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Streszczenie: W artykule przedstawiono problematyke dotyczaca najwazniejszych metod ba-
dania satysfakcji klientow banku. Oméwiono sama satysfakcje i jej pomiar. Wskazano, ze
satysfakcja klientoéw banku jest jednym z waznych determinantow ksztattujacych lojalnosé
klientéw banku. Klient jest zrodtem wiedzy o produkcie i jako$ci $wiadczonych ustug. Poka-
zano przemiany, ktore dokonaty si¢ w funkcjonowaniu bankow, zmienity dotychczasowe re-
lacje klient—bank. Klient ma mozliwos¢ korzystania z ofert roznych bankow, a wige przestat
by¢ klientem stalym zwiazanym tylko z jednym bankiem. Oznacza to dostosowanie si¢ ban-
kéw do rosnacych wymagan klientow przez zwigkszanie satysfakeji klientow. Szczegdtowa
uwage zwrocono na metody pomiaru i badan satysfakcji klienta.
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,,Uzyskanie zadowolenia klienta jest misja i celem kazdego biznesu”
P. Drucker [1973, s. 79]

1. Wstep

Rynek bankowy w Polsce charakteryzuje wzrastajaca konkurencja miedzy bankami,
do ktorej dotaczaja coraz to liczniejsze banki zagraniczne — ich przedstawicielstwa,
filie i oddziaty. Konkurencja w sektorze bankowym pojawita si¢ stosunkowo pozno,
bo w latach 70. XX wieku. Bankowos$¢ byla bowiem zawsze uwazana za dziedzing,
gdzie zbyt wysoka konkurencja moze prowadzi¢ do zwigkszenia poziomu ryzyka i
wystapienia kryzysu [Harasim 2009, s. 16]. Znikoma znajomos$¢ marketingu i dziatal-
nos$ci konkurencyjnej na rynku uslug bankowych powodowaty, ze w poczatkowym
okresie nie dokonywano segmentacji klientow i banki nie potrafity precyzyjnie okre-
sli¢ docelowych klientow [Gospodarowicz 2010, s. 47]. W ostatnich latach olbrzy-
mie przeobrazenia mialy miejsce w bankowosci detalicznej, czyli w sferze dziatal-
nosci bankowej zorientowanej na obstuge i zaspokojenie potrzeb klientow
indywidualnych. W tej sytuacji niezwykle istotnego znaczenia nabiera zarzadzanie
wszelkimi informacjami o produkcie, ktére docieraja do klienta lub potencjalnego
klienta i naktaniaja go do zakupu oraz utrzymuja jego lojalnos¢ [Ktopocka 2006,
s. 61]. Wzrost zainteresowania instytucji bankowych segmentem gospodarstw domo-
wych doprowadzit do nat¢zonej walki konkurencyjnej na tym obszarze. Dla efektyw-
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nego konkurowania bank nie moze skupia¢ si¢ jedynie na pozyskiwaniu i zaspokaja-
niu potrzeb wylacznie nowych klientow, gdyz jest to kosztowne i jednoczes$nie mato
skuteczne. Obecnie na konkurencyjnym rynku przetrwanie i rozwdj zapewniaja ban-
kom lojalni klienci. Bank, aby osiagna¢ sukces, musi pozna¢ dobrze swoich klientow,
ich potrzeby, preferencje i zachowania. Lojalni klienci sa tansi w obstudze, poniewaz
sa mniej wrazliwi na zmiany cen oraz sa zrodtem wiarygodnej i bezplatnej reklamy.
Nalezy zwigkszaé przewagg konkurencyjna przez wyksztatcenie wsrod klientow sa-
tystakeji i stanu lojalnosci. Niezbedne staje sig¢ okreslenie stopnia lojalnosci klientow,
a takze przyczyn tego zjawiska. Dopiero posiadajac taka wiedzg, bank moze podjac
decyzj¢ co do rozwoju sieci lojalnych klientow, ktorzy zapewnia jej rozwo;.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie najwazniejszych metod badania
satysfakcji klientow banku. W artykule wskazano, ze satysfakcja klientow banku
jest jednym z waznych determinantéw ksztattujacych lojalnos¢ klientow banku.
Klient jest zrodlem wiedzy o produkcie i jakosci $wiadczonych ustug. Przemiany,
ktore dokonaly si¢ w funkcjonowaniu bankéw, zmienily dotychczasowe relacje
klient-bank. Klient ma mozliwo$¢ korzystania z ofert réznych bankow, a wigc prze-
stal by¢ klientem stalym, zwigzanym tylko z jednym bankiem. Oznacza to dostoso-
wanie si¢ bankéw do rosnacych wymagan klientow przez zwigkszanie satysfakcji
klientow.

Cel gtowny osiagnigto przez odpowiedzi na pytania szczegolowe:

1. Jakie sa przyczyny satysfakcji klientow banku?

2. Jakie sa postawy lojalnych klientow wobec bankow?

3. W jaki sposob mierzona jest satysfakcja klientow banku?

4. Jakie sa metody badan satysfakcji klientow?

5. Jakie sa metody pomiaru klientow banku wedlug stopnia lojalnosci?

2. Satysfakcja i jej pomiar

Na poczatku lat 80. P. Drucker zauwazyt, Ze pierwszym zadaniem firmy jest kreowa-
nie potrzeb klientow, ktérzy maja olbrzymie mozliwosci wyboru produktu i marki,
ceny i dostawcow. Klienci oceniaja, ktora oferta przyniesie im najwigksza wartosc.
Zaczgto zwracaé coraz wigksza uwage na kwestig satysfakcji klienta [Hill, Aleksan-
der 2003]. Ph. Kotler okresla satysfakcje jako stan odczuwalny przez jednostke
1 zwiazany z porownywaniem postrzeganych cech produktu oraz oczekiwan jednost-
ki dotyczacych tych cech. Autor ten zwraca uwagg, ze czynniki decydujace o satys-
fakcji klienta moga by¢ rézne w zaleznosci od segmentu odbiorcow [Kotler 1994,
s. 35, 49]. Ph. Kotler definiuje réwniez satysfakcjg jako przyjemnos¢ lub rozczarowa-
nie wynikajace z porownania dziatania produktu (lub w wyniku jego dziatania) z ocze-
kiwaniami. Jesli produkt nie spetnia oczekiwan, to nie jest zadowolony. Jesli natomiast
produkt przekracza oczekiwania, klient jest bardzo zadowolony lub zachwycony
[Kotler 2005, s. 60-61]. Klient wspolczesnie powinien by¢ traktowany jako podsta-
wowy aktyw kazdego banku, poniewaz kreuje on wplywy, rentowno$¢ i informacje
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oraz decyduje o ptynnos$ci finansowej. Wbrew pozorom, zdefiniowanie pojgcia zado-
wolenia (lub satysfakcji) nie jest wcale proste, poniewaz jest to kategoria w duzej
mierze subiektywna. Wedlug znawcy tematu — Olivera, satysfakcja klienta jest po-
strzegana jako réznica rozbieznosci pomigdzy wczesniejszymi oczekiwaniami a rze-
czywistym przebiegiem ustug [Oliver 1999]. MacKenzie i Olshavsky rozwijaja mo-
del Oliviera i dodaja do niego pragnienia, ktore definiuja jako fundamentalne
potrzeby, cele zyciowe lub pozadane stany. Pokazuja tez pewne niedoskonato$ci mo-
delu Olivera, zgodnie z ktorym klienci, ktorzy spodziewaja sig niskiej jakosci ustugi
i taka otrzymuja, powinni by¢ zadowoleni [Spring, MacKenzie, Olshavsky 1996].
Klienci staja si¢ coraz trudniejsi, bowiem wigcej informacji to wigksza $wiadomosc,
wigksza $wiadomos¢ to wigksze wymagania [Mizerski 2009, s. 51].

W literaturze zjawisko satysfakcji zostato wyjasnione z uwzglednieniem kilku
r6znych modeli, takich jak: model emocjonalny, model oczekiwanej niezgodnosci
oraz model oparty na teorii sprawiedliwo$ci wymiany, ktore traktowac nalezy jako
koncepcje wzajemnie si¢ uzupetiajace w celu petlnego wyjasnienia mechanizmy
ksztattowania zjawiska satysfakcji [Skowron 2010].

W modelu emocjonalnym satysfakcja nabywcy jest okreslana jako stan pozy-
tywnej reakcji emocjonalnej towarzyszacy ocenie rezultatow uzycia produktu. Re-
zultaty te sa oceniane przez klienta w kategoriach sukcesu badz porazki. Sukces
wywotuje stan satysfakcji, porazka natomiast wiele negatywnych emocji odbiera-
nych przez klienta jako stan niezadowolenia.

Najbardziej kompleksowym modelem objasniajacym powstanie satysfakcji jest
model oczekiwanej niezgodnosci. Wedtug niego konsument ocenia poziom swoje-
go zadowolenia na podstawie do§wiadczen z produktem oraz wczesniejszych ocze-
kiwan.

Zgodnie z teorig modelu opartego na teorii sprawiedliwosci satysfakcja klienta
pojawia sig, kiedy klient dostrzeze, ze stosunek jego wiasnych korzysci wynikaja-
cych z posiadania produktu do naktadow zwiazanych z jego zakupem jest sprawie-
dliwy. Ocena odbywa si¢ w kategoriach kosztow i zyskow stron zaangazowanych w
transakcje [Kapusta 2007, s. 50-51].

N. Kano wyro6znia trzy poziomy satysfakcji: satysfakcje podstawowa, propor-
cjonalna 1 satysfakcje dodatkowa [Stodulny 2006, s. 29-31].

Satysfakcja podstawowa wynika z dostarczenia jako$ci minimalnej, a wigc za-
spokojenia potrzeb podstawowych. Brak zaspokojenia podstawowych potrzeb po-
woduje niezadowolenie klienta, natomiast spetnienie oczekiwan w tym zakresie po-
woduje wzrost satysfakcji, ale tylko do pewnego poziomu.

Satysfakcja proporcjonalna, nazywana tez jednowymiarowa, rosnie propor-
cjonalnie do wzrostu poziomu jako$ci produktow/ustug. Zaspokojenie potrzeb moze
by¢ przedmiotem negocjacji migdzy klientem a firma. Czynniki tworzace satysfak-
cje klienta proporcjonalng (tzw. czynniki nagradzania) musza by¢ realizowane co
najmniej na poziomie oczekiwanym przez klienta.

Satysfakcja specjalna wystepuje, gdy jako$¢ produktu lub ushugi przewyzsza
oczekiwania. Zostaja zaspokojone potrzeby przez klienta nieuswiadomione lub takie,
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ktorych zaspokojenia nie oczekiwat. W niektorych przepadkach satysfakcja moze

wzrasta¢ szybciej niz oferowana jakos$¢. Czynniki wywolujace satysfakcje specjalng

(tzw. czynniki wzbudzania zachwytu) sa czgsto zwiazane nie tyle z tym, co zostato

zrobione, ile z tym, jak, kiedy 1 w jakich okolicznosciach.

Satysfakcja daje nadziej¢ na stabilnos$¢ lojalnosci klienta wobec ustugodawcy
lub ustugi, ktora wyraza si¢ przede wszystkim w kontynuacji wspotpracy, co po-
twierdza przekonanie, ze uzyskane korzysci sa wigksze niz u konkurencji. Satysfak-
cja klienta wzglgdem banku jest ksztattowana przez wiele roznorodnych czynnikow.
Jednym z istotnych czynnikoéw jest warto$¢ konsumencka rozumiana jako korzysc¢
uzyskiwana przez klienta, ktora obejmuje m.in. jakos¢, ceng, wygode, punktualnosé,
forme dostawy pobieranych ustugi. Zadowolony klient moze odejs¢, jesli u konku-
rencji otrzyma lepsza ofertg od tej, ktora oferuje mu dotychczasowy bank. Satysfak-
cja moze by¢ w ré6znym stopniu uswiadomiona. Klient $wiadomy swojej satysfakcji
bedzie odczuwat zaspokojenie swoich potrzeb, okazujac lojalnos¢ przez okreslone
postawy i zachowania. Klienci, ktorzy nigdy nie zastanawiali si¢ na poziomem spet-
nienia przez bank ich potrzeb, zazwyczaj beda klientami biernymi, czgsto obojgtny-
mi. Tacy klienci sa nieprzewidywalni, czgsto nie widza réznicy miedzy instytucjami
bankowymi. Cechuje ich raczej przyzwyczajenie niz lojalno$¢.

Jones i Saaer na bazie syntetycznego wskaznika satysfakcji i lojalnosci dokonali
typologii klientow, dzielac ich na 4 grupy, takie jak [Jones, Saaer 1995, s. 96-96]:
 apostolowie — wysoki stopien zadowolenia i lojalnosci. Zrodtem ich postaw jest

catkowite zaspokojenie potrzeb, a nawet przekroczenie wymagan;

e terroryS$ci — poziom ich satysfakcji jest bardzo niski badz neutralny. Charakte-
ryzuja si¢ oni niska lojalnos$cia, sa gotowi zrezygnowaé¢ z produktow i ustug
banku oraz przekaza¢ negatywne opinie w swoim otoczeniu;

e chciwey — sa z reguly zadowoleni, ale nielojalni. Sa nastawieni na poszukiwanie
okazji, przecen, promocji;

e zakladnicy — niski stopien zadowolenia i wysoki poziom lojalnosci, ktorej
przyczyn trzeba szuka¢ raczej w braku alternatyw czy istnieniu barier zmiany
banku.

Satysfakcje klienta mozna zatem okresli¢ jako réznice miedzy postrzeganiem
przez klienta danego dobra (ustugi) a jego potrzebami i oczekiwaniami. Dla banku
wazne jest, ze preferencje klientdw zmieniaja si¢ w czasie i maja na to wptyw zaré6w-
no tzw. czynniki twarde (poziom dochodow, status rodziny, wzorce, tradycja), jak i
migkkie (np. moda, ogloszenia w mass mediach, rekomendacje, ulotki reklamowe,
dotychczasowe doswiadczenia z oferta). Czgsto przyjmuje si¢, ze dobrym mierni-
kiem zadowolenia z produktu bankowego i obstugi jest lojalnos$¢, wyrazajaca sig
w powtornych kontaktach zwiazanych z korzystaniem z ushug banku. Satysfakcja
klienta motywuje takze personel banku do dziatania oraz osiagania coraz lepszych
wynikow. Klient przywiazany do banku niekoniecznie jest klientem zadowolonym,
ale zadowoleni klienci zwykle sa klientami lojalnymi.
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Satysfakcje klienta mozna potraktowac¢ jako wynik psychologicznego procesu,
przy ktorym klient porownuje zauwazalny poziom wydajnosci banku [Kiezel 2005,
s. 37].

Anderson, Fornell i Rust powoluja si¢ na 9 projektow, w ktorych potwierdzono
pozytywny wptyw satysfakcji z ustug na lojalnos$¢ klientow. Pisza tez o wplywie
satysfakcji na obnizke kosztow przysztych transakcji oraz o mniejszej elastycznos$ci
cenowej w grupie zadowolonych klientow [Anderson, Fornell, Rust 1997]. File na
zadowolenie klientow patrzy w modelowy sposob: wysoki poziom satysfakcji = po-
nowne zakupy + rozpowszechnianie pozytywnych informacji o banku [File, cyt. za
Tyler, Stanley 1999]. Fischer zwraca uwagg, ze satysfakcja klientow jest postrzega-
na jako podstawowy czynnik decydujacy o tym, czy klienci beda nadal korzystac z
ustug banku czy tez zmienia go na inny [Fischer 2001].

Pomiar satysfakcji wcale nie jest prosty. Wedtug Berrego, Seidersa i Rewala,
satysfakcja moze by¢ mierzona w rézny sposob, od pomiaru ogdlnego zadowolenia
z ustug banku (np. Ganesh, Arnold i Reynolds wykorzystuja 5-punktowa skale Li-
kierta z biegunami: ,,bardzo zadowolony” i ,,bardzo niezadowolony” [Ganesh, Ar-
nold, Reynolds 2000]), az do bardzo szczegdtowego pomiaru satysfakcji z réznych
elementow ustug [Szczepaniec 2004, s. 103].

3. Lojalnos¢ klientow wobec banku

Kazdy bank, chcac istnie¢ i odnosi¢ sukcesy na wspolczesnym rynku, musi kierowac
si¢ przede wszystkim dbatoscia o klienta. To oczywiste stwierdzenie glteboko zako-
rzenito si¢ w §wiadomosci nawet opornych poczatkowo menedzerow i stopniowo
odmienia obraz stosunkéw rynkowych [Mitota 2003, s. 248]. Lojalnos¢ jest poje-
ciem ztozonym, trudnym do jednoznacznego zdefiniowania. W potocznym rozumie-
niu oznacza przywiazanie, oddanie, zaangazowanie i wierno$¢ [ Wilmanska-Sosnow-
ska 2008, s. 77]. Lojalno$¢ jako prawos¢, wierno$¢ i rzetelnos¢ w stosunkach z
ludZzmi wiaze sig z pierwotnym okresleniem terminu ,,lojalno$¢” rozumianym w psy-
chologii jako poswigcenie [Sfownik... 1989]. Lojalno$¢ jest stanem najwyzszego
zaangazowania i wiernosci konsumenta. Jest $cisle zwiazana z zadowoleniem. Za-
dowolenie nabywcy jest wyrazem spetnienia badz przekroczeniem jego oczekiwan
dotyczacych produktu [Kiezel 2008, s. 296].

Lojalno$¢ klientow wobec banku oznacza sktonno$¢ do systematycznego i czg-
stego korzystania z ustug okreslonego banku w dtugim okresie. Znajomo$¢ poziomu
lojalnosci klientow ma istotny wptyw na ksztaltowanie przez bank strategii marke-
tingowej — decyduje o wykorzystywanych instrumentach, ich znaczeniu, intensyw-
nosci i czgstotliwosci stosowania wobec grup klientdéw o réznym poziomie lojalno-
sci [Grzegorczyk 2000, s. 406-407]. Trudno odrézni¢ konsumenta lojalnego od
konsumenta nabywajacego z nawyku, J.M.M. Bloemer i H.D. Kasper dziela zatem
lojalnos¢ na: prawdziwa i pozorna [Bloemer, Kasper 1995]. Aby zbudowa¢ lojal-
nos$¢, nie wystarczy pobiezne zrozumienie klientow — potrzebna jest doglgbna anali-
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za. Wiele bankow przekonato sig, ze wysitek wlozony w przeprowadzenie takiej
analizy zwraca si¢ wielokrotnie [Lake, Hickley 2005, s. 12].

Klient banku jest dzi$ coraz bardziej wyksztatcony, lepiej poinformowany, coraz
czegsciej korzysta ze ztozonych produktow finansowych, ale rowniez staje si¢ coraz
bardziej mobilny, a poziom jego lojalno$ci wobec banku na ogét si¢ obniza [Harasim
2004, s. 9]. Klient staje si¢ lojalny wobec banku, jesli uslugodawca dostarczy mu
pozytywnych wrazen emocjonalnych, okaze szacunek, uznanie, dowiedzie swej
uczciwoscel, a jednoczesnie w sposob kompetentny obstuzy, wychodzac naprzeciw
jego oczekiwaniom i potrzebom. Lojalno$¢ jest terminem psychologicznym, ozna-
czajacym postawe pelnej akceptacji. Taka postawa krystalizuje si¢ przez doznania
emocjonalne i stan §wiadomosci. Przy ksztaltowaniu stanu lojalnosci bardzo wazne
jest zagwarantowanie przez bank odpowiedniej jakosci obstugi z ustug, zwtaszcza
Ze nizsza cena nie stanowi efektywnego bodzca w dluzszym czasie. Zwracaja na nia
uwage specyficzni klienci, ktorzy tworza segment o okreslonej charakterystyce i nie
sa zwykle zbyt lojalni. Lojalni klienci sa mniej wrazliwi na zmiang ceny, co wigcej
— sa oni nawet sktonni zaakceptowac¢ ewentualng zwyzke. Z kolei dodatkowa war-
tos$¢ oferowana nabywcy jest odbierana bardzo pozytywnie i klient dlugo o niej pa-
migta [Kiezel 2005, s. 46-47].

4. Metody pomiaru satysfakcji klienta

Jedna z metod pomiaru satysfakcji klienta jest proces sktadajacy sig z trzech etapow,
takich jak:

1) okreslenie wymagan klienta,

2) opracowanie i ocena ankiety,

3) wykonanie badania.

Pierwszy etap jest najwazniejszy, poniewaz pozwala dostosowaé dziatalno$¢
bankéw do wymagan klientow. Umozliwia zdefiniowanie wskaznikow, ktore infor-
muja o zadowoleniu lub niezadowoleniu klientow, np. przez dostepnosc¢, termino-
wos¢, kompetentno$é, czas reakcji, odpowiednie zachowanie. Definicje wymagan
jako$ci moga zawiera¢ takie aspekty, jak dostgpnos¢, terminowos$é, czas realizacji,
kompletnos¢. Nie wszystkie aspekty obstugi (fatwos¢ komunikacji, uprzejmos¢ per-
sonelu) mozna tatwo i obiektywnie zmierzy¢ ze wzgledu na jakosciowy charakter
[Petrykowska 2008, s. 242]. Bez starannego i doglebnego zrealizowania pierwszego
etapu nie jesteSmy w stanie poprawnie wykona¢ drugiego. Na drugim etapie trzeba
sformutowac¢ pytania, format odpowiedzi, zbada¢ rzetelnos¢ i zgodnosc skal. Ta me-
toda polega na uzyskaniu danych od klienta. Mozna ja zastosowac nie tylko do two-
rzenia ankiet do badan satysfakcji klienta, ale rowniez moze by¢ wykorzystywana
przy projektowaniu nowych produktéw. W badaniach nad zadowoleniem klientow
najczesciej wykorzystuje si¢ skale waznosci-realizacji. Na etapie tym okreslamy
rowniez liczebnos¢ proby i sposob jej doboru. Ostatni etap to wykonanie badania
[Demski 2003, s. 19-21].
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Do pomiaru zadowolenia klienta wykorzystuje si¢ indeksy satysfakcji klienta,
wsrod ktorych najwigksza rolg w odniesieniu do sektora bankowego odgrywaja mo-
del EPSI i model ACSI. Model EPSI (European Performance Satisfaction Index) jest
wprowadzonym w roku 1999 zintegrowanym europejskim modelem budowania i
mierzenia satysfakcji i lojalnosci klientéw. Powstat on na skutek potaczenia doswiad-
czen wynikajacych zarowno z modelu amerykanskiego ACSI (Admerican Customer
Satisfaction Index), jak i kilku wewnetrznych modeli stosowanych w niektorych pan-
stwach europejskich, glownie: NCSB (Norwegian Customer Satisfacion Barometr),
DK (German Barometr) oraz DCSI (Danish Customer Satusfaction Index). Szacuje
sig, iz obecnie ok. 75% przedsigbiorstw amerykanskich i europejskich, ktore dokonu-
ja systematycznych pomiaré6w poziomu zadowolenia oraz lojalno$ci swoich klientéw,
uzywa w tym celu modeli ACSI lub EPSI' [Skowron 2010, s. 156-169].

5. Metody badan satysfakcji klientow

Badanie lojalno$ci na rynku ustug bankowych nie jest procesem tatwym. Podstawo-
wa trudno$¢ wynika z braku jednomyslnosci w definiowaniu zachowan konsumenta,
ktére mozna byloby okresli¢ jako lojalnos¢.

Badanie satysfakcji klienta mozna obecnie wykona¢ przy uzyciu nowoczesnych
projektow badawczych proponowanych przez instytut Pentor. Z metod badan satys-
fakcji klientow mozna wymieni¢ m.in. [Dejnaka 2007, s. 115-117]:

e Customer Satisfaction Study — klasyczna metodg satysfakcji klienta

e Loyality Driver — licencjonowana technike¢ badania lojalnosci klientow i analize
jej zrédet,

e Mpystery Shopping — licencjonowanie, innowacyjne narzedzie badania satysfak-

cji, oparte na technice trade-off .

Customer Satisfaction Study (CSS)

Celem badania jest sprawdzenie efektywnos$ci wspolpracy pomigdzy bankiem a
partnerami. Dzigki badaniu bank moze sprawdzi¢, jak oceniana jest efektywnos¢
wspolpracy w ramach poszczegélnych aspektow, takich jak warunki finansowe,
ogo6lne kontakty, komunikacja, reklamacje. Satysfakcja klientow jest zwykle badana
dwuetapowo. Na pierwszym, wstepnym etapie wykorzystywana jest przewaznie
technika wywiadoéw poglebionych. Etap zasadniczy przeprowadzony jest przy uzy-

! Z badan przeprowadzonych przez L. Skowrona dotyczacych lojalno$ci klienta w polskim i dun-
skim sektorze ustug bankowych wynika, iz mimo wystgpowania réznic pomigdzy procesem ksztatto-
wania satysfakcji 1 lojalnosci klienta, w obu przypadkach stwierdzono istnienie gtownej triady (war-
tosé—satysfakcja—lojalnos¢), ktorej poszczegolne elementy sa powiazane wzajemnie, statystycznie
silnymi relacjami. Oczekiwania, dostgpnos¢ oraz komfort uzywania poszczegolnych produktow i ustug
bankowych staja si¢ mniej istotnymi czynnikami budowania lojalnosci i potencjalnych klientow w
poréwnaniu z wizerunkiem banku, rzeczywista jakoscia oferowanych produktow i ustug oraz pozio-
mem obshugi klienta.



Wykorzystanie metod badan satysfakcji klientow banku 585

ciu kwestionariuszy skonstruowanych na podstawie wiedzy uzyskanej w etapie
wstgpnym.

Loyality Driver

Badanie pozwala na powiazanie aspektow banku z zachowaniem klientow na
rynku. Daje pelen obraz, jesli chodzi zar6wno o atrakcyjnos¢ konkretnego banku,
jak i o dynamike na rynku, ktére wyptywaja na prawdopodobienstwo, ze klient po-
dazy za sowimi preferencjami. W ten sposob badanie to taczy marketing i kwestie
rynkowe oraz pozwala na zrozumienie klientow. Loyality Driver za punkt startowy
uznaje trzy gtéwne determinanty: postrzeganie funkcjonale pod wzgledem zaréwno
samego produktu, jak i ustug w ramach niego, sympati¢ do banku Iub nienamacalne
emocjonalne korzys$ci czerpane z brandingu na rynku, interakcje pomigdzy tymi
czynnikami a cena.

Mystery Shopping

Jest badaniem obstugi klienta. Mystery Shopping okre$la rzeczywisty poziom
jakos$ci obstugi klientéw przez prawnikow, weryfikuje skutecznos¢ aktualnie funk-
cjonujacych standardow obstugi klientow oraz okresla poziom realizacji zatozen
programu przez pracownikdéw, badan zwiazanych z satysfakcja klienta, pozwalaja-
cych efektywnie zaprojektowa¢ proces obstugi. Badanie polega na wizytowaniu
punktow sprzedazy majacym na celu zdobycie potrzebnych informacji z punktu wi-
dzenia zleceniodawcy oraz identyfikacji waznych elementéw od strony personelu
obstugujacego klientow. Badanie Mystery Shopping moze by¢ realizowane za pomo-
ca: wizyty w punkcie sprzedazy, rozmow telefonicznych, Internetu. Mystery Shop-
ping daje informacje o poziomie obstugi klienta (badanie personelu) oraz na temat
odczu¢ klientdw (odczucia zwiazane z obstuga, czynniki wptywajace na oceng ob-
stugi). Obecnie Mystery Shopping jest jedna z podstawowych metod badawczych
[Wédkowski 2007, s. 223].

SMART

SMART to program do kompleksowego mierzenia satysfakcji klientow. Identy-
fikuje najwazniejsze aspekty obstugi klienta, sprawdza, na ile wptywaja one na war-
to$¢ banku. Badanie SMART porusza kluczowe kwestie zwigzane z obsluga na da-
nym rynku, mierzy precyzyjnie jako$¢ oferowanej obstugi przez zleceniodawce i
jego konkurencje¢ w zidentyfikowanych wymiarach, pozwala na uzyskanie odpowie-
dzi na pytania typu ,,A co, jesli...?”, np. ,,Jak beda czuli si¢ klienci banku, jesli spra-
wig, ze personel banku bedzie poswigcat im wigcej czasu, lecz w wyniku tego beda
dtuzsze kolejki?”, daje mozliwo$¢ identyfikacji segmentdéw/grupy klientoéw o tych
samych podstawowych wymaganiach w stosunku do obstugi.

Jedna z popularnych metod badania lojalnosci klientoéw na rynku, dostarczajaca
jednoczesnie syntetycznego wskaznika poziomu lojalnosci oraz przestanek do spraw-
nego zarzadzania relacjami z klientem, nalezy zaliczy¢ metod¢ TRI*M. Polega ona
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na wykorzystaniu kwestionariusza ankiety do pomiaru relacji z klientami, jak row-
niez firmy z innymi grupami interesu. Kwestionariusz ankiety zawiera cztery grupy
zestandaryzowanych pytan. Nazwa TRI*M pochodzi od trzech angielskich stow: me-
asuring, managing 1 monitoring. Metoda TRI*M wykorzystuje dwa podstawowe na-
rzedzia: indeks TRI*M i mapg TRI*M. Zaletami tak skonstruowanej metody sa: ze-
standaryzowany sposob ilosciowego wyrazania poziomu zadowolenia klientow,
zdolnos¢ identyfikacji czynnikow zadowolenia oraz tych, ktore wptywaja na przy-
wigzanie klientow, mozliwo$ci oceny pozycji danej firmy wzgledem konkurencji i
mozliwoséci monitorowania poziomu zadowolenia klientow w czasie. Dodatkowym
atutem jest jasno$¢ i prostota prezentacji wynikow [Smyczek 2005, s. 93-97].

Metoda TRI*M zawiera dwa moduly [Holub-Iwan 2004, s. 277]:

1) Modut I — analiza — tr6jwymiarowe podejs$cie. Pozwala ona na okreslenie:

e deklarowanych ocen waznosci poszczego6lnych cech produktu lub ustugi, doko-
nane przez konsumenta,

* rzeczywistej waznosci poszczegolnych cech danego produktu,

e pomiaru satysfakcji klienta z produktu lub ustugi i sktonnosci do zachowania
lojalnosci.

2) Modut II — indeks zadowolenia klienta. Nie pozwala na:

e pomiar zadowolenia klienta,
e porownywanie zmian indeksu w czasie,
e poréwnywanie indeksu z warto$ciami uzyskiwanymi przez konkurencjg.

Wedhug tej metody konsumentéw mozna podzieli¢ na:

e wyznawcoOw” — grupa klientéw zadowolonych i lojalnych,
e zakladnikoéw” — klienci lojalni, ale niezadowoleni,

e, wyrachowanych” — klienci zadowoleni i nielojalni,

e terrorystow” — klienci niezadowoleni i nielojalni.

Mechanizmy wspoizaleznosci pomigdzy zadowoleniem i lojalno$cia ttumacza
powstanie grupy ,,wyznawcoOw” i ,terrorystow”. ,,Wyznawcy” sag klientami bardzo
zadowolonymi z oferty rynkowej banku i lojalni wzgledem banku. Ta grupa klien-
tow stanowi najlepszy kanat promocji dla kazdej instytucji. Ich kontakt z potencjal-
nymi klientami ma wigksza warto$¢ niz dziatania podejmowane przez dziaty sprze-
dazy poszczegolnych bankéw czy promocji. ,, Terrorysci” to klienci rozczarowani
swoimi relacjami z bankiem. Klienci ci dziela si¢ swymi ztymi do$wiadczeniami
z innymi uczestnikami rynku. Odstraszaja potencjalnych klientow i sprawiaja, ze
oceniani klienci czuja si¢ niepewni co do produktow oferowanych przez banki. Ist-
nienie takich klientow stanowi zagrozenie dla funkcjonowania banku na rynku. Cie-
kawym zjawiskiem jest wystgpowanie pozostatych dwoch grup: ,,zakltadnikow”
i ,,wyrachowanych”. Zdarza sig, ze banki maja duze grupy ,,zaktadnikow” — sg to
klienci niezadowoleni, ktorzy z powodu istniejacych barier nie maja mozliwosci
zmiany banku, nawet gdyby chcieli. Jest to grupa docelowa dla konkurencji. Z kolei
duza grupa ,,wyrachowanych” moze si¢ pojawi¢ wtedy, gdy klienci w niewielkim
stopniu rozumieja produktowe lub wizerunkowe przewagi danego banku nad konku-
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rencja i pozostaja nadal klientami danego banku nie dlatego, ze jego produkty sa
lepsze, ale dlatego, ze ten bank oferuje nizsze ceny i korzystne warunki sprzedazy.
»Wyrachowani” sa zatem klientami zadowolonymi, ale nie przejawiajacymi zbyt
duzej lojalnos$ci w swoich relacjach z bankiem. Maja sktonnosci do poréwnywania
ofert rynkowych. Nie sa przywiazani do konkretnej marki czy produktu [Smyczek
2005, s. 99-100].

6. Metodyka badan satysfakcji klientow — najwazniejsze zalozenia

Zadowolenie klienta jest wyzwaniem, przed ktérym staje kazdy bank. W celu za-
pewnienia przeprowadzanym badaniom satysfakcji klientow, wilasciwej jakosci,
trzeba stosowac¢ si¢ do nastgpujacych wskazowek:

1. Wybér perspektywy badania. Istotnym zagrozeniem w procesie badania sa-
tysfakeji klientdw jest niewlasciwy wybor kontekstu badania. Zbyt czgsto bowiem
badania prowadzone sa tylko przez pryzmat jako$ci i koncentrujq si¢ na wlasciwo-
$ciach produktu danego dostawcy. Planujac badania satysfakcji, trzeba dokona¢ wy-
raznego rozrdznienia perspektyw spojrzenia na dany problem.

2. Perspektywa klienta. Jest to bardzo wazny sposob podejscia do problemu
badan satysfakcji, a nawet ogdlnie badan marketingowych. Punktem wyjscia wszyst-
kich badan powinno by¢ rozpoznanie:

a) kryteridw oceny, jakimi postuguje si¢ klient,

b) jak klient pozycjonuje poszczegolne elementy (jakich skal uzywa),

¢) z jakimi innymi produktami poréwnuje produkt,

d) jakiego stownictwa uzywa.

Wiedza zdobyta w tym etapie badania jest wykorzystywana na kolejnych eta-
pach badan do wyboru i tworzenia narzedzi badawczych, np. pytan ankietowych,
skal pomiarowych itp. Ten etap badania nazywamy tez faza eksploracyjna.

3. Poréwnanie z konkurencja. Dla wlasciwej oceny banku i satysfakcji klienta
warto prowadzi¢ badania, stosujac poréwnanie z konkurencja. Biorac pod uwage
specyfike pomiaru satysfakcji, trzeba zwroci¢ uwagg, ze w badaniach tego typu czg-
sto bedziemy mieli do czynienia z wysokimi ocenami przyznawanymi przez klien-
tow. Dlatego tez dla lepszego poréwnania pozycji banku warto poréwnac ja z kon-
kurencja i zobaczy¢ oceny wiasnego banku na jej tle. Takie podej$cie moze wywotaé
reakcje klientow zastanawiajacych sig¢ nad wyborem roznych konkurencyjnych pro-
duktéw i ustug.

4. Podwdjne badanie. Doktadne przebadanie satysfakcji klientow wymaga co
najmniej dwukrotnego badania. Pierwsze badanie powinno by¢ badaniem uwzgled-
niajacym oczekiwania klientow, ich system wartos$ci. Etap ten stanowi bazg informa-
cyjna i ptaszczyzng poroéwnania. W drugim etapie banki przeprowadzaja badanie, w
ktorym klienci oceniaja jakos$¢ produktéw i ustug oraz satysfakcje, jaka uzyskuja ze
wspotpracy. Checac uzyskac bardziej wiarygodne i lepsze do porownania wyniki,
nalezy:
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a) zachowa¢ dystans czasowy pomiedzy jednym a drugim badaniem (np. mie-
siac do dwoch). Dystans nie moze by¢ zbyt dtugi, gdyz zachodzi zagrozenie zmiany
preferencji klientow, pojawienia si¢ nowych produktéw i konkurentow, wystapienia
incydentow, ktoére moga rzutowac na oceny klientow,

b) zastosowac takie same skale pomiarowe, a nawet podobne pytania.

5. Cykliczno$¢ badan — panele. Zadowolenie klientow ze wspotpracy jest zbyt
waznym elementem, aby mogto to by¢ badanie sporadyczne. Dlatego tez zaleca sig
dokonywanie w tym zakresie badan panelowych (cyklicznych pomiarow, tej samej
grupy, gdyz przy uzyciu tych samych kwestionariuszy wybor metody badan nalezy
do banku). Ten sposéb badania pozwali na staty monitoring zadowolenia klientéw, a
zebrana w ten sposob baza danych z wielu lat — na wyciaganie interesujacych wnio-
skow. Czgsto na podstawie pojedynczych badan niewiele jestesmy w stanie powie-
dzie¢ o zadowoleniu klientoéw [Hotub-Iwan 2004, s. 275-276].

Przy badaniu zjawiska lojalno$ci oprocz satysfakcji nalezy uwzgledni¢ rowniez
takie czynniki zewngtrzne, jak: konkurencja w branzy czy istnienie substytutow.
Warto zwrdci¢ uwage na wptyw satysfakcji klienta na lojalnos¢ w réznych sytu-
acjach rynkowych. Znajomo$¢ wptywu satysfakcji klienta na poziom jego lojalnosci
jestistotna z punktu widzenia skutecznosci podejmowanych badan marketingowych.
Dziatania majace na celu podnoszenie satysfakcji klientow beda z pewnos$cia bar-
dziej efektywne w segmentach, w ktorych zwiazek satysfakcji i lojalnosci jest silny,
a wiec w przypadku klientow deklarujacych wysoki stopien zadowolenia. Wydaje
sig, ze wsrdd klientow niezadowolonych pierwszenstwo powinny mie¢ dziatania
majace na celu redukcje¢ niezadowolenia (optymalne zaspokojenie potrzeb podsta-
wowych). Dopiero w dalszej kolejnosci nalezatoby podja¢ dzialania zmierzajace do
budowania trwalej wigzi z klientem przez kumulowanie jego pozytywnych doswiad-
czen wynikajacych z dostarczenia produktow i ustug wysokiej jakosci [Stodulny
2006, s. 35].

Poziom lojalnosci klientéw wobec banku i jego zmiany zaleza od nastgpujacych
czynnikow [Grzegorczyk 2001, s. 75-76]:

1. W przypadku produktow bankowych i ich sprzedazy trescig transakcji jest
udostgpnienie pieniadza w celu jego wykorzystania, umozliwienia lub przyspiesze-
nia transakcji gospodarczych w zamian za zaptat¢ w postaci odsetek i oplat za czyn-
nosci banku.

2. Wigkszo$¢ produktow bankowych nie jest mocno skomplikowana 1 w zwiaz-
ku z tym wymagaja one doradztwa i indywidualnej obstugi klienta.

3. Na skutek skomplikowania wielu produktow banku klienci powinni mie¢ od-
powiednia wiedze o produktach rynku ustug bankowych. Zaleza od niej wymagania
stawiane przed bankami.

4. Korzystanie z produktow bankowych nie odbywa si¢ zawsze jednorazowo.
W przypadku wigkszosci z nich zaptata jest roztozona w czasie i w zwiazku z tym
moze mie¢ istotny wpltyw na sytuacje¢ finansowa banku w pdzniejszym okresie. Od-
nosi sig to szczegolnie do kredytow.
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5. Zakup produktow bankowych i doradztwo podczas sprzedazy powoduja
wzrost poziomu wiedzy klientow o banku, jego ofercie i innych elementach rynku
ustug bankowych. W efekcie nastgpuje uproszczenie procesu zakupow w banku.
Dhuzsza wspoétpraca klienta z bankiem powoduje natomiast, ze w odniesieniu do
niektérych ustug moze on postgpowaé w sposob rutynowy i automatyczny. Klient
rzadko jest wowczas sktonny do zmiany banku — mogtoby to powodowac koniecz-
no$¢ zmiany jego przyzwyczajen i komplikowac zakupy w nowym banku (by¢ moze
wedtug innej procedury i na nowych warunkach). Lojalno$¢ klienta wobec banku
utrzymuje si¢ wtedy na wysokim poziomie. Ponowienie zakupow w banku uzalez-
nione jest wowczas od takich czynnikow, jak intensywnos¢ potrzeby korzystania z
ustugi bankowej, jakosc¢ i szybkos¢ obstugi, dziatania marketingowe banku i reakcja
klientow na nie.

6. Duze znaczenie dla poziomu lojalnosci ma zadowolenie klientow. Mozna za-
lozy¢, ze klient usatysfakcjonowany ponownie skorzysta z ustug banku i bedzie tak
czynit stale. Niezadowolony z zakupu prawdopodobnie wybierze inny bank. Trzeba
jednak podkresli¢, ze zadowolenie klienta nie determinuje lojalnosci wobec banku,
ale jej sprzyja (jest czynnikiem koniecznym, ale niewystarczajacym). Podobnie brak
zadowolenia nie musi sprzyja¢ spadkowi lojalnosci.

7. Pomiar klientow banku wedlug stopnia lojalnos$ci

Banki dziela klientow przewaznie na trzy grupy: klientéw catkowicie lojalnych
(klient catkowicie lojalny korzysta z ushug tylko jednego banku), klientow czg$cio-
wo lojalnych (klient czg$ciowo lojalny korzysta z ustug kilku bankéw) i klientow
nielojalnych (klient nielojalny to taki, ktory catkowicie rezygnuje z ustug danego
banku i korzysta z ustug innego banku). Dodatkowo mozna wyodrebni¢ czwarta
grupe klientow — osoby lub firmy, ktore zmniejszaja liczbg relacji z bankiem i w przy-
sztosci moga catkowicie lub czg$ciowo zrezygnowac z ustug banku (mozna ich na-
zwac klientami podwyzszonego ryzyka).

Ciekawy (z punktu widzenia lojalnosci) podziat klientdw na 4 grupy zapropono-
wali Beckett, Hewer i Howcroft [2000].

Grupa 1 — repeat — passive — przy wyborze banku klienci ci kieruja si¢ przede
wszystkim lokalizacja oddziatu, ich relacje z bankiem ograniczaja si¢ gtéwnie do
ustug w ramach jednego rachunku osobistego, sa przywiazani do swojego banku
(czasami korzystaja z jego ustug nawet wtedy, gdy zmieniaja miejsce zamieszkania).
Bank w wielu przypadkach obstugiwat ich rodzicéw lub byl bankiem, w ktérym
otworzyli pierwszy rachunek lub ktory udzielit im pierwszej pozyczki, ewentualna
zmiang banku postrzegaja jako ryzykowna, bo wymaga czasu i przejscia przez klo-
potliwa procedure. Wiele osob z tej grupy zleca bankowi realizacjg zlecen statych, a
wiec zmiana banku wymagataby wielu zadan z ich strony. Banki, aby zwigzac te
grupe ze soba, czgsto promuja rézne ustugi oszczedzajace czas klientow, np. state
zlecenia oraz proste ushugi oszczednosciowe. Osoby z tej grupy zmieniaja bank do-
piero wtedy, gdy zmienia si¢ ich sytuacja zyciowa.
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Grupa 2 — rational-active — podejmujac decyzje finansowe, klienci ci zbieraja
znacznie wigeej informacji o ofercie 1 warunkach finansowych w r6znych bankach,
okreslaja grupg bankow ,,do przyjecia” (kierujac sig na ogot ceng ustug) i z tej grupy
wybieraja bank oferujacy najlepsze warunki. Sg wrazliwi na zmiany cen i naktadanie
dodatkowych optat.

Grupa 3 — rational-dependent — osoby mato znaja ofert¢ bankow (produkty in-
westycyjne uwazaja za bardzo skomplikowane) i positkuja sig¢ opinia doradcow.
Czuja si¢ pewnie przy wyborze produktow inwestycyjnych.

Grupa 4 — no purchase — osoby te nie korzystaja z ustug bankowych [Szczepa-
niec 2004, s. 107-108]. Moga by¢ przedmiotem zainteresowania banku, ale to nie sa
klienci.

8. Podsumowanie

»Szezesliwe spoteczenstwo i1 szcze§liwi klienci tworza powodzenie banku” to motto
Bendigo Bank [Czuba 2009, s. 28]. Zdaniem P. Druckera prowadzenie biznesu zalezy
nie od producenta, lecz od klienta. Dlatego obecnie najwazniejsza funkcja banku jest
budowanie trwatych relacji z klientem. ,,Klient nasz pan” — to powiedzenie stare jak
swiat [Kumar 2010, s. 15]. W ostatnim stuleciu niewiele si¢ w tej kwestii zmienito
oprocz tego, ze klient stat si¢ dla banku kluczowym czynnikiem do budowania dtugo-
falowego sukcesu. O satysfakcje klienta trzeba dbaé. W ostatnim czasie w warunkach
nasilajacej si¢ konkurencji widoczna byta walka miedzy bankami na atrakcyjne, wy-
sokie oprocentowanie lokat. W rezultacie konkurencja w sektorze bankowym nie
przybiera formy ostrego, rujnujacego wspotzawodnictwa. Banki, rywalizujac ze soba,
nie sig¢gaja do drastycznych form dziatania i nie staraja si¢ doprowadzi¢ do zniszcze-
nia swoich konkurentéw. Konkurencja ma tagodny charakter, poniewaz funkcjono-
wanie bankow jest uzaleznione od panujacej atmosfery zaufania wobec sektora ban-
kowego. Zdaniem W. Szpringera ,,nie ilo$¢, lecz jakos¢ bankow decyduje o tym, czy
istnieja warunki do konkurencji” [Szpringier 1999, s. 140]. Wspotczesnie klienci
maja ogromne wymagania i oczekiwania, dlatego coraz czg¢$ciej banki oferuja klien-
tom rachunki osobiste bez optat za prowadzenie, darmowe przelewy przez Internet i
inne operacje. Obecnie banki zaczynaja dodawac atrakcyjne ustug niezwiazane z fi-
nansami w celu przyciagni¢cia nieubankowionych klientéw. Banki nagradzaja swo-
ich klientow przez programy lojalnosciowe. W ofercie pojawity si¢ rowniez pakiety
assistance zapewniajace fachowa pomoc w domu, opieke medyczna oraz pomoc w
podrozy samochodem. Z jednej strony zdobycie klienta nie jest trudne, czasami wy-
starczy chwilowe obnizenie ceny, ciekawa reklama czy wprowadzenie nowego pro-
duktu. Z drugiej strony mozna jednak powiedzie¢, ze pozyskanie nowego klienta jest
nietatwe. Narodowy Bank Polski [Kozlinski 2009] w marcu 2006 r. na reprezenta-
tywnej grupie 1026 Polakéw przeprowadzit badanie dotyczace ubankowienia Pola-
koéw, drugie badanie zostato przeprowadzone na poczatku 2009 r. na grupie 1000
0s0b. Z przeprowadzonych analiz wynika, ze ponad 20% spoteczenstwa nie ma ra-
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chunku osobistego w banku. Klient, ktérego oczekiwania zostaly spetnione, bedzie
zadowolony, a klient, ktéry sam przekona sig, ze produkt dziala lepiej, niz sig spo-
dziewat, bedzie zachwycony [Kluczna 2008, s. 41].

H. Steinbeck stwierdza, ze ,, Wprowadzenie nowego, kompleksowego zarzadza-
nia jakoscia jest jedynym skutecznym sposobem sprostania migdzynarodowej kon-
kurencji. Nie ma innej drogi”. Jakos$¢ systemu, jako$¢ zarzadzania zalezy od jakosci
ludzi, ich wiedzy, umiejetnosci, morale i etyki. Jakos¢ musi by¢ celem kazdego ban-
ku, a troska o nig musi by¢ udziatlem kazdego pracownika banku [Skrzypek 2006,
s. 97-98]. Nieustanna poprawa jakosci staje si¢ jednym z elementéw przewagi kon-
kurencyjnej na rynku. Stworzenie dlugookresowej relacji z klientem jest mozliwe w
momencie jego petlnego zadowolenia, ktore wystepuje, gdy produkt spetnia nasze
oczekiwania. Wysokie zadowolenie sprzyja powstawaniu silnych, emocjonalnych
zwiazkow z bankiem. Wtedy wtasnie zaczyna ksztaltowac si¢ silna lojalno$¢. Zado-
wolenie klienta, satysfakcja z posiadanych produktow jest najlepszym wskaznikiem
przysztych wieloletnich profitow. Pomiar satysfakcji klientow banku nie jest sprawa
prosta ze wzgledu na stosowanie r6znych metod pomiaru. Badania satysfakcji klien-
tow wykonywane sa obecnie przy uzyciu nowoczesnych projektow badawczych
proponowanych przez instytut Pentor. W ostatnim czasie bardzo czesta metoda ba-
dan satysfakcji klientéw jest Mystery Shopper, czyli tajemniczy klient badajacy po-
ziom obshugi, jako$¢ produktow oraz wymagania klientow.
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USING THE RESEARCH METHODS OF THE BANK CLIENTS’
SATISFACTION

Summary: The following paper studies the topic of the most important methods of examining
customer satisfaction in the banking sector. It discusses the measurement process as well as
the level of client satisfaction. The study indicates that customer satisfaction is one of the most
vital determinants which form customer loyalty towards the bank. The client is the source of
knowledge about the banking products and the quality of service provided by the bank. Fur-
thermore it shows the occurring changes in how the banks are run which of course influence
the existing client-bank relationship. The customer now has the opportunity to take advantage
of a variety of banking offers provided by different banks, and because of that he ceased to be
a regular customer associated with only one bank. This means that nowadays banks have to
adjust to the growing customer demands by increasing client satisfaction. A large emphasis
has been put on the measurement process and the level of customer satisfaction.
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