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Komunikacja nieformalna na rynku
detalicznych ustug bankowych —

studium przypadku

Word-of-mouth communication in the
market of retail banking services — case

study

Streszczenie

W sytuacji natezonej walki konkurencyjnej niezwykle istotne jest
zarzadzanie wszelkimi zrédlami informacji o produkcie i
przedsiebiorstwie, ktére docieraja do klienta lub potencjalnego klienta i
ktére naklaniaja go do zakupu oraz utrzymuja jego lojalnosé.
Podstawowym celem artykutu byly: ukazanie komunikacji nieformalnej
jako istotnej determinanty zachowan klientéw na rynku detalicznych
ustug bankowych oraz analiza prawidlowosci zwigzanych z
funkcjonowaniem komunikacji nieformalnej na tym rynku.
Komunikacja nieformalna (word-of-mouth communication — w skrécie
WOM) to rozmowy na temat produktéw i (lub) firm prowadzone
przez osoby niereprezentujace danych firm. W pierwszej czesci
artykulu wskazano wlasciwosci detalicznych ustug bankowych, ktére
predestynuja je do roli obiektéw komunikacji nieformalnej, oraz
wykazano, na podstawie dostepnych danych, ze ustugi bankowe czesto
staja si¢ przedmiotem rozméw z rodzing i znajomymi, a zdobyte w ten
sposéb informacje istotnie wplywaja na decyzje klientéw na rynku
detalicznych ustug bankowych.

W drugiej czesci artykutu przedstawiono badanie przeprowadzone wéréd
klientéw mBanku w formie ankiety elektronicznej zamieszczonej na stronie
internetowej Forum mBanku. W badaniu analizowano uwarunkowania
pozytywnego przekazu ustnego oraz sklonno$¢ do zmian gotowosci
klientéw do generowania pozytywnego WOM w sytuacji rozczarowania
zachowaniem banku. Badanie pokazalo wyrazny wplyw satysfakcji
uslugobiorcy na jego sktonno§é¢ do rekomendowania ustug banku oraz
gotowos¢ do zmiany postawy wzgledem banku w sytuacji rozczarowania
jego dzialaniami. Potwierdzilo rowniez poglad, ze pozytywny przekaz
ustny jest prawdziwym probierzem lojalnosci klientéw.
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Abstract

Different forms of information on a product and a company reach
existing or potential customers and influence their purchase behavior
and loyalty. This shows that information management is of great
importance on a highly competitive market. This paper aims to examine
the role of word-of-mouth communication in determining the behavior
of customers acting on a retail banking market. It also provides an
analysis how word-of-mouth communication functions on this market.
The term “word-of-mouth” (WOM) is used to describe conversations
about products and/or companies between non-commercial
communicators. The first part of this paper highlights specific
characteristics of retail banking services, which are responsible for high
value of WOM within the context of retail banking. Subsequently,
empirical evidence is provided that retail banking services are often the
subject of communication between a family and friends. As the data
demonstrate the WOM  originating information significantly
influences market decisions of customers acting on the retail banking
market.

The second part of the paper describes a course and results of research
conducted among mBank customers in the form of an e-questionnaire
on the mBank Forum website.

The research shows that there is a strong relationship between the level
of customer satisfaction and the willingness to recommend the bank as
well as between the level of customer satisfaction and the readiness to
change the attitude towards the bank in the case of a disappointing
occurrence. The study also confirms that a positive word-of-mouth

communication is an actual indicator of customer loyalty.

Kyewords: word-of-mouth communication, retail banking, marketing,

customer satisfaction
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Wprowadzenie

Bankowo$¢ detaliczna, czyli sfera dziatalno$ci ban-
kowej zorientowana na obstuge i zaspokojenie po-
trzeb klientéw indywidualnych!, stata sie w ostatnich
latach areng olbrzymich przeobrazen. Wzrost zain-
teresowania instytucji bankowych segmentem go-
spodarstw domowych doprowadzit do natezone;
walki konkurencyjnej na tym obszarze. W tej sytu-
acji niezwyklej wagi nabiera zarzgdzanie wszelkimi
informacjami o produkcie, ktore docieraja do klien-
ta lub potencjalnego klienta i naktaniajg go do zaku-
pu oraz utrzymujg jego lojalnos¢.

Jednym z wazniejszych zrédet informacji,
ksztaltujacym zachowania nabywcze i postawy lud-
nosci, jest zjawisko okreslane w literaturze angloje-
zyczne] jako word-of-mouth communication
— w skrocie WOM. Najlepszymi polskimi odpo-
wiednikami angielskiego terminu sg okreslenia:
przekaz ustny lub komunikacja nieformalna, chod
jako synonimy stosuje si¢ takze sformutowania ko-
munikacja prywatna, ,,z ust do ust”, ,,z ust do uszu”,
marketing szeptany. WOM to rozmowy na temat
produktu i (lub) przedsiebiorstwa os6b niereprezen-
tujacych danego przedsigbiorstwa z krewnymi, przy-
jaciétmi, znajomymi lub nieznajomymi. Wymia-
na informacji opiera si¢ na bezposrednich kontak-
tach, cho¢ moze tez odbywa¢ si¢ telefonicznie lub
z wykorzystaniem Internetu.

Chociaz w literaturze zagranicznej problematy-
ka komunikacji nieformalnej jest szeroko dyskuto-
wana, niewiele jest polskich opracowan na ten temat.
Niniejszy tekst ma przyczynic si¢ do zwigkszenia za-
interesowania zagadnieniem komunikacji ,z ust
do ust” zaréwno wsrdd teoretykdw, jak i pracowni-
kéw bankéw 1 innych instytucji finansowych. Podsta-
wowym celem artykutu jest wskazanie komunikacji
nieformalnej jako istotnej determinanty zachowan
klientéw na rynku detalicznych ustug bankowych
oraz analiza prawidtowosci zwigzanych z funkcjono-
waniem komunikacji nieformalnej na tym rynku.

Na detaliczny asortyment produktéw banko-
wych sktada sie wiele ustug depozytowych, kredyto-
wych, rozliczeniowych i innych ustug finansowych
adresowanych do oséb fizycznych. W pierwszej cze-
Sci artykutu wskazano wtasciwosci detalicznych
ustug bankowych, ktére predestynujg je do roli
obiektéw komunikacji nieformalnej. Na podstawie

! Takie rozumienie terminu bankowos¢ detaliczna jest w literaturze przedmiotu
powszechnie przyjete (Harasim 2005, s. 11-13). Mozna takze spotkaé
podejécie, zgodnie z ktérym bankowo$¢ detaliczna obejmuje w ujeciu
podmiotowym male i $rednie jednostki gospodarujace, a wigc gospodarstwa
domowe oraz male i §rednie przedsigbiorstwa (Rytelewska 2005, s. 11). Jednak
ze wzgledu na odmienno$¢ funkcjonowania zjawiska komunikacji nieformalnej
wéréd oséb prywatnych oraz przedsigbiorstw nie ma przestanek, by przyjac taka
interpretacje w niniejszym artykule. Moéwiac o rynku detalicznych ustug
bankowych, bedziemy zatem odnosic¢ si¢ do obstugi klientéw indywidualnych.

Rynki i Instytucje Finansowe 61

dostepnych danych wykazano tez, ze ustugi bankowe
czesto stajg sie przedmiotem rozmdéw z rodzing
i znajomymi, a zdobyte w ten sposéb informacje
istotnie wplywajg na decyzje klientéw na rynku deta-
licznych ustug bankowych.

Druga cze$¢ artykutu zawiera opis badania
przeprowadzonego wsrdd klientéw mBanku tuz
po wprowadzeniu przez bank optat za realizacje ze-
wnetrznych przelewéw i zlecen stalych. W badaniu
przeanalizowano uwarunkowania pozytywnego
przekazu ustnego oraz sklonnos¢ do zmian gotowo-
sci klientéw do generowania pozytywnego WOM
w sytuacji rozczarowania zachowaniem banku. Nale-
zy przy tym zaznaczy¢, ze badanie przeprowadzono
wsrdd oséb obstugujacych swéj rachunek bankowy
za pomocg Internetu, a wiec w segmencie, ktéry wy-
roznia si¢ na tle wszystkich klientéw bankowosci de-
talicznej ponadprzecigtnymi dochodami, lepszym po-
ziomem wyksztalcenia, mtodym wiekiem oraz przy-
chylnym nastawieniem do innowacji. Konsekwencja
tych cech jest swoboda poruszania si¢ na rynku inter-
netowych ustug bankowych oraz mniejsza trwato§é
relacji miedzy bankiem a klientem.

Ustugi bankowe jako przedmiot komunikacji
nieformalnej

Wystarczy przeanalizowad motywy nadawcéw 1 od-
biorcéw komunikatéw nieformalnych (zob. tabe-
la 1), aby stwierdzié, ze nie wszystkie produkty? sa
réwnie podatne na to, by staé si¢ przedmiotem prze-
kazu ustnego. Decydujace znaczenie majg okreslone
whasciwosci produktéw.

W tym kontekscie warto przyjrze¢ sie podziato-
wi produktéw zaproponowanemu przez Nelso-
na (Paluchowski 2001, s. 70). Wyréznit on dobra po-
szukiwane (search goods) i1 dobra do$wiadczane
(experience goods). Jako$¢ tych pierwszych moze by¢
oceniona przed zakupem. W przypadku débr do-
swiadczanych, m.in. ustug, jako$¢ moze by¢ ocenio-
na jedynie podczas zakupu i konsumpcji. Wigze sie
to z atrybutami ustug, do ktérych w klasycznym uje-
ciu zalicza si¢ tzw. 4N, czyli: niematerialno$¢ (intan-
gibility), nierozdzielno$¢ (inseparability), niejedno-
rodno$¢ (heterogenity), nietrwalo$¢ (perishability)3.

Przy niematerialnym charakterze ustug klient
musi zdecydowad si¢ na zakup czegos, co fizycznie
nie istnieje. Transakcji towarzyszy wysoki poziom
ryzyka, gdyz przed zakupem konsument nie moze

2 Zgodnie z powszechnie przyjeta definicja Ph. Kotlera produkt to cokolwiek,
co moze znalez¢ si¢ na rynku, zyska¢ uwage, zosta¢ nabyte, uzyte lub
skonsumowane, zastepujac czyje§ pragnienie lub potrzebe. Kategoria ta
obejmuje wigc zaréwno dobra materialne, jak i ustugi (Kotler 1994, s. 400).

3 Szerzej zobacz np. Pluta-Olearnik (1993, s. 23-24); (Kotler 1994, s. 428-
429); Rogozinski (1998, s. 18-25); Mazur (2001, 5.16-25).
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Tabela |. Porownanie motywow kierujqcych nadawcani i odbiorcami informacyi nieformalnych

—_

. Redukcja wiasnej niepewnosci lub dysonansu
pozakupowego

. Zwrbcenie na siebie uwagi innych

. Wykazanie si¢ wiedzg i do§wiadczeniem

. Zyskanie miana innowatora

. Zyskanie poczucia wladzy prowadzacej do zmiany
ludzkich opinii i zachowan

6. Zyskanie poczucia wyzszoSci

—

. Wyrazenie satysfakcji lub niezadowolenia z danego
produktu

—_

. Wyrazanie przyjazni lub zyczliwosci poprzez dyskusje nad
produktami, ktéra moze si¢ przyda¢ innym

|58}

. Udzielenie znajomemu bezinteresownej pomocy
w podjeciu bardziej racjonalnej decyzji nabywezej

1. Wyrazenie swojej reakcji na reklame poprzez rozmowy z

innymi na ten temat

Motywy zwigzane z dana jednostka

1. Redukcja niepewnosci lub ryzyka zwigzanych z zakupem

2. Skrécenie czasu poszukiwania wlasciwego produktu

3. Rozwigzanie problemu niedostepnosci lub braku zaufania
do innych zrédet informacji

4. Realizacja whasnych zainteresowan

Motywy zwigzane z produktem

1. Nauczenie si¢ uzytkowania produktu
2. Zdobycie wiedzy na temat nowych produktéw na rynku
oraz informacji stuzacych do ich oceny

Motywy zwigzane z otoczeniem

1. Zakup produktow zaakceptowanych przez innych
1 zyskanie dzigki temu akceptacji dla siebie

Motywy zwigzane z reklamg

1. Wyjasnienie niejednoznacznych tresci zawartych
w reklamie
2. Zweryfikowanie prawdziwosci obietnic przedstawionych

w reklamie

Zrddto: opracowanie wtasne na podstawie Kiezel (2001, s. 144).

ustugi zobaczy¢ ani doswiadczy¢. Niematerialnosé
ustugi nie tylko przeszkadza nabywcy w ocenie orga-
noleptycznej, ale takze utrudnia zrozumienie jej cha-
rakteru. Jednoczesno$¢ $wiadczenia, nabywania
i konsumowania ustugi sprawia, ze naprawa usterek
w ustudze jest trudna, a nawet niemozliwa. Decyzji
klientéw nie utatwia takze heterogeniczno$¢ ustug,
czyli ich zréznicowanie wynikajagce w znacznym
stopniu z udzialu czynnika ludzkiego w procesie
tworzenia ustugi. Wymienione wlasciwosci sprawia-
ja, ze faza poszukiwania informacji przez konsu-
menta jest w przypadku ustug bardziej rozbudowa-
na i zréznicowana niz w przypadku débr poszukiwa-
nych. Wiecej jest takze zrédet informacii. Jednocze-
$nie ustugobiorcy sg wrazliwsi na pozyskiwane infor-
macje, szczeg6lnie gdy ich zrédlem sa rekomendacje
innych oséb. Komunikacja nieformalna jest odpo-
wiedzig na trudnosci decyzyjne klientéw wynikajgce
ze specyfiki produktéw ustugowych i dlatego przyj-
muje sie, ze odgrywa wicksza role w marketingu
ustug niz débr materialnych (Murray 1990, s. 51-
655 Bristor 1990, s. 5§1-83 za: Bansal, Voyer 2000,
5. 166-167).

Powyzsze stwierdzenia odnoszace sie do katego-
rii ustug in genere majg takze zastosowanie do ustug
bankowych. O specyfice ustug bankowych stanowia

takie wlasciwosci, jak: zlozonos§¢, dtugookresowy
charakter wielu produktéw, relatywnie wysokie ryzy-
ko wyboru ustugodawcy finansowego, powazna asy-
metria informacji miedzy bankiem a klientem (Zura-
wik, Zurawik 1999, s. 28-31; Pluta-Olearnik 1999,
s. 20-23; Grzegorczyk 1999, s. 11). Trudnosci
z ocena ustugi finansowej przed skorzystaniem
z niej podnosza range zaufania klienta do banku
1 jego pracownikéw. Liczne badania potwierdzaja
teze, ze im wyzsze jest postrzegane ryzyko decyzji
o zakupie, tym aktywniej klienci poszukuja informa-
¢ji w drodze komunikacji nieformalnej (Bansal,
Voyer 2000, s. 166-177). Wymienione cechy pozwa-
laja wnioskowaé o istotnosci przekazu ustnego
w ksztaltowaniu zachowan konsumpcyjnych nabyw-
cow ustug bankowych.

Sktonnos¢ do rozméw o produktach jest ponad-
to wigksza w przypadku débr, ktére mozna uznac
za wizytéwke klienta. Pelnienie takiej funkcji przez
produkt zalezy od tego, na ile jest on wizualnie lub
werbalnie ,widoczny” dla innych. Produkty dosko-
nale nadajgce si¢ do konsumpcji ostentacyjnej to te,
ktére sa uzytkowane w obecnosci innych oséb, oraz
te, o ktérych mozna opowiada¢ znajomym, wzbu-
dzajac ich zainteresowanie (Burgiel 1999, s. 152-
153). Do tej grupy produktéw z pewnoscig moz-
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na zaliczy¢ nowoczesne ustugi bankowosci detalicz-
nej. Z jednej strony korzystanie z nich czgsto odby-
wa sie w sposob jawny dla otoczenia — na przyklad
placenie kartag w kawiarni przy okazji spotkania ze
znajomymi. Z drugiej strony korzystaniem z inno-
wacyjnych produktéw bankowych mozna wykazaé
sie w rozmowach towarzyskich przy okazji wymiany
doswiadczen z kontaktéw z bankami.

Kolejnym warunkiem, ktéry musi by¢ spetniony
przez produkt, aby mozna byto si¢ nim postuzy¢ dla
zdobycia lub ugruntowania okreslonej pozycji
w grupie spolecznej, jest Swiadome lub mimowolne
przypisywanie jego uzytkownikowi cech akceptowa-
nych badZ pozadanych przez dang grupe. Korzysta-
nie z produktéw bankowych wyraznie wigze si¢ z po-
ziomem wyksztalcenia, dochodem czy przynalezno-
Scig do okreslonej grupy spolteczno-zawodowe;j. Po-
wszechna $wiadomo$é, ze prawdopodobienstwo
kontaktowania sie danej osoby z instytucjami banko-
wymi wzrasta w miar¢ podnoszenia jej poziomu edu-
kacji czy wielko$ci uposazenia sprawia, ze korzysta-
nie z ustug bankowych, a w szczegdlnosci najnow-
szych rozwigzan w dziedzinie bankowosci detalicz-
nej, jest powszechnie kojarzone z nowoczesnoscia,
zamozno$cia, prestizem. W konsekwencji w wielu
$rodowiskach moze by¢ uznane za nobilitujace®.

Wymienione cechy innowacyjnych produktéw
bankowych sprawiaja, ze poza funkcjg instrumental-
na petnig one réwniez funkcje symboliczng. Oznacza
to, ze mogg by¢ wykorzystywane przez konsumenta
nie tylko ze wzgledéw uzytkowych, ale takze po to,
aby odzwierciedlaly jego cechy jako jednostki oraz
cztonka okreSlonych grup spotecznych. Dostrzegli
to producenci kart platniczych, ktérzy z kawatka
plastiku umozliwiajgcego zaptate za dobra 1 ustugi
chca wykreowaé modny gadzet. W tym celu opraco-
wali karty przezroczyste, $wiecgce w ciemnosci, a na-
wet z ruchomymi obrazkami, dzwickowe czy
zapachowe?.

Widzimy wigc, ze ustugi bankowe majg wiele
cech, ktére predestynuja je do roli obiektéw komuni-
kacji nieformalne;j:

— trudno oceni¢ ich warto$¢ przed konsumpcja
(np. ustugi doradztwa finansowego),

— s3 skomplikowane, tak ze obiektywna oce-
na atrakcyjnoSci oferty oraz poréwnanie jej z konku-
rencjg niejednokrotnie przekraczaja mozliwosci

4 7 badania rynku rachunkéw oszczednosciowo-rozliczeniowych przeprowa-
dzonego przez CBM Indicator wynika, ze az 30,4% respondentéw bylo zain-
teresowanych zalozeniem konta osobistego, poniewaz postrzegali ROR jako
wyznacznik nowoczesnosci (CBM Indicator 2001). Wraz z dynamicznym roz-
wojem bankowosci detalicznej zmieniajg si¢ produkty, ktorych uzytkowanie jest
dla danej grupy spolecznej przejawem nowoczesnosci. To, co kilka lat temu po-
zwalalo wyréznic si¢ na tle otoczenia, dzi§ moze by¢ juz postrzegane jako pod-
stawowy element oferty bankowej, z ktérego w danym $rodowisku nie wypada
nie korzystac.

5 http://kartyonline.pl/niusy.php?fer=4&id=2258
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klienta (czesto decyzja polega na wyborze okreslonej
wigzki produktéw, np. korzystanie z ROR-u ozna-
cza realizacje wielu rozmaitych operacji bankowych),

—w wielu przypadkach skorzystanie z nich two-
rzy powazne dtugookresowe zobowigzania finanso-
we klienta wzgledem banku (np. kredyty mieszka-
niowe),

— majg innowacyjny charakter, zachwycaja no-
wymi mozliwo$ciami i wygoda uzytkowania (np.
ustugi bankowosci internetowe;),

— moga pomagaé w kreowaniu wizerunku kon-
sumenta jako osoby zamoznej, nowoczesnej, ,tren-
dy” (np. zlote czy platynowe karty platnicze, karty
niestandardowe, o nietypowych ksztaltach, karty
breloczki i inne, ustugi bankowosci internetowej).

Komunikacja nieformalna jako determinanta
wyboru instytucji bankowej

Wobec powyzszych uwag nie powinna zaskakiwaé
czestotliwo$¢ rozmawiania na temat ustug banko-
wych ze znajomymi i krewnymi. Badania A. Bur-
giel® pokazaly, ze 49% respondentéw rozmawiato
o ustugach bankowych 1-2 razy na miesigc lub cz¢-
sciej. Osoby, ktére w ogdle nie angazowaly si¢ w roz-
mowy o ustugach bankéw, stanowity zaledwie 20,9%
populacji (wykres 1).

Takze badania M. Kiezel (2005, s. 144-145) da-
ty dowdd znacznej sktonnosci Polakéw do komuni-
kacji nieformalnej na temat produktéw bankowych
oraz jej ogromnego znaczenia w podejmowaniu de-
cyzji przez klientéw bankéw. Opinie rodziny i zna-
jomych jako zrédfo informacji na temat bankdéw 1 ich
ofert wymienito 35,5% respondentéw. Wyzsze wska-

6 Badanie przeprowadzono w 2000 . W zwigzku ze zwigkszeniem si¢ skali
korzystania z ustug bankowych przez Polakéw mozna przypuszczaé, ze
czgstotliwos¢ rozméw na ich temat jeszeze wzrosta (Burgiel 2001, s. 195-198).

Wykres | Czestotliwosé roemow na temat
ustug bankow

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

y I I I I

Prawie codziennie

2-3 razy w tygodniu

34 razy na miesigc

12 razy na miesiac

Rzadziej niz raz na miesiac

Weale

Zrddto: Kiezel (2001, s. 196-197).
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Wykres 2 Powody korzystania z ustug danego banku

Inne

Ubezpieczenia dostepne w ramach rachunku
Zachecajaca reklama

Catodobowy dostep do rachunku

Mozliwo$é¢ uzyskania kart ptatniczych
Realizacja ustug przez telefon i(lub) Internet
Sptacam kredyt w tym banku

Korzystne oprocentowanie rachunkéw i lokat
Sprawnos¢ operacji bankowych

FLatwos$é uzyskania kredytu

Pracodawca ma tam konto

Jedyny bank dziatajacy wtedy w okolicy
Szeroki zakres ustug

Mita obstuga

Polecenie znajomych i(lub) rodziny

Zaklad pracy zatozyl mi tam konto
Korzystne optaty i prowizje

Szeroka sie¢ bankomatow

Dogodne warunki ustug

Szeroka sie¢ oddzialow

Zadowolenie z ustug banku
Przyzwyczajenie

Pewny bank, godny zaufania

Dogodna lokalizacja oddziatu

0%

10% 20%

30% 40% 50% 60%

Zradio: Pentor (2005).

zania uzyskaly tylko zrédta wigzace si¢ z samym ban-
kiem (rozmowa z pracownikiem banku i ulotki re-
klamowe dostepne w placéwce banku) oraz wlasne
doswiadczenie klienta. Warto takze przypomniec
wyniki badani CBM Indicator (2000a; 2000b)
z okresu, kiedy bankowo$¢ internetowa stanowita
catkowite novum na naszym rynku. Dla przedstawi-
cieli klasy $redniej polskiego spofeczenstwa, wsrod
ktérych przeprowadzano badanie, rodzina i znajomi
stanowili najczestsze zrédlo informacji o ustugach
bankowosci internetowej i drugie co do waznosci
zrodto wiedzy o kartach bankowych (zaraz po perso-
nelu bankowym).

7 punktu widzenia praktyki bankowej warto
podkresli¢ istotng prawidtowos¢. Poniewaz informa-
cje przekazywane za posrednictwem marketingu
szeptanego sg wiarygodne, zindywidualizowane
i adekwatne do zainteresowan stuchacza, przyjmuje
je znacznie chetniej niz wiadomosci z agresywnej re-
klamy, przed ktérymi raczej si¢ broni. Z badan firmy
Starcom wynika, ze do Polakéw w wieku 13-60 lat
z miast powyzej 20 tys. mieszkancéw dociera nie-
mal 900 reklam tygodniowo 1 ich liczba prawdopo-
dobnie bedzie stale rosnag¢. Na skutek zwigkszenia
szumu akceptacja reklam wyraznie spada’.

7 Szerzej na temat raportu Starcomu: Makarenko (2004, s. 23).

Odnosi si¢ to takze do rynku ustug bankowych.
Siegnijmy do wynikéw Audytu Bankowosci Deta-
licznej, systematycznie prowadzonego przez Insty-
tut Badania Opinii i Rynku PENTOR. Na pytanie:
»Jakie sa gtéwne powody korzystania przez Pana
(Panig) z ustug tego, a nie innego banku!” oko-
fo 10%3 Polakéw odpowiada, ze rekomendacja zna-
jomych i rodziny. Dla poréwnania, zachecajaca,
przekonujgcg reklame wsrdd przyczyn wyboru ban-
ku wymienia 10 razy mniej oséb, czyli 1% (patrz
wykres 2).

Z kolei z badania firmy ARC Rynek i Opinia,
przeprowadzonego wérdd oséb posiadajacych konto
bankowe z dostepem przez Internet, wynika, ze nie-
mal 28% klientéw bankowos$ci on-line wybierajac
swoj podstawowy bank brato pod uwage opinie zna-
jomych i krewnych. Reklama kierowato sie zdecydo-
wanie mniej os6b (wykres 3), chociaz w ostatnich la-
tach banki wydawaly ogromne kwoty na promocje
ustug bankowosci internetowe;.

Takze badania zagraniczne dowodza, ze komu-
nikacja nieformalna silniej wptywa na decyzje o wy-
borze banku niz reklama, a najblizsze otoczenie
uznawane jest za najbardziej efektywne Zrodto infor-
macji (Stern, Gould 1998 za: Burgiel 1999, s. 166).

8 Bywa, ze i wigcej. Najwyzszy poziom wskazan odnotowano w czwartym
kwartale 2003 r. — 16%.
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Wykres 3 Czynniki decydujqce o wyborze banku podstawowego przez 0soby majqce konto
bankowe z dostepem przez Internet

Dostep do rachunku przez Internet 78,6
Wysgoda korzystania, tatwy dostep

‘Wysokos¢ oplat za prowadzenie rachunku

Wysokos¢ optat za przelewy

Zakres operacji mozliwych do wykonania przez Internet

Duza liczba bankomatow

Bank nowoczesny

Poziom zabezpieczen powierzonych bankowi srodkow
Mozliwos¢ wplaty gotowki na konto w oddziatach banku

Polecit mi kto$ ze znajomych i(lub) rodziny

Krotki czas oczekiwania na otwarcie rachunku internetowego
‘Wysokos¢ pozostatych oplat

Wysoko§é oprocentowania §rodkéw gromadzonych na rachunku
Bank z tradycjami

Mozliwosé korzystania z dodatkowych produktow finansowych

Reklama banku w prasie, telewizji, radiu i Internecie

Rekomendacja zalozenia konta internetowego w oddziale banku

Inne
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Zrédto: ARC Rynek i Opinia (2005).

W tych warunkach pozytywny przekaz ustny staje Przypomnijmy, ze mBank rozpoczal dziatalnosc
si¢ nieoceniong pomocg w zdobywaniu nowych  w listopadzie 2000 r. jako pierwszy na naszym rynku
klientéw. Dzigki niemu zainteresowane osoby kieru-  bank bezoddziatowy, zapewniajacy dostep do konta
ja sie do danego banku. Ponadto zwigksza on znajo-  bankowego wyltgcznie przez Internet i telefon. Spekta-
mo$¢ oferty bankowej w spoteczenstwie oraz rozbu-  kularny sukces banku zachecit nastgpne organizacie:
dza potrzeby gospodarstw domowych, w szczegdl- ~ Volkswagen Bank direct 1 Inteligo, ktére zadebiutowa-
nosci w odniesieniu do ustug bedacych nowoscig  ty w kwietniu 2001 r., réwniez decydujac si¢ na obec-
na rynku bankowosci detalicznej w Polsce (Klopoc-  nos¢ jedynie w przestrzeni wirtualnej. Agresywne kam-
ka 2004, s. 56-61). panie promocyjne, podkreslajace atrakcyjnos¢ ekono-

miczng oferty bankéw internetowych, u wielu oséb

wzbudzily zainteresowanie nowg formg kontaktu z in-
Studium przypadku stytucjami bankowymi. Twércy mBanku podkreslali, ze

bank internetowy, ktéry dzigki brakowi oddziatéw po-
Dostrzegajac znaczenie przekazu ustnego dla ksztal-  nosi nizsze koszty, moze zrezygnowad z opfat i ofero-
towania zachowan nabywcéw ustug bankowych,  waé wyzsze oprocentowanie depozytéw. Materialy re-
przeprowadzono badanie, ktérego celem byta anali-  klamowe wielokrotnie powtarzaly zachecajace informa-
za prawidlowosci zwigzanych z funkcjonowaniem ko-  cje o braku optat za prowadzenie rachunku i realizacje
munikacji nieformalnej na rynku ustug bankowych.  przelewéw. Klienci uwierzyli w bezptatne rachunki
Sprzyjajaca okolicznoscig dla realizacji badania z tak  bankowe i szybko przyzwyczaili si¢ do korzystnych wa-
okreslonym celem byto wprowadzenie przez mBank  runkéw ekonomicznych oferty mBanku. Zapamietali
oplat za realizacje¢ zewnetrznych przelewdw, co z per-  hasta reklamowe: ,tutaj by¢ oznacza miec”, ,wiara czy-
spektywy czasu mozna uzna¢ za jeden z wazniejszych  ni cuda, mBank czyni bogatszym”, ,ludzi i pienigdze
symptoméw zakonczenia okresu darmowej bankowo-  traktujemy serio”. Swéj zachwyt wyrazali na stronach
§ci internetowej w naszym kraju?. internetowych mBanku, z uznaniem wypowiadajgc sie

o polityce cenowej banku, chwalgc innowacyjnosé roz-
9 Najpierw Inteligo wprowadzito oplate za prowadzenie konta (4,99 z1, jesli WianI/l oraz postawe empaﬁi wobec klientéw. W ich

$rednie saldo miesigczne spadnie ponizej 100 zt). Pézniej mBank zaczat Swiadomodci utrwalito Slf(' przekonanie, ze bankowos$é
pobiera prowizje za przelewy zlecone przez Internet. Pojawily si¢ takze oplaty
w Volkswagen Bank direct (Blajer 2005).

internetowa to bankowo$¢ darmowa.
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15 lutego 2004 r. mBank wprowadzit optaty
za wykonywanie przelewéw zewnetrznych oraz ze-
wnetrznych zlecen statych w wysokosci 0,50 zt. Nie-
wiele pomogly wyjasnienia przedstawicieli banku
o zmianie sytuacji rynkowej, o optatach dla KIR
za realizacje zlecen, o rozwoju produktowym oferty
banku. Przez forum mBanku przetoczyta si¢ burza
gloséw zawiedzionych klientéw. Zarzucali bankowi
niedotrzymywanie obietnic mimo szumnych zapew-
nien o powaznym traktowaniu klientéw. W opinii
rozczarowanych takie posuniecie pozbawialo bank
jego wyjatkowosci, przyblizato do ,bankéw marmu-
rowych” i prowadzito do obojetnosci klientéw mimo
uprzedniego entuzjazmu i wrecz emocjonalnego za-
angazowania w relacje z bankiem.

Sytuacja ta stala sie¢ doskonaly sposobnoscia
do przeprowadzenia badania wsrdd klientéw mBan-
ku. Pozwolito ono zweryfikowa¢ nastepujace hipote-
zy dotyczace komunikacji nieformalnej na rynku
ustug bankowych:

H1: Im bardziej klient jest zadowolony ze
wspdtpracy z bankiem, tym czesciej poleca bank in-
nym.

H2: Pozytywny przekaz ustny jest wrazliwszym
wskaznikiem lojalnosci niz kontynuowanie wspdt-
pracy z bankiem.

H?2a: Klienci rozczarowani zachowaniem banku

przestana go polecac.

H2b: Klienci rozczarowani zachowaniem banku

przestana korzystac z ustug banku.

H3: Im bardziej klient jest zadowolony z do-
tychczasowej wspdlpracy z bankiem, tym bardziej
jest prawdopodobne, ze nie zaprzestanie polecaé
ustug banku mimo pojedynczego negatywnego do-
$wiadczenia.

W strukturze procesu badawczego wykorzysta-
no technike standaryzowanego kwestionariusza
umieszczonego na stronie internetowej Forum

Wykres 4 Czy przed emiang taryfy prowizji
1 oplat byles zadowolonym klientem
mBanku?
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mBanku niemal natychmiast po wprowadzeniu oplat
za wykonywanie zewnetrznych przelewéw i zlecen
stalych, tj. 19.02.2004 r. Poniewaz adresatami bada-
nia byli wytacznie klienci mBanku, uznano, ze Fo-
rum — bedgce miejscem swobodnej wymiany spo-
strzezen 1 uwag klientéw — mBanku doskonale nada-
je sie do przeprowadzenia badania. Umozliwia bo-
wiem dotarcie do szerokiego grona klientéw mBan-
ku, co ze wzgledu na ich znaczne rozproszenie byto-
by bardzo trudne przy zastosowaniu innej formy ba-
dania. Poza tym ankieta internetowa zapewnia wygo-
de dla respondenta (mozliwo$¢ wypelnienia i wysta-
nia wypelnionego kwestionariusza w kazdej chwili
z dowolnego miejsca) oraz badacza. Pozwala unik-
na¢ tzw. efektu ankieterskiego, gdyz na respondenta
nie wywiera si¢ zadnego wplywu (brak posredni-
kéw). Za wyborem przyjetej formy badania przema-
wial takze niski koszt w poréwnaniu z metodami
tradycyjnymi.

Chociaz zastosowana metodologia pozwolila ze-
bra¢ wiele interesujgcych danych, nie jest pozbawio-
na ograniczen, ktére mogty doprowadzi¢ do artefak-
tu uzyskanych wynikéw. Podstawowa jest trudnos¢
z zapewnieniem reprezentatywnosci wiekszej popu-
lacji — ogétu klientéw mBanku. W badaniach
uczestniczyly bowiem zaledwie 42 osoby (mimo po-
nownego umieszczenia kwestionariusza na Forum
mBanku 22.02.2004 r.). Aczkolwiek niemozliwe jest
formufowanie na podstawie badania wnioskéw ilo-
Sciowych odnoszacych sie do wszystkich klientéw
mBanku, przeprowadzona analiza pozwala uchwycic
tendencje w zachowaniach klientéw w zakresie ko-
munikacji nieformalnej, w szczegdlnosci w sytuacji
autentycznego rozczarowania dziataniami banku.

Do weryfikacji pierwszej hipotezy postuzyty
dwa pytania. Jedno dotyczylo poziomu zadowolenia
klientéw z dotychczasowej relacji z mBankiem. Na-
lezy podkresli¢, ze ankietowani okazali si¢ wyjatko-

Wykres 5 Czy polecates ustugi mBanku
znajomyms?
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Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw bada.

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw bada.
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wo usatysfakcjonowani ze wspétpracy z bankiem —
ani jedna osoba nie stwierdzila, iz przed zmiang ta-
ryfy prowizji i optat byta niezadowolona z mBanku
(wykres 4).

Drugie pytanie pozwalalo okresli¢ skfonnosé re-
spondentéw do generowania pozytywnego przekazu
ustnego na temat ustug banku. Odpowiedzi wskaza-
ty na bardzo duze zaangazowanie klientéw w two-
rzenie pozytywnego wizerunku banku i polecanie je-
go ustug w swoim Srodowisku (zob. wykres 5). Tyl-
ko 9% badanych nie rekomendowalo ustug banku
znajomym. Pozostali robili to czasami (38%) lub
przy kazdej okazji (az 53% respondentéw).

Zestawienie odpowiedzi oséb zadowolonych
z odpowiedziami os6b bardzo zadowolonych (wy-
kres 6) pozwolilo wyciagna¢ jednoznaczny wniosek
o prawdziwosci hipotezy H1, ze im bardziej klient
jest zadowolony ze wspdtpracy z bankiem, tym cze-
Sciej poleca bank innym. Wsréd bardzo zadowolo-
nych tylko 5% nie rekomendowalo ustug banku
(wsréd zadowolonych — 15%). Co wigcej, az 70%
bardzo zadowolonych rekomendowato ustugi banku
przy kazdej okazji (zadowolonych — 38%).

W celu weryfikacji hipotezy drugiej zadano py-
tania umozliwiajace:

— diagnoze poziomu rozczarowania klientéw
mBanku z powodu wprowadzenia oplat za realizacje
zewnetrznych przelewéw i zlecen statych,

— ocene dalszej sktonnosci klientéw do reko-
mendowania ustug banku,

— rozpoznanie planéw klientéw w zakresie
wspolpracy z bankiem.

Okazalo sig, ze ponad potowa badanych (54%)
czula si¢ oszukana po wprowadzeniu zmian do tary-
fy prowizji 1 optat bankowych (wykres 7). Trzeba
jednak zauwazyc, ze pozostali badani (46%) nie
uznali wprowadzenia opfat za przelewy za przekro-
czenie zasad fair play i przyjeli to bez wigkszych
emocj.

Wykres 6 Czy polecates ustugi mBanku
znajomyms?
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Respondenci dali wyraz swemu rozczarowaniu
takze w odpowiedziach na pytanie otwarte: ,Co
zmieni si¢ w Twoim postrzeganiu mBanku?”. Wielu
z nich zarzucato bankowi utrate wiarygodnosci. Kto$
przypomnial jedno z haset reklamowych mBanku
»mBank jest kobieta” 1 skomentowat je stowami pio-
senki: ynie wierz nigdy kobiecie...”. Wytykano ban-
kowi odejScie od wizerunku instytucji zatroskanej
o klientéw. Wskazywano, ze to koniec identyfikowa-
nia si¢ klientéw z mBankiem, ktéry od tej pory be-
dzie traktowany z rezerwa, jak kazdy inny bank
dziatajacy na rynku.

Rozczarowanie posuni¢ciem banku radykalnie
zmniejszylo sklonno$é klientéw do pozytywnego
przekazu ustnego (wykres 8). Jesli przed wprowa-
dzeniem zmian w taryfie prowizji 1 optat bankowych
ustugi banku polecato 90% badanych, to po zmianie
cennika tylko 30% ankietowanych deklarowalo dal-
sza chec rekomendowania ustug banku znajomym.
Naturalnie cheé ta byla tym mniejsza, im wigksze
byto poczucie zawodu (wykres 9). Wsréd oséb oce-
niajacych, ze raczej je oszukano, tylko 16,5% nadal
wyrazalo gotowos$¢ polecania banku. Wsréd oséb
oceniajgcych, ze bardzo je oszukano, nikt nie zglosit
takiej gotowosci. Hipoteze H2a, ze klienci rozczaro-
wani zachowaniem banku przestang go polecad,
mozna zatem uznac za prawdziwg.

Niezadowolenie z zachowania banku nie okaza-
o si¢ natomiast na tyle silne, by wywola¢ exodus
klientéw (patrz wykres 10). Zdecydowana wigkszo$¢
badanych (77%) byla przekonana, ze nadal bedzie
korzysta¢ z ustug banku, cho¢ niektérzy zaznaczyli,
ze w mniejszym zakresie. Rezygnacje ze wspétpracy
z bankiem zapowiedzialo 9% ankietowanych.

Odpowiedzi ponownie pokazaly, ze wraz ze
wzrostem poczucia rozczarowania rosta tez sklon-
no$¢ do zmiany postawy wzgledem banku. Wsréd
0s6b oceniajgcych, ze raczej zostaly oszukane, chec
zerwania wspOlpracy z bankiem deklarowato 11%,

Wykres 7 Czy poczules sie oszukany przez
emiane taryfy prowizji i oplat?
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Wykres 8 Sklonnosé do rekomendowania
ustug mBanku
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Wykres 9 Czy bedziesz polecac oferte
mbBanku znajomym?
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natomiast w gronie oséb oceniajacych, iz bardzo je
oszukano, gotowo$¢ rezygnacji z ustug banku zapo-
wiedzialo 40% (wykres 11). Powyzsze dane nie po-
twierdzaja jednak hipotezy H2b, ze klienci rozcza-
rowani zachowaniem banku przestang korzystac z je-
go ustug. Az 77% oséb przekonanych, ze raczej je
oszukano, 1 20% przekonanych, ze bardzo je oszuka-
no, planowato bowiem kontynuowaé wspotprace
z bankiem. Jest to tym bardziej znaczgce spostrzeze-
nie, ze badanie przeprowadzono wsréd klientow
bankowosci internetowej, ktérzy — jak wspomniano
we wprowadzeniu — z fatwo$cia zmieniajg instytucje
bankowe 1 sg mniej lojalni niz klienci korzystajacy
z innych kanatéw dystrybucji. Badanie pokazato nie-
chec do zmiany banku nawet w sytuacji rozczarowa-
nia jego posunieciem. Jej przyczyng moze by¢ zado-
wolenie klientéw z dotychczasowej wspdtpracy z ba-
dang instytucjg oraz zaangazowanie klientéw w rela-
cje z bankiem.

Pozytywna weryfikacja hipotezy szczegdtowej
H2a oraz negatywna weryfikacja hipotezy szczego-
towe; H2b pozwalajg wnioskowaé o prawdziwosci

Wykres 10 Czy bedziesz kontynuowac
wspolprace z mBankiem?

Zrddio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badari.

hipotezy nadrzednej H2, ze pozytywny przekaz ust-
ny jest wrazliwszym wskaznikiem lojalnosci niz kon-
tynuowanie wspdtpracy z bankiem. Innymi stowy,
w sytuacji niezadowolenia w relacji z bankiem pierw-
szg reakcja dotad lojalnego klienta jest zaprzestanie
przekazywania pochlebnych opinii o banku. Dopie-
ro w dalszej kolejnosci bierze on pod uwage mozli-
wo$¢ zerwania wspotpracy z bankiem. Rekomendo-
wanie ustug banku mozna zatem uznac za najwyzszy
przejaw lojalnosci klienteli.

Jak wezesniej pokazano, skfonno$é do rekomen-
dowania ustug zalezy od poziomu zadowolenia ustu-
gobiorcy. Jednoczesnie, im silniejsze jest przekona-
nie klienta, ze bank spetnia jego oczekiwania, tym
mniejsza wrazliwo$¢ na ,potkniecia” ze strony ban-
ku, a wiec mniejsze prawdopodobienstwo zmiany
postawy klienta wzgledem banku. Do takiego wnio-
sku prowadzi analiza danych przedstawionych
na wykresie 12. Okazalo sig, ze odsetek oséb dekla-
rujacych, ze nadal bedg polecaé ustugi mBanku zna-
jomym, wynosil 45% wsréd bardzo zadowolonych
z dotychczasowej wspdtpracy i tylko 19% wsrdd ra-

Wykres | | Czy bedziesz kontynuowac
wspolprace z mBankiem?
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Wykres |2 Czy bedziesz polecac oferte
mBanku znajomym?
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czej zadowolonych. Zarazem 40% bardzo zadowolo-
nych i az 62% raczej zadowolonych zapowiedziato,
ze nie bedzie rekomendowal oferty banku. Wobec
tego za prawdziwg mozna uzna¢ hipotez¢ H3, ze im
bardziej klient jest zadowolony z dotychczasowej
wspdlpracy z bankiem, tym bardziej jest prawdopo-
dobne, ze nie zaprzestanie polecac ustug banku mi-
mo pojedynczego negatywnego doswiadczenia.

Podsumowanie

Komunikacja nieformalna (WOM) to rozmowy
na temat produktéw i (lub) firm prowadzone przez
osoby niereprezentujgce danych firm. Komunikacja
nieformalna jest potezna sita rynkowa, w ogromnym
stopniu wplywajacg na zachowania nabywcze konsu-
mentéw. Zrédlo jej skuteczno$ci tkwi m.in. w nieza-
leznosci przekazu i wynikajacej z niej wiarygodnosci
informacji, tatwosci rozprzestrzeniania, dostepnosci
oraz dostosowaniu do potrzeb informacyjnych od-
biorcy komunikatu. Znaczenie WOM jako determi-
nanty zachowan nabywcéw wzrasta wraz z rozwojem
Internetu i powstaniem znacznie wigkszych mozli-
wosci dzielenia si¢ swoimi opiniami przez zadowolo-
nych lub niezadowolonych klientéw (Rosen 2003,
s. 30-39; Stankiewicz 2002; Michalik, Mruk 2004,
5. 122).

Sita 1 warto$¢ przekazu ustnego sg rézne w za-
leznos$ci od produktu. Ze wzgledu na charakterysty-
ke ustug bankowych nabywcy bardzo chetnie anga-
zujg sie w rozmowy z rodzing, znajomymi na ich te-
mat. Najblizsze otoczenie czgsto jest niezastgpionym
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zrédtem informacji o ofercie bankéw. Rekomendacje
znajomych istotnie wplywaja na decyzje zwigzane
z wyborem instytucji bankowe;.

W $wietle powyzszych informacji uzasadnione
jest dazenie do jak najlepszego poznania prawidio-
wosci funkcjonowania komunikacji nieformalnej
na rynku ustug bankowych. Temu celowi podpo-
rzgdkowane bylo badanie zachowan klientéw mBan-
ku przeprowadzone w momencie wprowadzenia
przez mBank oplat za realizacje zewnetrznych prze-
lewéw 1 zlecen stalych.

Na podstawie badania mozna stwierdzié, ze za-
chowania klientéw w zakresie komunikacji prywat-
nej w duzej mierze zalezg od poziomu ich satysfak-
cji ze wspdlpracy z instytucjg bankows. Im wyzsze
zadowolenie klienta, tym bardziej jest on zaangazo-
wany w zwigzek z bankiem, co wyraza si¢ m.in. re-
komendowaniem ustug banku rodzinie i znajomym.
Co wiecej, im bardziej usatysfakcjonowany klient,
tym wiegksza jest jego tolerancja wobec banku
i mniejsza sktonno$¢ do zaprzestania rekomendo-
wania ustug banku mimo niezadowolenia z poje-
dynczego zdarzenia. Transformacja klientéw
w rzecznikéw banku wobec innych uczestnikéw
rynku wymaga wiec umiejetnego wstuchiwania sie
w potrzeby ustugobiorcéw, a nastepnie doskonatego
zaspokajania tych potrzeb, owocujacego zadowole-
niem klientéw.

Badanie pokazato takze, ze pojedyncze nega-
tywne dos§wiadczenie w relacji z bankiem nie jest wy-
starczajgcym motywem do odejscia z banku. W' ta-
kiej sytuacji mozliwa jest kontynuacja zwigzku
z bankiem na poziomie transakcyjnym, niemozliwe
jest jednak utrzymanie silnych wiezi emocjonalnych,
charakteryzujacych sie gotowoscig klienta do poleca-
nia banku rodzinie i przyjaciotom. Kazdy bank, kt6-
ry nie tylko chce utrzymaé klientéw, ale takze prze-
ksztalci¢ ich w swoich adwokatéw, a wiec nabywcedw
prawdziwie lojalnych, z pelnym przekonaniem reko-
mendujgcych ustugi banku innym osobom, musi do-
tozy¢ wszelkich staran, by spelnié, a nawet przekro-
czy¢ oczekiwania klienteli. Przewyzszenie oczekiwan
sprawia, ze w pamieci konsumenta pozostajg chwile
ol$nienia poziomem ustug. Doswiadczenie takie,
po pierwsze, trwale taczy konsumenta z bankiem i,
po drugie, inspiruje do wyrazania zachwytu ustuga-
mi banku. Budowanie dtugofalowych wiezi z klien-
tami, wykraczajacych poza jedynie racjonalne prefe-
rencje, jest powaznym wyzwaniem dla bankdw, kt6-
rego waga 1 trudno$¢ rosng wraz z nasilaniem sie ry-
walizacji o odbiorcéw detalicznych.
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