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Zjawisko jednostronnych zmian zasad umow przez banki i ich wplyw
na zachowania oraz lojalnos$¢ klientow

1. Wstep

Ustugi bankowe naleza do najstarszych i jednoczesnie najbardziej dynamicznie
rozwijajacych si¢ form dziatalnosci uslugowej. Banki ze wzgledu na specyfike swojej
dziatalnosci zaliczane sg do instytucji wysokiego zaufania spotecznego. Majac to na
wzgledzie banki musza $wiadczy¢ ustugi o najwyzszym poziomie jakosci, wzbudzaé
zaufanie u klientow, jak tez dawac¢ im poczucie stabilno$ci i1 bezpieczenstwa.

Swoistym gwarantem zakresu i jakosci $wiadczenia ushug jest umowa bankowa.
Okresla ona na podstawie prawa bankowego oraz indywidualnych negocjacji z klientem
zakres i warunki $wiadczenia ustug, okreslajac jednoznacznie podstawowe prawa
I obowigzki stron umowy.

W ostatnich latach zjawiskiem, ktére budzi znaczacy niepokodj wsrod klientow
jest praktyka jednostronnych zmian uméw przez banki. Na ile jest to zjawisko
rzeczywiste 1 czgste oraz jak wplywa ono na zachowania klientdw jest pytaniem
otwartym.

Celem badan podjetych przez autoréw bylo okreslenie postaw i1 zachowan
klientow bankow wobec jednostronnych zmian warunkéw umow przez bank oraz
wplywu tego zjawiska na lojalno$¢ klientow. Podstawowa metoda badawcza byla
ankieta, ktora zostata przeprowadzona w 2013 roku. W toku przeprowadzonych badan
stworzony zostal kwestionariusz ankiety, ktoéry obejmowat 10 pytan o charakterze
otwartym 1 polotwartym. Badanie przeprowadzono wsrdod 100 klientow wybranych
bankow z rejonu Trojmiasta, zréznicowanych pod wzgledem wieku i osigganego

miesiecznego dochodu.

2. Jakos$¢ ushug bankowych a lojalnos$¢ klienta
Ustugi bankowe nalezg do szczegdlnie skomplikowanej kategorii ustug. Do ich

cech charakterystycznych mozna zaliczy¢ przede wszystkim: niematerialnos¢,
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niejednorodno$¢ (zréznicowanie ze wzgledu na znaczacy udziat personelu w procesie
sprzedazy), abstrakcyjny charakter (pojawia si¢ problem wyjasnienia konsumentowi
znaczenia danej ustugi), roztozenie w czasie konsumpcji (bardzo czesto konsumpcja
uslug bankowych rozilozona jest w czasie, jako przyktad mozna podaé kredyt
hipoteczny, ktorego skutki odczuwane sg dlugo po zawarciu umowy, czyli faktycznym
wykonaniu ustugi) oraz duze ryzyko ekonomiczne (Flejterski 2008 i in., 5.330).

Wraz z rozwojem rynku ushlugi finansowe charakteryzujg si¢ coraz wigksza
ztozonoscig i niejednorodnoscia, wykorzystujgc najnowsze technologie do zaspokajania
coraz wigkszych, zlozonych i1 zrdéznicowanych potrzeb klienta. Analizujac jako$¢
w ustugach odchodzi si¢ od jakosci wewnetrznej (normatywnej) do jako$ci zewngtrznej,
utozsamianej z konsumentem i uzytkownikiem (Rogozinski 2000, s.202).

Konkurencja migdzy bankami ros$nie a rywalizacja ta niesie za sobg nie tylko
konieczno$¢ poszerzania ofert bankowych o kolejne produkty, ale rowniez
wprowadzania nowych rozwigzan w zakresie jako$ci obslugi i1 udogodnien
satysfakcjonujacych klientow. Produkt, ktorym klient jest zainteresowany znajduje si¢
w ofercie wielu bankoéw, dlatego tez nie on stanowi juz gtownego kryterium branego
przez niego pod uwage przy wyborze banku. Wazng rol¢ zaczynaja odgrywac¢ inne
elementy tj. sposob prezentacji produktu, umiejetno$¢ prowadzenia rozmowy i co
najwazniejsze personalne podejscie do klienta (Szopik- Depczynska 2013, s. 28).

Nie sposob mowi¢ o jakosci ustugi nie analizujac relacji zachodzacych
pomigdzy jakoscig ustugi i satysfakcjg klienta (Britner 1994, s. 76).

Problem zarzadzania jako$cig ustug w instytucjach finansowych stat si¢ obecnie
naczelnym zagadnieniem na coraz bardziej konkurencyjnym rynku w Polsce. Jako$¢
swiadczonych ustug i wynikajace z tego zadowolenie oraz lojalno$¢ klientéw, jest
podstawowym czynnikiem zdobywania przewagi konkurencyjnej. W przypadku ustug
finansowych nie ma zadnego dopuszczalnego poziomu odchylen od normy. Jakos$¢
uslug oferowanych przez bank moze by¢ postrzegana jedynie jako dobra lub jako zta,
gdyz dla tych produktow nie ma stopnia posredniego. Dlatego nie sa dopuszczalne
jakiekolwiek btedy w $wiadczeniu ustug finansowych. Uslugi te musza by¢
wykonywane w 100% bezblednie. Pozostale elementy skladajace si¢ na ustuge
rozszerzong beda wplywa¢ na konkurencyjno$¢ instytucji finansowej. Beda zatem
decydowac o satysfakcji klienta badz jej braku, a tym samym beda najistotniejsze dla
niego przy podejmowaniu decyzji o wyborze instytucji i ustugi z ktorej bedzie korzystat

(Garczarczyk 2004a).
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Nalezy podkresli¢, ze jako$¢ nie jest pojeciem tozsamym z satysfakcja klienta.
Oznacza to, ze okre$lony standard jakosci nie musi powodowac¢ zadowolenia klienta.
Glowna roznica w terminach ,,satysfakcja” i ,,jako$¢” odnosi si¢ do dtugosci trwania
efektu, ktoéry to w przypadku satysfakcji moze wigzaé si¢ z pojedynczg
transakcja/zdarzeniem, za§ w przypadku jakos$ci utozsamiany jest zwykle w odniesieniu
do jakiego$ standardu i zaktada dlugoterminowa powtarzalno$¢ poziomu wykonania.
Mozna wigc uznaé, ze satysfakcja jest pojeciem mniej stabilnym niz jako$¢. Mozna
takze zatozy¢, ze satysfakcja jest odczuciem konsumenta po skorzystaniu z ustugi,
aw zwiazku z tym zawiera wigcej substancji emocjonalnej nizeli jakos¢, w zwiazku
Z tym analizowana jest z perspektywy wewngtrznej — 0sobiste doswiadczenie (Otto
1999, s.7-9). E. Skrzypek okresla jako$¢ jako ,spelnienie wymagan i oczekiwan
kazdego klienta, to droga prowadzaca do jego zadowolenia, a zadowolenie to bardzo
dobra i wiarygodna miara jako$ci” (Skrzypek 2002, s.9).

Podstawowg miarg jakosci ustugi jest zadowolenie klienta. O randze zadowolenia
i satysfakcji klienta $wiadcza nastepujace fakty:

— klienci usatysfakcjonowani wykazuja wieksza lojalnos¢,

— koszt zdobycia lojalno$ci u klienta aktualnie korzystajacego z ustug jest piec¢

razy nizszy niz koszt pozyskania nowego klienta,

— wzrost lojalnosci klientow o 5% prowadzi do wzrostu obrotow firmy nawet
0 15%,

— jeden klient niezadowolony przekazuje negatywne informacje dziewigciu
dalszym osobom, jeden klient zadowolony udziela pozytywnych
rekomendacji trzem kolejnym osobom,

— koszt ponownego pozyskania klienta utraconego wczesniej z powodu
niezadowolenia ze $wiadczonych ustlug jest dwunastokrotnie wyzszy
od pozyskania klienta nowego (Garczarczyk 2004b) .

Czynniki powodujace niezadowolenie to takie, ktore jesli wystgpiag spowoduja
niezadowolenie klienta, lecz gdy nie wystapig nie beda miaty wptywu na odczucie
satysfakcji (klient nie bedzie §wiadomy, ze dana ustuga mogtaby by¢ wykonana lepiej).
Czynniki powodujace wystgpienie satysfakcji, gdy ich poziom przekroczy poziom
wymagany, pozytywnie wplyng na percepcje ustugi. Gdy z kolei nie wystgpia, nie

spowoduje to pogorszenia percepcji jakosci u klienta. Czynniki krytyczne moga
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zardbwno powodowac satysfakcje, jak i1 niezadowolenie. Dlatego kazda zmiana ich
poziomu moze powodowaé negatywny lub pozytywny efekt (Johnston 1997, s.112).

Obecnie na Zachodzie lansowane jest hasto ,,Budujemy kultur¢ lojalnosci
klientow”. Okazuje si¢, ze wychowanie statego 1 lojalnego klienta nie tylko mniej
kosztuje (mniejsze wydatki na reklame), ale jest tez bardziej dochodowe (migdzy
innymi wskutek powtarzajacych si¢ ustug oraz wigkszej chtonno$ci na nowe produkty).
Trwale zadowolony klient moze odczuwac tak silng lojalnos¢ w stosunku do oddanego
dostawcy, ze innemu dostawcy trudno zaja¢ jego miejsce. Utrzymanie klientow jest
niezmiernie waznym czynnikiem dlugoterminowego sukcesu sprzedawcy (Futrell 2011,
s.533). W warunkach konkurencji pozyskanie klientow przez bank stanowi powazne
wyzwanie dla zarzadzajacych sprzedaza ustug bankowych. Przywigzanie klientow
do banku, czyli pozyskanie ich wiernosci, jest celem kompleksowych dziatan
marketingowych, a jej przestrzeganie przez klientow nagradzane preferencyjnymi
warunkami zakupu ustug bankowych. Punktem wyjscia do zadowolenia klientow jest
zapewnienie im oczekiwanego standardu ustug (Wyrabek 2010, s. 145). Budowanie
lojalnosci klientow ma istotny wymiar ekonomiczny (Rudawska 2005a, s.16). Badania
dowodza, ze 5% wskaznik utrzymania klientow powigksza zyski firmy o 25-100%.
Firmy wydaja bardzo duzo srodkow na zdobycie nowego klienta, wigcej niz na
zatrzymanie go przy sobie. Jednak udowodniono, zZe lojalnos¢ klienta jest warta $rednio
dziewig¢ razy wigcej niz jednorazowy zakup wybranego produktu. Dlatego tak bardzo
wazne jest umacnianie wiezi z lojalnymi klientami (Rudawska 20054, s.29)

Lojalny klient nie tylko bez zastanowienia sigga po okreslone produkty, ale tez
ma ochot¢ poleca¢ firme, stajac si¢ niejako trendsetterem marki wsréd swoich
znajomych. Przy zatozeniu, ze gtownym celem firmy jest sprzedaz, lojalny klient jest
peretka, o ktéra warto walczy¢ i trzeba dbac¢ (Studzinska 2015, s. 213).

Nie ma odwrotu od dokonywania w bankach bardziej intensywnych niz
obecnie, prawidlowo zwymiarowanych inwestycji w jakos¢. Konkurowanie cenami
w dotychczasowy sposob, wraz z dojrzewaniem polskiego rynku bankowego, bedzie
coraz trudniejsze. Konieczne bedzie znalezienie innych sposobdéw zapewniania
satysfakcji klientow. Satysfakcja ta musi by¢ odpowiednio wysoka. Dostosowanie
obstugi do oczekiwan klientow zwiekszy ich satysfakcje i zapewni bankom lojalnos¢
w dhuzszym horyzoncie czasowym. Pozadanie za potrzebami klienta na r6Zznych etapach
jego zycia i $ledzenie proceséw migracji klientéw pomiedzy segmentami bedzie

nastepnie wyraznie odzwierciedlone w satysfakcji 1 lojalnosci. Nieumiejetnosé



Zjawisko jednostronnych zmian zasad umow przez banki | 125

identyfikacji rozwoju potrzeb oraz brak odpowiednich dziatan dostosowujacych
w odpowiednim momencie cyklu zycia klienta oferte i obstuge beda prowadzity do
utraty przewagi konkurencyjnej przez te banki, ktére nieodpowiednio lub za pozno

skoncentrujg si¢ na budowaniu strategii opartej na satysfakcji i lojalnosci klientow.

3. Wyniki

Wybdr banku w dzisiejszych czasach nie jest tatwym zadaniem. Klienci maja do
wyboru kilkadziesigt podmiotéw gospodarczych, przescigajacych si¢ w reklamie,
ofercie, jakosci obstugi, ustugi i produktow.

Najczestszym czynnikiem wptywajacym na wybor banku przez badanych byta
wczesniejsza dobra wspolpraca (38%), nastepnym czynnikiem znaczaco wpltywajacym
na podjecie decyzji bylo polecenie banku (25%). Reklama wplywata na 22%
ankietowanych. Renoma banku wptywata na 9% badanych, a marke banku wybrato
tylko 6% respondentow. W tym pytaniu wiek okazat si¢ bardzo istotnym czynnikiem
zmienno$ci, az 70,6% respondentow w grupie wiekowej ponizej 25 lat wybrato
odpowiedz, ze reklama jest czynnikiem wplywajacym na wybor banku. Najwigksza
liczb¢ odpowiedzi 47,5% w grupie wiekowej migdzy 25-50 rokiem zycia otrzymata
odpowiedz, ze to wczesniejsza dobra wspotpraca z bankiem byta czynnikiem, ktéry
wplywa na podjecie decyzji o nawigzaniu wspotpracy. Natomiast w grupie wiekowej
powyzej 50 roku zycia najczgstszymi czynnikami wptywajacymi na wybodr banku jest
polecenie (41,7%) oraz wczes$niejsza dobra wspoltpraca (37,5%).

Analizujagc odpowiedzi ankietowanych odnoszac si¢ do czynnika zmiennosci,
jakim byl dochdéd mozna stwierdzi€¢, ze ten czynnik wyraznie podzielit odpowiedzi
respondentéw. Dla ankietowanych z dochodem ponizej 1000 ztotych najwazniejszym
czynnikiem wptywajacym na wybor banku byta reklama (50%) oraz renoma (25%)
I polecenie (25%). W grupie respondentéw o dochodzie 1000-3000 ztotych
najwazniejszym czynnikiem wptywajacym na wybdr banku byta réwniez reklama
(45,5%). Kolejnym istotnym czynnikiem okazata si¢ renoma (27,3), polecenie (18,2%)
oraz wczesniejsza dobra wspotpraca (9,1%). Dla respondentéw osiggajacych dochody
powyzej 3000 zlotych najwazniejszym czynnikiem wpltywajacym na wybodr banku byta
wczesniejsza dobra wspodlpraca (43,5%). Kolejnym czynnikiem wptywajacym znaczaco
na podje¢cie decyzji bylo polecenie (25,9%) oraz reklama (17,6%). Ankietowani
odpowiedzieli rowniez, ze marka (7,1%) oraz renoma (5,9%) wptywaty na podjgcie

wspotpracy z bankiem.
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3.1. Wyrozniki banku a jego wybor

Banki stosujg wiele technik marketingowych, aby klient wybrat witasnie ,,ich
bank”. Aby tak si¢ stato korporacje wydaja bardzo duzo pieniedzy na dzialania
marketingowe takie jak reklama w telewizji, radiu, na bilbordzie, w gazecie, Internecie.
Korporacje réwniez bardzo wiele pienigdzy inwestuja na dzialy zwigzane
Z innowacyjnos$cia, badajace jakos¢, szkolenia dla pracownikéw. Wszystko to po to,
zeby ten jeden klient 1 kazdy nastepny byt klientem danego banku.

Najczestszym  czynnikiem decydujacym o wyborze banku wedhug
ankietowanych byly warunki umowy (37%) danego produktu/ustugi $wiadczonych
przez bank. Czynnikiem decydujacym o ostatecznym wyborze banku przez
respondentow byla rowniez stalos¢ zasad (19%). Sa one ujete jedynie w umowie
ramowej, ktorg klient podpisuje i opisuja szczegdtowo obowigzujace przepisy i Sposob
kontaktu z klientem. Kolejnym czynnikiem wptywajacym na ostateczng decyzje byto
podejscie do klienta (15%). Kazda placowka bankowa posiada standardy obshlugi
klienta. Pracownicy bankéw cyklicznie sa poddawani badaniu tajemniczego klienta,
ktory jest bardzo waznym elementem w procesie badania jakosci obstugi. Jak wynika
z przeprowadzonych badan, klienci zwracali uwage na sposob ich obstugi. Dla 14%
ankietowanych system informatyczny decydowal o podjeciu wspolpracy. Klienci nie
chcieli traci¢ czasu na osobista wizyte w banku. Jesli mogli korzystali
z bankowos$ci mobilnej, bankowosci telefonicznej oraz innych dostepnych kanatow.
Ankietowani uznali rowniez, ze promocje (8%), renoma (4%) oraz pierwsze wrazenie
(3%) byty czynnikami decydujacymi na podjecie wspotpracy z bankiem.

Wiek okazat si¢ istotnym czynnikiem wptywajacym na ostateczny wybor banku.
W grupie wiekowej ponizej 25 roku zycia decydujacym czynnikiem na ostateczny
wybor banku byl system informatyczny, na co wskazywato 53% badanych. Wyniki
badan wskazuja, ze dla bardzo miodych ludzi liczy si¢ tatwos¢, szybkos$¢ 1 minimum
formalnosci. W przedziale wiekowym 25-50 lat najistotniejszym czynnikiem okazaty
si¢ warunki umowy (45,8%) oraz stalo$¢ zasad (28,8%), natomiast w grupie wiekowej
powyzej 50 roku zycia ankietowani odpowiedzieli, ze podejscie do klienta (37,5 %) jest
najistotniejszym czynnikiem do podjecia decyzji, jak i roOwnie waznym czynnikiem

ostatecznym sg warunki umowy (29,2%).



Zjawisko jednostronnych zmian zasad umow przez banki | 127

3.2.Podstawowe cechy produktu/ ustugi bankowej determinujgcej wybo6r banku

Produkty i ustugi bankowe podlegaja przepisom prawa bankowego, a wiec
ustlugi sg te bardzo precyzyjnie unormowane. Kwestie wewnetrznych regulacji bankow
moga si¢ ze sobg rozni¢, natomiast zewnetrzna ustuga jest na okre§lonym przez
ustawodawce poziomie.

Dla ankietowanych najbardziej ceniong cecha w produkcie lub ustudze
bankowej byta niska optata za ustugi operacyjne (33%), oprocentowanie kredytu (11%),
limit kredytu (11%) oraz uprzejmo$¢ i pomoc pracownikow bankow (11%). Kolejna
cechg oceniong przez badanych byla cecha mobilnosci banku (10%), zrozumiatosci
i czytelnosci oferty (8%), niska liczba formalnosci i wymagan przy korzystaniu z oferty
(7%). Nastepng cecha doceniong przez ankietowanych okazata si¢ dostgpno$¢ do
rachunku za pomocg roéznych kanatéow (4%), oprocentowanie rachunku (3%) oraz
dopasowanie oferty do potrzeb klienta (1%) oraz funkcjonalno$é¢ karty (1%). Zaden
Z uczestnikoéw badania nie uznal odpowiedzi, ze szybko$¢ i sprawno$¢ obshugi jest

cecha pozadana przy ocenie produktéw i1 ustug swiadczonych przez bank.

3.3.Znajomos¢ i czytanie umowy przez badanych
Celem czwartego pytania byto zbadanie znajomosci i czestotliwosci czytania
umow podpisywanych z bankami. Procentowe zestawienie wszystkich uzyskanych

odpowiedzi z uwzglednieniem przyjetych czynnikdw zmienno$ci przedstawiono

w Tabeli 1.

Tabela 1. Znajomo$¢ i czytanie uméw przez badanych z uwzglednieniem czynnikow
zmiennosci

% Odpowiedzi wedlug czynnikéw zmiennosci
Typ odpowiedzi odpowiedzi Wiek Dochéd/m-¢/ osobe (w PLN)
ogolem
<25 25-50 >50 <1000 | 1000-3000 | > 3000
Zawsze czytam 16 59 22,0 8,3 0,0 27,3 15,3
Prawie zawsze czytam 23 11,8 30,5 12,5 25,0 0,0 25,9
Ufam doradcy, ze rozmowa jaka
przeprowadziliémy jest zgodna z
zapisami na umowie- nie czytam 61 82,4 475 79,2 75,0 72,7 58,8

Zrodto: wyniki badan whasnych.
W S$wietle odpowiedzi respondentéw mozna stwierdzi¢, ze az 61%
ankietowanych nie czyta umow jakie podpisuja z bankiem, 23% respondentéw prawie

zawsze czyta, natomiast 16% ankietowanych zawsze czyta umowy. Wynik badania
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wskazuje na to, ze wigkszo$¢ ankietowanych jest nieSwiadoma tresci podpisywanych

umow z bankami.

3.4. Stosunek badanych do zjawiska jednostronnej zmiany w umowie

Celem pigtego pytania bylo zbadanie jak jednostronne zmiany w umowie
wplywaja na samopoczucie klientow. Analizujac odpowiedzi ogoétu ankietowanych
stwierdzono, ze 51% odbierato negatywnie wprowadzenie jednostronnej zmiany, 26 %
ankietowanych uznalo jednostronng zmian¢ za pozytywne zjawisko, a 23% badanym
bylo obojetne zjawisko jednostronnej zmiany w umowie przez bank.

Biorac pod uwagg czynnik zmiennosci jakim jest dochdd, okazalo sie, ze 50%
respondentéw zarabiajagcych do 1000 zt bylo negatywnie nastawiona na jednostronne
zmiany, a pozostata cz¢§¢ badanych miata stosunek pozytywny. W grupie badanych
w przedziale dochodu 1000-3000 zt prawie 2/3 ankietowanych uznata, ze zmiany
jednostronne byly pozytywne (63,6%). Ankictowani uznali, ze jednostronna zmiana
warunkow wptywa na nich negatywnie (18,2%) i obojetnie (18,2%). Analizujac
odpowiedzi respondentéw o dochodzie powyzej 3000 zl, stwierdzono, ze ankietowani
mieli stosunek negatywny do jednostronnej zmiany w umowie (55,3%). Najwyzszy
wynik obojetnosci do jednostronnej zmian w umowie (24,7%) zostatl uzyskany w tej
grupie, jak i najnizszy pod wzgledem stosunku pozytywnego (20%) do zjawiska

jednostronnej zmiany w umowie.

3.5. Czestotliwosci zmian w umowach bankowych

Celem szoéstego pytania byto zbadanie z jakg czgstotliwoscig zmian w umowach
bakowych spotykaja si¢ ankietowani. Az 62% respondentow uznato, ze raz na kwartal,
22% ankietowanych odpowiedziato, ze raz na miesigc dowiaduja si¢ o zmianie
w umowie, a 16% badanych udzielito odpowiedzi, ze spotykaja si¢ z tym zjawiskiem

raz w roku

3.6 Wplyw wprowadzonej jednostronnej zmiany umowy na lojalnos$¢ klientéw
banku

Kazda zmiana niesie ze soba pewne konsekwencje. Celem siddmego pytania

bylo zbadanie reakcji klientow na wprowadzong jednostronng zmiang w umowie

bankowej.
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Procentowe zestawienie wszystkich uzyskanych odpowiedzi z uwzglgdnieniem

przyjetych czynnikoéw zmiennosci przedstawiono w Tabeli 2.

Tabela 2. Wplyw wprowadzonej jednostronnej zmiany na lojalno$¢ klientow banku
z uwzglednieniem czynnikéw zmiennosci

% Odpowiedzi wedlug czynnikow zmiennos$ci
Typ odpowiedzi odpowiedzi Wiek Dochéd/m-c/ osobe ( w PLN)
ogblem <25 25-50 | >50 | <1000 | 1000-3000 | >3000
Nie wptyneta w ogdle 24 70,6 16,9 8,3 50,0 9,1 23,5
Wplyw pozytywny 37 11,8 35,6 58,3 25,0 54,5 48,2
Wplyw negatywny 38 17,6 45,8 33,3 25,0 27,3 21,2
Whplyw bardzo negatywny 1 0,0 1,7 0,0 0,0 91 7,1

Zrodto: wyniki badan wlasnych.

Ogolnie ankietowani uznali, Ze wprowadzenie jednostronnej zmiany w umowie
wplywa na respondentéw negatywne (38%). Prawie tyle samo (37%) ankietowanych
uznato, ze jednostronna zmiana wptyneta pozytywnie, 24% badanych uznalo,
ze jednostronna zmiana nie wplynela w ogole, a 1% ankietowanych uznal,
ze wprowadzenie jednostronnej zmiany pozostawito bardzo negatywny wpltyw.

Analizujac wyniki badania biorac pod uwage wiek respondentéw, mozna stwierdzic,
ze dla osob w wieku ponizej 25 roku zycia jednostronne zmiany nie wptywaja w ogole,
az 70,6% ankietowanych udzielito takiej odpowiedzi, u 17,6% respondentow wptyw byt
negatywny, a 11,8% ankietowanych uznato, ze zmiana wptynela pozytywnie. Zaden
Z ankietowanych w tej grupie badanej nie stwierdzil, aby wprowadzenie jednostronne;
zmiany miato wpltyw bardzo negatywny. Na 45,8% badanych w wieku 25-50 lat,
zmiana ta miata wptyw negatywny, na 35,6% procent z nich wptyng¢ta pozytywnie, a na
16,9% nie wptyneta w ogole. Zaledwie 1,7% ankietowanych z tej grupy wiekowej
stwierdzito, ze jednostronna zmiana w umowie wptyngta na nich bardzo negatywnie.
Odwrotng sytuacj¢ zaobserwowano w grupie wiekowej powyzej 50 roku zycia.
Jednostronna zmiana w umowie wptynela pozytywnie na 53,8% ankietowanych.
Az33,3% respondentow uznalo, ze jednostronna zmiana w umowie wptyneta
negatywnie, a 8,3% ankietowanych uznato, ze wprowadzenie zmiany nie wplyngto

w ogodle. W tym przedziale wiekowym réwniez nie bylo osob, ktore odpowiedziaty,

ze jednostronna zmiana wptyneta bardzo negatywnie.

3.7. Sposéb informowania przez bank o zmianach w umowach
Kazda zmiana wprowadzona przez jedng ze stron powinna zostac

zaakceptowana przez druga strong¢ umowy w odpowiedni sposob i w odpowiednim
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czasie. Badani otrzymuja najcz¢éciej informacje o zmianie w umowie za posrednictwem
listu zwyklego (35%), listu poleconego (31%). Ankietowani odpowiedzieli rowniez,
ze informacj¢ o zmianach otrzymujg droga mailowg (20%). Z badania wynika réwniez,
ze ankietowani nie zostali poinformowani o zmianach (7%). Za posrednictwem telefonu
4% ankietowanych otrzymato informacj¢ o zmianach w umowach, a 3% badanych
udzielito odpowiedzi, ze o zmianach w umowie dowiedziato si¢ w sposob ustny (3%) -
osobiscie w placoéwce bankowej. Wyniki tego badania wskazuja, ze najczestszym
kontaktem klienta z bankiem jest list zwykty. List, ktory moze nie dotrze¢ do adresata
z powodu na przyktad zmiany miejsca zamieszkania, badz odebrania listu przez osobe
nieuprawniong. Klient w takiej sytuacji dowiaduje si¢ o zmianach po czasie, co moze

budzi¢ ré6zne emocje w zaleznosci od formy zmiany.

3.8. Uczucia towarzyszace klientom podczas zmiany jednostronnej umowy
bankowej

Najczestszymi  odczuciami klientéw podczas wprowadzenia jednostronnej
zmiany umowy wedlug ogétu badanych jest zdenerwowanie (33%), rado$¢ (27%),
smutek (23%) oraz zal (17%). Rozpatrujac pytanie ze wzgledu na czynnik zmienno$ci
jakim jest dochdd ankietowanych mozna stwierdzi¢, ze w grupie badanych o dochodzie
ponizej 1000zt najwigcej oso6b odczuto zdenerwowanie (50%), nastgpnie rados¢ (25%)
i smutek (25%). W badanej grupie o dochodzie ponizej 1000 zt zaden z ankietowanych
nie odczul zalu do banku po wprowadzeniu jednostronnej zmiany. W grupie badanych
0 dochodzie 1000-3000 zt najczgstszym odczuciem ankietowanych byt smutek (54,5%),
zdenerwowanie (27,3%). Z grupy badanych posiadajacy dochod powyzej 3000 zi
najczestszym odczuciem w zwiazku z wprowadzeniem jednostronnej zmiany w umowie

byto zdenerwowanie (32,9), rado$¢ (29,4%), smutek (18,8%) oraz zal (18,8%).

3.9. Skutki po wprowadzonych jednostronnych zmianach w umowach bankowych
Wprowadzenie zycie jednostronnej zmiany przez bank wplywa na zachowania
klientow. Analizujagc odpowiedzi ogétu ankietowanych mozna stwierdzi¢, ze po
wprowadzeniu jednostronnej zmiany warunkoéw, po odczuciach towarzyszacych
I po sposobach komunikacji z ankietowanymi 47% respondentéw pozostato z bankiem
po wprowadzonej jednostronnej zmianie, 28% ankietowanych pozostalo z bankiem
na wynegocjowanych indywidualnie warunkach, a 25% badanych rozstalo si¢

z bankiem po wprowadzeniu jednostronnej zmiany.
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Badajac szczegotowo odpowiedzi ankietowanych uwzglgdniajac czynnik
zmiennosci, jakim jest wiek ankietowanych, mozna stwierdzi¢, ze w grupie wiekowej
ponizej 25 roku zycia po wprowadzonej jednostronnej zmianie w wigkszosci
ankietowani pozostali z bankiem (70,6%). W grupie badanych w przedziale wiekowym
25-50 lat ankietowani uznali, ze po wprowadzeniu jednostronnej zmiany w umowach
bankowych pozostali z bankiem, ale na wynegocjowanych indywidualnie warunkach
(42,4%). Pozostalo z bankiem bez zadnych negocjacji 32,2% badanych, a 25,4%
rozstato si¢ z bankiem w zwigzku z wprowadzeniem jednostronnej zmiany w umowie.
W grupie wickowej powyzej 50 roku zycia najczgstszg odpowiedzig ankietowanych
w zwigzku z wprowadzeniem jednostronnej zmiany w umowie bankowej byto réwniez
pozostanie z bankiem (66,7%). Rezygnacj¢ z korzystania z uslug banku zlozyto 25%
badanych, a 8,3% ankietowanych pozostalo z bankiem na indywidualnych

wynegocjowanych warunkach. Prezentacj¢ graficzna wynikow przedstawia Wykres 1.

Wykres 1. Skutki po wprowadzonych jednostronnych zmianach w umowach bankowych ze
wzgledu na wiek badanych

80%
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

Przedziat wiekowy

B pozostanie z bankiem

rozstanie z bankiem

M pozostanie z bankiem na wynegocjowanych indywidualnych warunkach

Zrédto: wyniki badan whasnych.

Omawiajac szczegotowo pytanie ze wzgledu na czynnik zmiennosci, jakim jest
dochod ankietowanych odpowiedzi respondentéw sg zaskakujace. W grupie badanych
0 dochodzie ponizej 1000 zt 75% ankietowanych pozostalo z bankiem, a 25% rozstato
si¢. Zaden z ankietowanych nie odwazyl sie negocjowaé warunkéw z bankiem po
wprowadzonej zmianie jednostronnej przez bank.

Opisujac grupe ankietowanych o dochodzie w granicach 1000-3000 zt mozna

stwierdzi¢, ze najwigcej ankietowanych postanowito negocjowa¢ warunki z bankiem
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(54%). Bez zadnych negocjacji z bankiem pozostato 36,4% respondentow, a 9,1%
badanych rozstato si¢ z bankiem w zwiazku z wprowadzeniem jednostronnej zmiany
w umowie. Najczestszag odpowiedzig sposrod ankietowanych o dochodach powyzej
3000 zt okazata si¢ negocjacja indywidualnych warunkéw (40%), pozostanie z bankiem
(38,1%) oraz rozstanie si¢ z bankiem w zwigzku z wprowadzeniem jednostronnej

zmiany w umowie (Wykres 2.).

Wykres 2. Skutki po wprowadzonych jednostronnych zmianach w umowach ze wzgledu na

dochdd badanych
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
<1000 ‘ 1000-3000 ‘ >3000
Przedziat wiekowy
B pozostanie z bankiem
rozstanie z bankiem
H pozostanie z bankiem na wynegocjowanych indywidualnych warunkach

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

4. Podsumowanie i wnioski
Na podstawie uzyskanych wynikoéw mozna wyciagna¢ nastgpujace wnioski:

1. Podstawowymi czynnikami ogélnymi, jakimi kieruja si¢ respondenci przy
wyborze banku na rynku ustug bankowych sg glownie wczesniejsze
doswiadczenia z bankiem (wspotpraca) (38%), opinia 0sob trzecich (25%) oraz
reklama (22%).

2. Podejmujac decyzj¢ ostateczng o wyborze konkretnego banku badani zwracaja
uwage gldwnie na warunki oferowanej umowy (37%), oplaty za ustugi (33%),
jak tez stalo$¢ zasad (19%).

3. Znaczacy odsetek respondentéw (61%) nie czyta dokladnie zawartych umow
bankowych. Zawsze robi to zaledwie 16% badanych.

4. Ponad potowa respondentow (51%) ma negatywny stosunek do zjawiska

jednostronnej zmiany umowy przez bank.
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5. Stwierdza sig¢, ze zjawisko jednostronnej zmiany umowy przez bank nie wplywa

znaczaco na lojalno$¢ klientow.
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Streszczenie

Zjawisko jednostronnych zmian zasad umoéw przez banki i ich wplyw
na zachowania oraz lojalnos¢ klientow

Banki ze wzgledu na specyfike swojej dziatalnosci zaliczane sg do instytucji wysokiego
zaufania spolecznego. Majac to na wzgledzie muszg $wiadczy¢ ushugi o najwyzszym
poziomie jakos$ci, wzbudza¢ zaufanie u klientéw, jak tez dawa¢ im poczucie stabilnosci
1 bezpieczenstwa. W ostatnich latach zjawiskiem, ktére budzi znaczacy niepokdj wsrod
klientow jest praktyka jednostronnych zmian umoéw przez banki. Celem badan
podjetych przez autorow bylo okreslenie postaw i zachowan klientéw bankéw wobec
jednostronnych zmian warunkéw umow przez bank oraz wpltywu tego zjawiska na
lojalnos¢ klientow. Podstawowym materiatem badawczym byla ankietyzacja. W toku
przeprowadzonych badan stworzony zostal formularz ankietowy. Ankieta obejmowatla
10 pytan o charakterze otwartym i pototwartym. Badanie przeprowadzono w 2013 r.
wsroéd 100 klientow wybranych bankéw z rejonu Trdjmiasta, zréznicowanym pod
wzgledem wieku 1 osigganego miesigcznego dochodu. Na podstawie uzyskanych
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wynikoéw stwierdzono, iz mimo negatywnego stosunku badanych respondentéw (51%)
do zjawiska jednostronnej zmiany umowy przez bank nie wptywa ono znaczaco na
lojalno$¢ klientow.

Stowa kluczowe: ustugi bankowe, zachowania klientow, lojalno$¢ klientow

Summary

The occurrence of unilateral changes in the terms and conditions of bank contracts
and their impact on customer behavior and loyalty

Banks, because of the specific nature of their activity, belong to a group of institutions
enjoying high public confidence. With this in mind, they have to offer services of the
highest quality, to raise confidence in customers, as well as to provide them with a sense
of stability and security. A phenomenon that causes considerable anxiety among clients
is the practice of unilateral changes in the contractual terms made by banks. The aim of
the research undertaken by the authors was to describe attitudes and behaviours of bank
customers towards unilateral amendments of contractual terms by the bank and the
effect of this phenomenon on customer loyalty. The basic research material was
a survey. The conducted studies resulted in creating a survey questionnaire consisting of
10 open-ended and semi-open-ended questions. The survey was conducted in 2013
among 100 customers of selected banks in the Tricity area, diversified in terms of age
and monthly income. On the basis of the results obtained, it was found that despite
a negative attitude of respondents (51%) towards unilateral amendments of contractual
terms by the bank, this does not significantly affect customer loyalty.

Key words: banking service, customer behavior, customer loyalty.



