowek pracownicy dokonywali
podsumowania potrzeb klienta i upewniali si¢, czy poprawnie zidentyfikowane

2 W badaniu tajemniczy klient (badanie ,,Jako$¢ na bank”, TNS Polska) w 2013 r. wykonano
1550 wizyt w placowkach 21 bankéw. Wylosowana proba stanowi ponad 20% ogolnej liczby
placoéwek wilasnych badanych bankow. Placowki zostaly wylosowane oddzielnie dla kazdego
banku. Aktywno$¢ audytora byla ograniczona do minimum i to, jakie informacje przekazat pra-
cownikowi bylo $cisle uzaleznione od pytan jakie zadawat pracownik, czyli analizy potrzeb
— trafnosci i zakresu zadawanych pytafn. Oceniajac kazda rozmowe audytor odpowiadat na okoto
100 pytan zamieszczonych w arkuszu oceny. Pytania zostaly podzielone na bloki tematyczne,
ktore odpowiadatly poszczeg6lnym badanym obszarom i wskaznikom.

% H. Piotrowicz, P. Machata, Jakos¢ na bank, TNS Polska, Warszawa 2013.
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zostaly oczekiwania klienta. W tym przypadku rozstgp spelniania standardow
pomigdzy markami bankéw wynosi od 14% do 72% (wykres 3).

W przypadku prezentacji oferty standardy $rednio spemia 56% badanych
placowek bankdéw, pozostajac w przedziale od 37% do 80%. Mniej niz potowa
pracownikoéw spelnia standard okreslany jako zaangazowanie w obstuge klienta
(45%), przy czym wynik najnizszy wynosi 18% spelniania tego standardu,
anajwyzszy 80%. Nie lepiej jest ze sposobem prezentacji oferty. W tym przy-
padku standard $rednio spetnia 52% badanych placowek, a wyniki skrajne wy-
nosza od 38% do 74%.

100%

90% SN et
LI ~
80% .x ~\~

.°... ‘\.\ ~~‘--~<>
70% *v
60% .-%\\-\.
50% e

Odsetek spetnienia standardu obstugi

40% "...........‘
30%
20%
10%
0%
Wyglad Atmosfera Poczatek Prezentacja Analiza potrzeb
pracownika rozmowy wyzyty oferty

Wybrane obszary oceny jakosci obstugi

= =0= = najlepiej oceniona marka banku
= ocena s$rednia dla wszystkich marek bankow
+++Ae+ najgorzej oceniona marka banku

Wykres 3. Ocena realizacji standardow obstugi klienta w 21 bankach w Polsce w 2013 r.

Zrodto: opracowania whasne na podstawie: H. Piotrowicz, P. Machata, Jakosé na bank, TNS
Polska, Warszawa 2013.

Z innych badan przeprowadzonych w 2014 r. przez ten sam zespot badaczy
wynika, ze nie wszyscy klienci, idgc do placowki banku moga liczy¢ na wspar-
cie ze strony pracownika obstugi®. Efektem co piatej rozmowy jest to, ze wy-
chodzac z oddziatu klient miat jeszcze wigkszy problem z wyborem odpowied-
niego dla siebie produktu niz przed przekroczeniem progu placowki. Najlepiej

81 H. Piotrowicz, P. Machata, Jako$¢ na bank, 2014.
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poinformowani audytorzy wyszli z placowek ING Banku Slaskiego i Millen-
nium — tylko 7% i 9% audytoréw nie potrafito powiedzie¢ jaki produkt powinni
wybraé gdyby rzeczywiscie byli zainteresowani oszczgdzaniem®. Najslabiej
wypadt BOS Bank i BGZ — tu niedoinformowanych byto odpowiednio 41%
i 35%. Taka sytuacja nie jest spowodowana iloscig produktéw, jakie zaprezen-
towat pracownik. Biorac pod uwage wszystkie produkty oszczednosciowe i in-
westycyjne w BOS Banku i BGZ $rednio podczas rozmowy z audytorom zapro-
ponowano odpowiednio 1,7 i 2,1 produktéw, a w Millennium i ING po 2.,9.
Ma to swoje odzwierciedlenie w deklarowanej checi zakupu — $rednia® w grupie
audytoréw, ktorzy po wizycie wiedzieli jaki produkt wybra¢ wynosi 3,1 vs 1,9
wsrod tych ktorzy nie wiedzieli jaki produkt wybrac.

Obraz ten ujawnia stosunkowo duzy margines poprawy w poziomie spel-
niania omawianych standardow jako$ci obstugi w placowkach, ale takze duze
zréznicowanie w obrebie spelniania ww. wybranych standardéw pomigdzy mar-
kami bankéw dziatajagcych w Polsce. Wérdd prezentowanych obszarow (wy-
kres 3) kluczowym jest analiza potrzeb konsumenta, jednoczesnie jest to obszar
najgorzej oceniony. Na 21 bankéw tylko jeden mBank zdobyt wigcej niz 60% na
100. Jedynie cztery banki przekroczyly prog 50%: Getin, Millennium, ING BSK
oraz Deutsche Bank. Ocena w kolejnych czterech bankach oscylowata na po-
ziomie 40%: Credit Agricole, PKO BP oraz Eurobank i Citi Handlowy. Wszyst-
kie pozostate banki byly znacznie nizej, a cztery z nich spelnialy w obszarze
analizy potrzeb mniej niz 25% standardow: BGZ, Plus Bank, Santander i BOS*.

Jednym z kluczowych warunkéw pozwalajacym unikna¢ zlozenia oferty,
ktéra rozmija si¢ z oczekiwaniami konsumenta jest zadawanie pytan przez pra-
cownika banku. Jako przyktad mozna poda¢ scenariusz, w ktorym konsument
posiadajgc okreslong kwote wolnych srodkdéw udaje si¢ do banku celem skorzy-
stania z oferty oszczednosciowej lub inwestycyjnej. Wyniki cytowanego badania
,»Jakos$¢ na bank” ktore byto oparte wtasnie na takim scenariuszu ujawniajg, ze
najczgsciej pracownicy bankow obstugujac konsumenta zainteresowanego sko-
rzystaniem z ustug banku nie pytaja (73,5%) o jego potrzeby zwigzane z produk-
tem bankowym, 62% pracownikow obstugi klienta nie pyta po zaproponowaniu
produktu, czy ten jest adekwatny dla potrzeb klienta, 76% nie pyta o kwote
srodkéw do ulokowania w banku, 76% nie pyta, czy konsument jest klientem
tego banku w ktorym wilasnie si¢ znajduje, 22,5% nie pyta o termin na jaki mia-
lyby by¢ ulokowane $rodki, 68,5% nie pyta o preferencje wobec elastyczno$ci
i ewentualnego biezacego dostepu do ulokowanych $rodkow, 73,5% nie pyta

%2 B, Twardg, Klient z haczykiem, ,,Puls Biznesu”, 10.05.2014, dodatek specjalny: Wzorowy
Bank.

%8 Srednia z pytania: Czy po tak przeprowadzonej rozmowie wiesz jaki produkt powinie-
nes/powinnas wybra¢ gdybys rzeczywiscie byla(a) zainteresowany(a) oszczgdzaniem? — Pytanie na
czterostopniowej skali: 1 — zdecydowanie nie; 2 — raczej nie; 3 — raczej tak; 4 — zdecydowanie tak.

BE Twardg, op. Cit.
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0 to czy jest to jednorazowa operacja, czy tez zwigzana z systematycznym
oszczedzaniem, 74,5% nie pyta o sktonnoéé¢ do ryzyka®.

Wsrod pracownikow, ktorzy identyfikowali potrzeby klienta 60,6% nie do-
konato podsumowania i usystematyzowania potrzeb klienta. W efekcie ww.
procesu pracownicy obstugi klienta w bankach proponowali: lokate terminowa
60%, konto oszczednosciowe 20,1%, lokate strukturyzowana 8,6%, fundusze
inwestycyjne 3,6%, program systematycznego oszczg¢dzania 1,8% oraz obligacje
korporacyjne 0,6%.

Jednoczesnie w 78,8% badanych placowek pracownicy nie informowali
klienta o podatku dochodowym, w przypadku polisolokat 59,3% nie informowa-
ta o wickszym ryzyku inwestycyjnym i mozliwos$ci poniesienia straty, w przy-
padku lokat strukturyzowanych 79% nie informowala, ze na tym produkcie
oprocz zysku mozna takze ponie$¢ stratg. W przypadku funduszy inwestycyj-
nych 38% nie informowato o ryzyku zwigzanym z tym produktem. Ponad poto-
wa (54,6%) pracownikow obstugi klienta nie informowato, ze skorzystanie
z oferty wiaze si¢ z konieczno$cig zaplaty optat i prowizji. Finalnie 62% nie
zapytato konsumenta, czy produkt odpowiada potrzebom konsumenta.

Biorgc pod uwage powyzszy obraz prawdopodobienstwo zaoferowania
klientowi produktu niezgodnego z jego oczekiwaniami ro$nie wprost proporcjo-
nalnie do braku kompetencji, wiedzy i umiejgtnosci oceny produktu przez kon-
sumenta. Ma to tym wigksze znaczenie, ze w ocenie KNF oferowanie ustug
niedostosowanych do potrzeb i mozliwosci klientow, takich jak: sytuacja finan-
sowa, pozadany czas trwania inwestycji, wiek klienta, akceptowany poziom
ryzyka, poziom wiedzy o rynku finansowym to nic innego jak misselling®®.

Zdaniem A. Jassera, je$li méwimy o sprzedazy produktow bankowych, nie-
zaleznie, czy sa to np. kredyty hipoteczne, czy tez najprostsze rachunki oszczed-
nosciowo-rozliczeniowe, ma miejsce nadmierne wykorzystanie asymetrii infor-
macji przez sprzedawcow tych produktow, co jest dzialaniem sprzecznym
z zasada uczciwosci kupieckiej®”’. Takie stanowisko zaktada zta wole ze strony
pracownikow bankéw. Jednak granica pomigdzy postrzeganiem dziatan bankow,
jako celowo tamigcych zasady uczciwosci kupieckiej, a dziatan bedacych efek-
tem okreslonych — niedoskonatych standardow obstugi klienta jest bardzo cien-
ka. Wazng role odgrywa w tym miejscu asymetria informacji, gdzie kupujacy
ma znacznie nizsza wiedze od sprzedajacego na temat kupowanego produktu®.
Do bezposrednich skutkéw asymetrii informacji mozna zaliczy¢ przede wszyst-
kim decyzje konsumentéw dalekie od optymalnego programu inwestycji. Za

% |bidem.

% Rekomendacja U dotyczqca dobrych praktyk w zakresie bancassurance, KNF, Warszawa,
czerwiec 2014.

¥ A, Jasser, Uczciwosé kupiecka...

% B. Polafiski, Z. Pietrzak, B. Wozniak, System finansowy w Polsce, t. I, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2008.
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optymalny program inwestycji uznamy taki zestaw decyzji konsumenta, ktory
w danym przedziale czasowym maksymalizuje uzytecznos¢ konsumenta. Przy-
czyn, dla ktorych konsumenci podejmujg decyzje dalekie od optymalnego pro-
gramu inwestycji jest wiele, ale asymetria informacji jest jedng z podstawowych®.

= —niezbyt istotny 2= — bardzo istotny
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Stopien podejmowania decyzji przez personel bezposredniej obstugi klienta

Schemat 4. Wptyw indywidualizacji oferty na znaczenie personelu bankowego pierwszej linii

Zrodlo: C. Lovelock, Services Marketing, [w:] P. Mudie, A. Cottam, Usfugi Zarzqdzanie
i marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998.

Rola asymetrii informacji ujawnia si¢ nie tylko przypadku niskich kompe-
tencji klientow bankow, ale takze w stosunku do ztozonosci produktéw banko-
wych i ich indywidualizacji. Znaczenie personelu bankowego jest tym wicksze
im wyzszy jest stopien indywidualizacji oferty®. Dwa najbardziej znaczace
czynniki** charakteryzujace role personelu w tym przypadku to stopien zindywi-
dualizowania §wiadczonej ustugi i stopien podejmowania przez personel decyzji
koniecznych do tego, by spetni¢ potrzeby indywidualnych klientéw (schemat 4).
Oczywiscie wérod ustug oferowanych przez banki sa takie, ktére wymagaja
aktywnego uczestnictwa personelu, jak i takie, gdzie jest on mniej potrzebny.
Co wazniejsze jednak, nawet rozpatrujgc grupe pierwszg, 0 czym wspominano

% M. Georgen, L. Renneboog, Investment Policy, Internal Financing and Ownership Con-
centration in the UK, ,,Center for Economic Research” 2000, no. 116.

0 C. Lovelock, Services Marketing, [w:] P. Mudie, A. Cottam, Ustugi Zarzqdzanie i marke-
ting, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998.

“'p. Mudie, A. Cottam, Uslugi. Zarzqdzanie i marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1998.
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W poprzedniej czgsci opracowania, rola pracownikow w trakcie $wiadczenia
ustugi jest takze szczeg6lnie duza z uwagi na niewiedzg, nieche¢ czy tez brak
umiejetnosci klientow do oceny rozwigzan oferowanych przez banki. Opisany
scenariusz ktadzie szczeg6lny nacisk na personel, a w szczegdlnosci na jego:
specjalistyczng wiedze, konieczno$¢ cigglego podnoszenia umiejetnosci intelek-
tualnych, dziatanie oparte o wlasny rozsadek, wptyw na zycie innych, bardzo
czeste postgpowanie zgodne z etyka altruizmu®.

Niezaleznie, czy mowimy o niskich kompetencjach klientow, czy tez o in-
dywidualizacji oferty kazdorazowo, jak zauwazaja E. G. Furubotn i R. Richter
lepiej poinformowana strona umowy staje przed pokusg zachowan oportuni-
stycznych®® podczas zawierania kontraktu*. Wtasnie z uwagi na to, ze czes¢
podmiotow chce dla swoich celow wykorzysta¢ przewagi informacyjne, druga
strona musi podja¢ wiele dziatan, aby uchroni¢ si¢ przed negatywnymi skutkami
zawarcia umowy. Jednak w wielu przypadkach klienci bankow w Polsce prefe-
ruja oprze¢ swoja decyzje na zaufaniu do pracownika banku, zdejmujac z siebie
koniecznos$¢ analizowania i porownywania ofert, a czgsto takze finalnej decyzji
o zakupie okreslonego produktu.

Asymetria informacyjna wystepuje miedzy innymi w trakcie procesu do-
chodzenia do zawarcia umowy (tzw. faza ex ante), wywolujac problem nega-
tywnej selekcji*. O. E. Williamson podkresla jednak, ze jezeli nie ma oportuni-
zmu, nie ma tez problemu negatywnej selekcji, ponadto, jezeli bylby spelniony
postulat nieograniczonej racjonalnos$ci nie bytoby tez problemu ryzyka moralne-
go*. Ze sprzedaza, przy ktorej asymetria informacji wzieta gore nad uczciwo-
$cig, zdaniem A. Jassera mieliSmy do czynienia przy oferowaniu konsumentom
tzw. polisolokat, sprzedawanych jako bezpieczny i atrakcyjny produkt inwesty-
cyjny osobom, ktore czgsto chcialy zatozy¢ zwykta lokate, i ktdre nie mialy
$wiadomosci, ze moga utraci¢ znaczng czes¢ srodkow jesli beda chciaty sie wy-
cofaé przed data zapadalnosci umowy*’. To zdaniem A. Jassera polski przyktad
missellingu w sektorze finansowym, ktore wywotato fale skarg konsumentéw
i jest przedmiotem regulacyjnych dziatah nadzoru finansowego i agencji ochro-
ny konsumentéw w wielu krajach.

42 T, P. Imse, Professionalization of Business Management, VVantage Press, New York, 1962,
[w:] A. Drapinska, Marketing ustug profesjonalnych, ,,Marketing i Rynek” 1999, nr 1.

3 Oportunizm jest definiowany przez O. E. Williamsona jako zachowanie majace celowo
wprowadzi¢ w btad, zaciemnic¢, znieksztalci¢, oszukac.

4 E. G. Furubotn, R. Richter, Institutions and Economic Theory, Ann Arbor, The University
of Michigan Press, Michigan 2003.

%p, Begg, S. Fischer, R. Dornbusch, Mikroekonomia, PWE, Warszawa 2007.

4 0. E. Williamson, The Mechanisms of Governance, Oxford University Press, New York
1996.

4T A. Jasser, Wyklad inauguracyjny Prezesa UOKIK Adama Jassera na Wydziale Zarzqdza-
nia Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa, 3 pazdziernika 2014.
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3. CZY BANKI SA SKAZANE NA MISSELLING

Bankom coraz trudniej podnosi¢ efektywno$¢ modeli sprzedazowych. Do-
datkowa sprzedaz do istniejacych produktow w portfelu klienta, ktéra ma klu-
czowe znaczenie dla tzw. KPI-6w (key performance indicators = wskazniki
efektywnosci) daje obecnie rezultaty ponizej oczekiwanych przez banki. Kolej-
nym elementem sg tzw. koszyki i cele sprzedazowe do zrealizowania przez pra-
cownika. Biorgc pod uwage rozny sposob rozdzielania prowizji oraz motywacje
finansowg, pracownicy bankéw szukaja réznych rozwiazan, jak wypas¢ lepiej
W raportach oceniajacych, czesto tracac z pola widzenia faktyczne potrzeby
klienta. W 2015 r. w ocenie $rodowiska bankowego za zmiang przychodow od-
powiadata zmiana w poziomie sprzedazy produktéw dotychczasowym klientom
(60%), wzrost cen uslug (25%) oraz sprzedaz produktow nowym klientom
(15%).

Wewngtrzny glos $rodowiska bankowego, stabnaca motywacja oraz brak
pomystu na istotng zmiang paradygmatu definiowania jakosci ustug bankowych
ujawnia potrzebe podjecia branzowej debaty nad jako$cia ustug bankowych.
Nadrzednym celem dla bankéw obecnie jest™: poprawa lub utrzymanie ekono-
micznej efektywnosci modelu obstugi klientow, wzrost identyfikacji pracowni-
kéw bankow z sektorem bankowym, poprawa zaangazowania pracownikow
obstugujacych klientow, poprawa lub utrzymanie satysfakcji klientoéw z ustug
bankoéw. Nie jest to jednak zadanie tatwe, gdyz wymaga to zmiany paradygmatu
spojrzenia na model obstugi klienta. W tym miejscu nalezy odwotac¢ si¢ do nie-
kwestionowanej roli personelu bankowego w realizacji sprzedazy produktow
bankowych. To wlasnie podczas bezposredniego kontaktu ksztaltuja si¢ najbar-
dziej cenne relacje oparte 0 wzajemne zrozumienie, zaufanie, przewidywalnos¢
zachowan. Z procesu tego nie sa wylaczeni takze klienci preferujacy kanaty
samoobstugowe. Ta grupa klientdow czgsto inicjuje swoje zainteresowanie pro-
duktem w kanale samoobstugowym, preferujac dokonczenia procesu w oddziale,
lub odwrotnie, inicjuje proces w oddziale zdobywajac potrzebng wiedze i finali-
zuje w kanatach samoobstugowych.

Pomimo orientacji na zdalne kanaty dystrybucji ustug bankowych ,,produkt
wysokiej jako$ci w rozumieniu konsumenta jest W 90% budowany w placowce
banku podczas bezposredniej interakcji konsumenta z pracownikiem banku”*.
Personel bankowy odgrywa w tym przypadku kluczowa rolg¢ w zdobywaniu
nowych klientéw oraz sprzedazy nowych produktow. Banki detaliczne odnoto-

8 M. Idzik, W prognozach coraz mniej optymizmu, ,,Monitor Bankowy” 2015, nr 12, Zwig-
zek Bankow Polskich.

“9 https://www.polskieradio.pl/42/276/Artykul/1520040,Czy-polski-system-bankowy-trzeba-
zmienic [dostep: 20.11.2015].

%0 p. Machata, Zagrozenia, dla jakosci ustug bankowych, TNS Polska, Warszawa 2014.
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wuja, ze 70-90% tzw. nowej sprzedazy jest generowana wtasnie przez oddziaty.
Jednak wséréd powodow odchodzenia klientow do konkurencji w 68% wymie-
niana jest takze zta jakos$¢ obstugi przez pracownikow bankdw, niezrozumienie
potrzeb klienta™.

Jednym ze sposobow niwelowania zjawiska asymetrii informacji, podno-
Szenia satysfakcji i finalnie efektywnosci modelu sprzedazowego jest przepro-
wadzenie rzetelnej i petnej analizy sytuacji klienta i identyfikacji jego potrzeb
przez pracownika banku®. Proces ten P. Machata okre§la mianem ,,aktywnej
rozmowy doradczej”, ktéra umiejetnie przeprowadzona wptywa na sktonnosc
konsumenta do skorzystania z oferty banku®. Aby jednak ,aktywna rozmowa
doradcza” odniosta swdj skutek, konieczne jest przeprowadzenie analizy aktual-
nej sytuacji klienta i jego oczekiwan oraz zaproponowanie oferty adekwatnej do
zdiagnozowanych w tym procesie potrzeb. W calym procesie obstugi mniej
istotne jest to czy pracownik spetnia te elementy mechanicznie realizujac kolej-
ne etapy standardow zdefiniowanych przez bank, wazniejsze jest to jak to jak
odbiera klient.

80%

70%
60% /
50% /
40% —
30% //
20%
10% //
0% <
Wyglad  Atmosfera  Poczatek Prezentacja Zakonczenie Analiza

pracownika rozmowy  spotkania oferty spotkania potrzeb
klienta

Deklarowana sktonnos¢ do zakupu
produktu w banku

Poprawanie zrealizowane etapy obstugi klienta

Wykres 4. Wplyw poprawnie zrealizowanych etapow obstugi klienta w placowce banku
na sktonnosci konsumenta do skorzystania z oferty banku

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie H. Piotrowicz, P. Machata, Jakos¢ na bank, 2013.

1 M. Gawinecki, Rozwéj na poziomie rynkéw lokalnych. Jak podnosicé potencial i efektyw-
nos¢ sieci oddziatow w warunkach rozwoju bankowosci elektronicznej, [W:] Z. Jagietto (red.),
Wyzwania bankowosci detalicznej, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa — Gdanska Akade-
mia Bankowa, Gdansk 2015.

52 Wigcej o sposobach redukcji asymetrii informacji mozna znalez¢ w pracy: A. Danitowska,
Asymetria informacyjna i jej przezwycigzanie na rynku kredytéw rolniczych, ,Roczniki Nauk
Rolniczych” 2008, Seria G, t. 95, z. 3/4.

58 P. Machata, I zyli diugo i szczesliwie...? Burzliwe losy konsumentow w $wiecie finansow,
Maszynopis wystapienia na XV Konferencja Finansowej TNS Polska, 21.05.2015.
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O sukcesie przesadza jednak to, czy: a) klient jest przekonany, ze pracowni-
kowi zalezy na zrozumieniu jego potrzeb, b) Klient ma poczucie, ze zaproponowa-
na oferta jest jak najlepiej dopasowana do tych potrzeb. Biorac pod uwage poten-
cjalne efekty sprzedazowe takiej rozmowy — dzigki poprawnej analizie potrzeb
i prezentacji bank moze odnotowa¢ wysokie wyniki jakos$ci obstugi, ale takze
podnies¢ efekty sprzedazowe, co wynika z badan P. Machaty (wykres 4). Wiedze
0 tym czy pracownicy banku potrafia w sposob przekonywujacy zaprezentowac
produkt uzyskuje si¢ dzigki informacji o tym czy: a) konsument ma poczucie, ze
dzigki rozmowie z pracownikiem wie jaki produkt powinien wybra¢, b) czy jezeli
konsument juz wie, to zdecydowalaby si¢ na zakup tego produktu w banku.

Kluczowe znaczenie ma takze zaufanie transakcyjne, ktorym pracownik
banku jest lub nie jest obdarzany przez konsumenta. Zaufanie transakcyjne doty-
czy sytuacji, w ktérej wiemy, ze kto$ zrobi to, co obiecal lub wykona zlecone
zadanie na czas w nalezyty sposob i nas nie zawiedzie. Badania potwierdzaja
teoretyczne przypuszczenie, ze zaufanie zmniejsza koszty transakcyjne po stro-
nie konsumenta™. Koszty transakcyjne to naktady zwigzane z przeprowadze-
niem transakcji. Wedlug O. E. Williamsona® mozna je podzielié¢ na: koszty po-
szukiwania, koszty kontraktowania, koszty monitorowania, koszty egzekwowa-
nia. Konsumenci nie sg sktonni do ponoszenia tych kosztéw. Jesli pracownik
banku poprawnie zrealizuje poszczegdlne etapy obstugi klienta, w szczegdlnosci
analiz¢ potrzeb i prezentacje oferty, zyskuje przychylnosé i zaufanie konsumen-
ta. W modelu proponowanym przez T. Hoy i A. Nayyar®® (schemat 5) umiejet-
nosci i wiedza pracownika sg podstawowa kompetencjg, ktéra nie zapewnia
konsumentowi korzysci wystarczajacych do podjecia decyzji o zakupie produk-
tu. Srodkami do sukcesu sa w tym przypadku szczero$é, uczciwosé, wyjatkowe
traktowanie klienta. Kluczowa kompetencja okazuje si¢ rozumienie potrzeb
i faktyczna cheé rozwiazania problemu/potrzeby klienta. P. Kyzirdis dodaje®
ponadto, ze czgscig tradycyjnego procesu sprzedazy jest brak poczucia, ze zosta-
o si¢ oszukanym oraz poczucie, ze pracowni szczerze si¢ interesuje klientem.
Dodaje takze, ze wiez emocjonalna tworzy obustronne zadowolenie, pozytywne
podejscie zarowno klienta jak i pracownika, wzajemna elastycznos¢. Wraz
z przechodzeniem przez poszczegbdlne etapy relacji z doradca konsument ma
mozliwo$¢ obnizenia wlasnych kosztow transakcyjnych, wzmocnienia zaufania
do pracownika. W efekcie wzrasta takze sktonno$¢ do zakupu produktu.

% J. H. Dyer, W. C. Chu, The Role of Trustworthiness in Reducing Transaction Costs and
Improving Performance: Empirical Evidence from the United States, Japan and Korea, ,,Organi-
zational Science” 2003, vol. 14(1).

55 0. E. Williamson, The Economic Institution of Capitalism, Free Press, New York 1985.

6T Hoy, A. Nayyar, What Drives Consumer Trust & How Do You Enhance Trust with Cur-
rent Internet and Mmobile Customers?, Promise Corporation Limited, London 2014.

57 p. Kyzirdis, Sales Management: Re-engineering the Sales Force for Relationship Marketing,
Symposium, European Society for Opinion and Marketing Research, Amsterdam 1996.
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Schemat 5. Uwarunkowania zaufania transakcyjnego

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: T. Hoy, A. Nayyar What Drives Consumer Trust
& How Ddo you Enhance Trust with Current Internet and Mobile Customers?, Promise Corpora-
tion Limited, London 2014.

Wyniki badan empirycznych wskazuja, Ze teoretyczne przypuszczenia znaj-
duja swoje potwierdzenie w relacjach pomigdzy konsumentem i pracownikiem
banku. Zyskanie zaufania konsumenta ma bezposredni wptyw na efektywnosc¢
sprzedazowg (wykres 5). Nieufno$¢ wobec pracownika, czy tez postawa ambi-
walentna catkowicie przekresla transakcje, nawet gdyby sama oferta byta inter-
sujaca dla konsumenta. A zatem aby skorzysta¢ z ustug banku najpierw konsu-
ment musi zaufa¢ osobie, ktora ten produkt sprzedaje. Na dalszym etapie stopien
zaufania wprost wplywa na sktonnos$¢ do zakupu.
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Wykres 5. Wptyw zaufania (uzyskanego podczas spotkania) do pracownika banku na sktonnosci
konsumenta do skorzystania z oferty banku

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie H. Piotrowicz, P. Machata, Jako$¢ na bank, TNS
Polska, Warszawa 2015.
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Sktonnos¢ do zakupu jest nierozerwalnie zwigzana z zaufaniem jakim pra-
cownik banku jest obdarzany przez konsumenta, ale takze z samopoczuciem,
jakie pracownik banku ,,sprzedaje” konsumentowi. Zdaniem P. Macha1y58 moz-
na doj$¢ do wniosku, ze klucz do osiagnigcia sukcesu jakim jest zaufanie jest
nicodgadniony. Wigkszo$¢ czynnikéw budujacych t¢ wartos¢ mozna sprowadzié
do subiektywnych ocen klientow, ktérzy moéwia: ,,mialem wrazenie ze...,
W moim odczuciu..., wydaje mi si¢..., sadze ze...” Jednakze kazde subiektywne
wrazenie nie powstaje w prézni, ale jest pochodnga obserwowanych dziatan
sprzedawcy z ktorym rozmawia klient. Wérod czynnikéw warunkujacych zaufa-
nie transakcyjne do pracownika banku P. Machata wyrdznia: a) partnerskie trak-
towanie 0 znaczeniu 29%, b) zaangazowanie i dynamike¢ O znaczeniu 17%,
c) zrozumienie problemu klienta o znaczeniu 11%, d) dostosowanie oferty do
potrzeb o znaczeniu 20%. Spelnienie tych czynnikow stanowi wejScie w etap
relacji, w ktérym powstaje wiez emocjonalna bazujaca na wzajemnym zrozu-
mieniu, o ktorym szerzej pisze P. Kyzirdis®. Empiryczna weryfikacje tych
czynnikow znajdujemy w pracy P. Machaty (tab. 2), gdzie wyr6znione zostaty
kluczowe wartosci ksztaltujace kazdy z wymienionych czterech obszarow. War-
tosci te to kluczowe atrybuty tzw. sprzedazy wysokiej jakosci — pojecia wpro-
wadzonego przez P. Kyzirdisa i rekomendowanego wielu organizacjom.

Tabela 2. Segmentacja czynnikéw warunkujacych zaufanie transakcyjne do pracownika banku

Czynnik warunkujacy

zaufanie transakcyjne Percepcja konsumenta

Nie czuje si¢ lekcewazony

Partnerskie traktowanie Mam wrazenie, ze tu kazdy klient traktowany jest wyjatkowo

Jestem traktowany po partnersku

Od poczatku do konca czuj¢ zaangazowanie doradcy

Zaangazowanie pracownika

i dynamika spotkania Pracownik byt energiczny i dynamiczny

Rozmawiam z ciekawym, kompetentnym cztowiekiem

Pracownikowi zalezato na dopasowaniu oferty potrzeb

Zrozumienie problemu

. Ten doradca chciat zrozumie¢ moj problem
klienta

Czujg, ze jestem rozumiany

Rozumiem oferte, o ktorej rozmawiamy

Dostosowanie oferty do

potrzeb Klienta Wiem, jakie korzysci bede miat posiadajac ten produkt

Wiem, ze oferta jest dla mnie dobra

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: P. Machata, O zaufaniu...

% p. Machata, O zaufaniu, TNS Polska, Warszawa 2015.
¥ p. Kyzirdis, op. cit.
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W prezentowanym modelu (schemat 6) kluczowe znaczenie dla ksztattowa-
nia deklarowanej ch¢ci zakupu ma odpowiedz pracownika na oczekiwania altru-
istyczne oraz aksjologiczne formutowane przez klienta banku. Odpowiedz na te
oczekiwania jest mozliwa przez partnerskie traktowanie, zrozumienie problemu
klienta, zaangazowanie pracownika i realng che¢ pomocy oraz finalnie dopaso-
wanie oferty. Analiza potrzeb klienta, profesjonalizm i kompetencja oraz tech-
niczne aspekty obstugi musza jednak w tym przypadku zaistnie¢, aby jakkolwiek
mozna mowi¢ o budowaniu atmosfery zaufania. Bez analizy potrzeb, kompeten-
cji oraz wsparcia sprzedazy bezpo$redniej w placéwce, budowanie atmosfery
zaufania nie byloby mozliwe. Dodatkowo doradca powinien wiedzie¢ jak wyko-
rzysta¢ swoja wiedze¢ zdobyta podczas analizy potrzeb klienta w celu budowania
zaufania uswiadomionego. Pracownicy bankow czgsto popehniajg jednak btad
opowiadajac klientowi o produktach/ustugach, ktore klienta nie interesujg dzia-
fajac przez pryzmat produktu, a nie samego klienta. Takie dzialanie dalekie jest
jednak od oczekiwanego przez klienta.

Odpowiedz na Odpowiedz na oczekiwania
oczekiwania aksjologiczne i altruistyczne

efektywnosciowe

Partnerskie traktowanie
Dzialania

analiza oczekiwan budujace
atmosfere zaufania

Zaangazowanie / dynamika

analiza obecnego stanu klienta Analiza
potrzeb Dopasowana oferta

podsumowanie analizy potrzeb
Zrozumienie problemu

pewnos¢ siebie Deklarowana
skupienie podczas rozmowy Profesjonalizm cheé zakupu
znajomos¢ oferty i kompetencja

uprzejme pozegnanie

Zaufanie
uswiadomione

korzystanie z ulotek

zachowanie poufnosci
Techniczne

informowanie na temat oferf
v aspekty obstugi

przekazanie wizytowek
informowanie o kosztach

wyglad pracownika

Schemat 6. Model strukturalny SEM uwarunkowan sktonnosci do zakupu produktu podczas
sprzedazy bezposredniej w placowce banku

Zrodto: P. Machala, O zaufaniu...

Powyzszy model ujawnia kluczowy dla przysztosci ksztattowania standar-
dow obstugi wniosek. O ile mozna w trakcie szkolen nauczy¢ personel, w jaki
sposob realizowa¢ analizg potrzeb klienta, w jaki sposéb dawacé $wiadectwo
swojego profesjonalizmu, w jaki sposob uzywac technicznego wsparcia sprzeda-
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7y, o tyle zadaniem znacznie trudniejszym jest wypracowanie umiejgtnosci zro-
zumienia drugiego cztowieka, wczucie si¢ w jego sytuacje, faktycznego zaanga-
zowania, partnerskiego traktowania. Zadanie jest o tyle powazniejsze, ze obstu-
ga na podstawie scenariusza (najczesciej niedoskonatego lub nienaturalnego dla
rzeczywistych sytuacji) jest zjawiskiem powszechnym, poniewaz banki staraja
si¢ zmierzy¢ z okre$lonymi standardami. Realizacj¢ scenariuszy z pewnoscia
jest tatwiej zmierzy¢, niz ,,rozmowe doradcza” jednak oparte na standardach
zgodnosci skrypty swiadcza o braku pewnosci personelu kontaktujacego sie
z klientem by dostarczy¢ mu odpowiednig obstuge wedhug zdefiniowanego
przez P. Machale modelu (schemat 5). Jednak zdaniem P. Machaty ,,obstugi
klientow w bankach nie mozna standaryzowac, ale mozna dla niej ustali¢ stan-
dardy, ktore nie sg prosta kalka, ale wynikajg z sytuacji decyzyjnej, przed ktora
stoi konsument”. O efektach nieprzestrzegania tej reguty juz w 2002 r. pisat
D. B. Holt z Uniwersytetu Harvarda, w ocenie ktorego, jesli kontakt klienta
z personelem banku bedzie dla klienta doswiadczeniem nieudanej promocji
marki, wowczas pracownik banku traci w oczach klienta wiarygodnos$¢, narasta
takze przekonanie o sktonnosci banku do missellingu®®. W realiach polskich
cze¢$¢ problemu stanowi fakt, ze wiele bankow w rzeczywistosci nie wprowadzi-
to standardow jakosci obstugi, a w wielu przypadkach w mechaniczny sposéb
zaangazowato si¢ w zarzadzanie jako$cia zorientowana na sprzedaz w stylu
tworcy procesu zarzadzania jakoscia W. Edwardsa Deminga®. Wierza, ze jesli
zdefiniujg warunki dostarczania ustugi (tak samo jak dzieje si¢ w przypadku np.
montazu produktow na tasmie produkcyjnej), wtedy w jaki§ sposob (do konca
sami nie wiedzg w jaki) jakos$¢ zostanie dostarczona. Najpowazniejszym zagro-
zeniem wynikajacym z tego stanu poza oskarzeniami o misselling jest narastaja-
cy brak zrozumienia na linii klient-bank, malejaca efektywnos$¢ modeli sprzeda-
zowych, brak motywacji wéréd pracownikow bankow®.,

PODSUMOWANIE

Whioski z przeprowadzonej analizy moga stanowi¢ wskazowke dla przy-
sztego modelu obstugi bezposredniej klientow w bankach, przy czym docelowo
moéwimy o modelu, ktorego gtowng zasada jest ,,klient w centrum uwagi”. Rze-
czywista orientacja na klienta pozwala osiggna¢ rownowage pomigdzy satysfak-
cja klienta, rzetelnoscig doradcy bankowego a celami sprzedazowymi banku.
Inng kluczowa uzyteczno$cia z perspektywy bankow jest ograniczanie ryzyka

% D. B. Holt, Why Do Brands Cause Trouble? A Dialectical Theory of Consumer Culture
and Branding, ,,Journal of Consumer Research”, 29.06.2002.

®1 E. Deming, Out of the Crisis, MIT Press, Boston 2000.

82 M. Kowalski, Koniec rynku nieprzejrzystych kieszeni, [w:] Serwis ,\W gospodarce”,
28 stycznia 2013.
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missellingu, ktory czgsto wynika z niedostosowania modelu sprzedazy bezpo-
$redniej ustug bankowych i braku znajomosci faktycznych potrzeb klientow.
Postawienie klienta w centrum uwagi na dtuzsza met¢ moze przyczynié¢ si¢ do
realnych korzysci, ale jak si¢ okazuje jest takze duzym wyzwaniem dla instytucji
finansowych.

Wazny czynnik w modelu consumer centrity to redukcja asymetrii informa-
cji, ktora bezposrednio dotyka korzeni dzisiejszego rynku finansowego. Reduk-
cja asymetrii informacji prowadzi bezposrednio do demistyfikacji ustug finan-
sowych i konsekwentnie wywiera presje na marze. Wprowadzenie modelu
consumer centrity wymusza jednak inng obstuge, promocje¢ oraz wycene produk-
tow finansowych. Model consumer centrity zaktada oferowanie zrozumiatych
produktéw. To wszystko ma ogromne znaczenie dla kultury organizacji bankow.
Otwarto$¢, empatia, rOwnouprawnienie w stosunkach z klientem beda decyduja-
ce. Dotychczasowy biznes, w ktorym asymetria informacji jest wyrazna bedzie
musiat zmierzy¢ si¢ z zarowno z wigksza przejrzystoscia, ale takze niechgcia
klientow bankow do podejmowania dziatan redukujacych asymetrie. Trzeba
takze jasno powiedzie¢ o mozliwym narastaniu ryzyka moral hazard po stronie
klientow bankéw oraz dalszym oddalaniu si¢ konsumenta od modelu przeciet-
nego konsumenta zdefiniowanego w Orzecznictwie Trybunalu Sprawiedliwo-
$ci UE.

Wiasciwie jest tylko jeden sposob zeby si¢ zmierzy¢ z tg sytuacja: stuchac
klienta, dziata¢ przejrzyscie i edukowac klientow. Wobec klientéw niezbedne
jest podejmowanie dziatan edukacyjnych i uswiadamiajacych konsumentom,
ze w transakcji sa dwie strony, a nie tylko dostawca ustlugi finansowej, ktore-
mu wygodniej jest §lepo zaufa¢ podejmujac gre moral hazard z instytucjg fi-
nansowa.

Od pracownikow uczestniczacych w $wiadczeniu uslug profesjonalnych
wymagac si¢ bedzie w jeszcze wickszym stopniu wysokich kwalifikacji zawo-
dowych, obejmujacych m.in. wyksztalcenie, w tym specjalistyczng wiedzg, zdo-
bywang nie tylko w oparciu o ogolnodostepne procedury ksztatcenia, lecz takze
na specyficznych kursach doszkalajacych.

Mozna powiedzie¢, ze obstuga klienta to dostarczanie pewnej kombinacji
elementow, takich jak: wiedza, cierpliwo$¢ wobec klienta, uprzejmosé, pomoc
oraz profesjonalne kwalifikacje w zaspokajaniu potrzeb klientow. Wszystkie te
elementy powinny wystepowa¢ jednoczeénie. Ponadto orientacja na klienta wy-
maga¢ bedzie spetniania kilku niezbednych warunkéw. Determinacja i zaanga-
zowanie kadry zarzadzajacej, sprawna komunikacja wewnetrzna w banku, silny
sredni szczebel zarzadczy, efektywny i dostosowany do banku, posiadanie pro-
gramu Customer Experience Management oraz konsekwencja i cierpliwos¢.
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CONSUMER CENTRICITY IN BANKING SERVICES

Abstract: The objective of this paper was to assess the client centrity model as a way to achieve
a compromise between the sales objectives of the banks and observing ethical standards of
providing banking services. The research assessed to what extent the misselling is a result of
the deliberate actions of the banks, and to what extent it is a result of not adapting the direct
selling model of the banking services and the lack of the actual needs of the customers. The paper
presented recommendations as to the directions where the standards of offering the banking
services should go in order to improve the customers’ relations with the banks, as well as what
measures should be undertaken for the consumers to reduce the asymmetry of information in
the customer—bank relations.

The analysis employed the structural equation modeling (SEM) of the conditions of
the transactional trust in banks. Misselling in banking frequently results from not adapting
the direct selling model to the real situations at the bank branches and the lack of familiarity with
the actual needs of the customers. The client-centric model reduces the risk of misselling and
limits the asymmetry of information. The actual customer-oriented attitude allows one to achieve
the balance between the customer satisfaction, reliability of a bank adviser and the bank’s sales
objective.

Keywords: client centric, misselling, satisfaction, sales, selling, banking services.



