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Banki postrzegajg poziom zaufania klientéw do nich jako
wysoki, a jednoczenie majg swiadomosc¢ wielu czynnikéw,
ktére mogg spowodowad w najblizszych latach jego utrate.
A bank, ktory je utracit, przestaje istniec.

PIOTR MASIUKIEWICZ

) anki postrzegane sa nie tylko jako
< instytucje zaufania publicznego, ale
" nawet jako dobro publiczne. Twierdzi
sie bowiem, Ze system bankowy jest dobrem
spolecznym, a zatem cale spoteczenstwo po-
winno ponosi¢ koszty z nim zwigzane (uwaza
sie np., Ze ryzyko systemowe jest ryzykiem ca-
tego spoteczenstwa). Czy jednak tak jest?
Czynniki ksztaltujace zaufanie publiczne
w szerokim ujeciu to mentalnos¢ spoteczna,
tradycje historyczne, wlasne doswiadcze-
nie jednostki. Oraz wychowanie w rodzinie
i szkole, ksztaltowanie postaw i przekonan
co do danych instytucji przez srodki maso-
wego przekazu. Zbiorowa mentalnosc lezy
u podtoza zaufania publicznego; ma ona
jednak charakter pasywny. Dopiero w sytu-
acji zagrozenia (np. niewyptacalno$¢ banku)
staje sie mentalnoscig aktywna.

Podstawowe czynniki otoczenia banku,
wplywajace na poziom zaufania publiczne-
go do systemu bankowego mozna okresli¢
nastepujaco:

niezalezno$¢ banku centralnego i jego po-
lityka silnego pieniadza,

ilos¢ przypadkéw niewyplacalnosci i upa-
dlosci bankéw,

istnienie instytucji gwarancji depozytéw
i poziom tych gwarancji,

skutecznos¢ panstwowego nadzoru nad
bankami,

biezace zachowania bankéw (kierownic-
twa i personelu) w relacjach z klientami,

zachowania srodkéw masowego przekazu
(intensywno$¢ krytyki sektora),

zachowania konkurencji (metody walki,
sposdb stosowania narzedzi marketingu).
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Odrebny problem to relacje ryzyko bankowe
a zaufanie publiczne — zaréwno w aspekcie
wplywu na obnizenie lub zwiekszenie zaufa-
nia, jak i w aspekcie ryzyka utraty zaufania.

Kiedy bank moze straci¢ zaufanie klientéw
i inwestorow? Jesli na przykltad uporczy-
wie powtarza dziatania przynoszace nega-
tywne skutki pojedynczym klientom albo
informacje o ztym standingu finansowym
przedostaja sie do opinii publicznej. Specy-
ficznym akceleratorem utraty zaufania jest
panika klientéw (moze byc¢ ona takze ste-
rowana przez konkurencje). Skutkuje ona
odptywem depozytéw i klientéw, a w kran-
cowych przypadkach (na skutek gwattow-
nego wycofywania depozytéw) upadtoscia
banku i spotecznymi kosztami tego procesu.
Zachwianie wyptacalnosci bankéw moze
prowadzi¢ do wstrzaséw gospodarczych
—ito wskali nie do opanowania. Odmdwie-
nie wyplaty klientowi jego bezsprzecznych
naleznosci wywotuje niepokdj innych, co

w okreslonej sytuacji moze sie przenies¢ na

klientéw innych bankéw i wywotac reakcje

tanicuchowa w catym systemie bankowym

(contagion effect).
Znaczenie dla pozyskiwania atrybutu in-
stytucji zaufania publicznego przez in-
stytucje kredytowe ma specyfika rynkéw
finansowych. Rynki te bazuja bowiem ge-
neralnie wlasnie na zaufaniu, wiarygod-

nosci i poufnosci. Zaufanie deponentéw

do bankéw polega w znacznym stopniu
na wierze, iz regulacje i instytucje nadzo-

ru zapewniaja bezpieczenstwo systemow

rozliczen, depozytéw i ryzyka bankowego,
a takze chronia przed niekompetencjq per-
sonelu, defraudacjami, kryzysami finanso-
wymi czy praniem pieniedzy.

W regulacjach i analizach bezpieczen-
stwa sektora finansowego pojawiajg sie
takie kategorie, jak instytucja zaufania
publicznego, wiarygodnosc¢ i wyptacal-
nos¢ banku. Pozwala to uzasadni¢ ograni-

czenia swobody w dziatalnosci instytucji
kredytowych i naktadanie dodatkowych

obcigzen publicznoprawnych na te insty-
tucje (np. sktadki na BFG, na utrzymanie

Komisji Nadzoru Finansowego, rezerwy

celowe i obowigzkowe).
Takze sprawnos¢ funkcjonowania bankéw
zalezy w duzym stopniu od zaufania, jakie
posiadaja one na rynku. Zaufanie powodu-
je, ze deponenci sklonni sg powierzac ban-
kom znaczne $rodki pieniezne, wierzac,

iz nie straca one na wartosci, pozostang

bezpieczne oraz beda mogli wyptaci¢ je
w dowolnym lub umdéwionym terminie.
Opieranie dziatalnosci banku na praw-

dopodobienstwie utrzymania ptynnosci

platniczej wymaga zatem bezwarunkowe-

go zaufania publicznego klientow. Jezeli
klient obdarza zaufaniem bank, a miara

odniesienia jest korzystna wysokos¢ odse-
tek i natychmiastowa wyptacalnos¢ lokat,
to mozna méwic o zaufaniu w plaszczyz-
nie ekonomiczne;.

PODSTAWOWE PARAMETRY MODELU ZAU

FANIA PUBLICZNEGO

Korzys¢ ekonomiczna klienta z tytutu zaufania

Rachunkowo$¢ mentalna klientéw (rachunek nakfadow
i korzysci). Ograniczenie kosztéw informacji i in.

Poziom wiarygodnosci banku

Wozrost wartosci banku, liczba negatywnych publikacji,
liczba reklamacji i skarg do Rzecznika Klientéw Bankow,
pozycja w rankingu migdzynarodowym itp.

Licencjonowanie bankéw

Zakres rzeczowy licencji, czas obowigzywania

Ustawowy system gwarangji

Wielkos¢ srodkéw gwarantowanych

System panstwowego nadzoru

Liczba kontroli, liczba natozonych sankcji, kwota kar,
liczba przegranych proceséw sadowych

Tradycja dobrego wizerunku catego sektora

Dtugos¢ okresu dziatania (tradycji) banku

Ocena aktualnego standingu banku

Mierniki finansowe (analiza fundamentalna)

Zrédto: Opracowanie wiasne
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ZAUFANIE: OPINIA BANKOW
Badanie problematyki zaufania zostato prze-
prowadzone we wspolpracy z Warszawskim
Instytutem Bankowosci. W pierwszym rze-
dzie banki zapytano o samoocene co do po-
ziomu zaufania publicznego, ktérym darza
je klienci. Samoocena ta byta umiarkowana,
62 proc. ocenito ten poziom jako wysoki, 31
proc. jako bardzo wysoki, a prawie 7 proc.
jako sredni w skali pieciopunktowe;.

Na pytanie czy istnieje potrzeba okreso-
wej oceny (co 2-3 lata) zaufania klientow
do banku tylko ok. 59 proc. respondentéw
stwierdzito, ze ocena powinna by¢ dokony-
wana w stosunku do wszystkich segmentéw
klientéw. Az 24 proc. badanych uwaza, ze
nie ma takiej potrzeby, a 10 proc. uznalo, ze
nalezy dokonywac oceny tylko wsrdd klien-
téw korporacyjnych.

Znaczaca czes¢ bankéw wyraznie nie doce-
nia potrzeby badania zaufania klientéw; by¢
moze wynika to z przekonania o trwalosci
postaw zaufania klientéw.

NAJWAZNIEJSZE: WYPLACALNOSC
I WIARYGODNOSC

W odpowiedzi na pytanie, jakie najwazniej-
sze czynniki ksztaltuja zaufanie publiczne,
respondenci mogli wybra¢ pie¢ najwaz-
niejszych sposréd 19 czynnikéw. W grupie
czynnikéw formalnych najwiecej wskazar
dotyczylo wyptacalnosci banku w kazdym
czasie (93 proc.), na drugim miejscu zna-
lazl sie system gwarantowania depozytéw
(82 proc.). Kolejne miejsca zajety nastepu-
jace czynniki: zarzad posiadajacy akceptacje
nadzoru bankowego (52 proc.) oraz wysoki
kapitat wiasny banku (45 proc.).

Z kolei w grupie czynnikéw nieformalnych
najwiecej wskazan dotyczyto wiarygodnosci
banku na rynku (83 proc.). Na drugim miej-
scu znalazla sie otwartosc i Zyczliwe kontak-
ty z klientami (62 proc.), a na trzecim dtugo-
letnia tradycja banku (59 proc.) — przy czym
dwukrotnie czesciej na ten czynnik wskazy-
waly banki spétdzielcze od komercyjnych.
Bardzo niskie wskazania otrzymaly takie czyn-
niki, jak silna marka banku, brak kryzyséw
oraz $wiatowa tradycja co do zaufania wobec
bankéw. Na marke banku wskazato jedynie 10
proc. respondentéw. Wydaje sie, ze uznali oni,
izwystarczy, jesli wskaza na czynnik wiarygod-
nosci na rynku (zdecydowana wiekszosc), bo
kategoria ta wigZe sie nierozerwalnie z marka.
Banki nie skorzystaly z podania innych, waz-
nych w ich ocenie czynnikéw.

DRAMAT:

NEGATYWNE PUBLIKACIE
Najwieksza ilos¢ wskazan otrzymat tu czyn-
nik - czeste, negatywne publikacje w srod-
kach masowego przekazu (69 proc. wska-
zan). Z kolei powtarzajace sie awarie systemu

www. miesiecznikbank. pl
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Na ile zgadza sie pan(i) lub nie zgadza sie z nastepujacymi

stwierdzeniami:

1 Sa potrzebne rolnikom i przedsiebiorcom 3,6
2 Maja dobra obstuge, sympatycznych i kompetentnych pracownikdéw 3,4
3 Posiadaja duza sie¢ placdwek w Polsce 3,3,
4 Posiadaja dogodny dostep przez internet, telefon 3,3
5 Sa bezpieczne, mozna im zaufac 3,2
6 Specjalizujg sie w obstudze firm z réznych branz 31
7 Oferuja szeroki asortyment produktéw i ustug 3,0
8 Cieszq sie ogolnie dobra opinig 3,0
9 Rozumiejg potrzeby rolnikdw i przedsiebiorcow 2,8
10 Posiadajg przejrzysty system opfat 2,8
1 Wspierajg rozwdj agrobiznesu 2,7
12 Wspierajq lokalne inicjatywy gospodarcze 2,6

OCENA BANKOW PRZEZ FIRMY AGROBIZNESU

Odpowiedzi
- oceny srednie

Uwaga: Srednie oceny na skali od 1 - zdecydowanie nie do 4 — zdecydowanie tak.
Badaniem objeto menedzeréw gospodarstw rolnych — 524 oraz przedsiebiorstwa agrobiznesu — 500.
Zrédto: , Oczekiwania rolnikow indywidualnych oraz przedsiebiorcéw agrobiznesu wobec polskiego sektora bankowego”,
Research International Pentor, czerwiec 2007, http://www.pentor.pl/50295.xmI?MEDIA

WIARYGODNOSC | ZAUFANIE PRZEDSIEBIORCOW SREDNICH
DO OFERTY BANKOWEJ | WSPOLPRACY Z BANKAMI

Rok badania 2003 2004 2005 2006 2007
Srednia ocen 4,00 4,02 4,08 4,07 4,23
Miejsce w tabeli klryterlow oceny I 11 | v n
bankow
Zrédto: WIB

BARIERY ROZWOJU E-BANKINGU W USA

Rodzaj wystepujacej bariery

Odpowiedzi w proc.

Brak mozliwosci dokonania fizycznego depozytu poza bankomatem 66,0
Brak kontaktu twarzg w twarz z przedstawicielami banku 61,0

Brak zaufania do transakgji internetowych 51,0

Wieksze zaufanie do fizycznie obecnego banku 46,0

Brak mozliwosci otwarcia rachunku w klasycznej, fizycznej lokalizacji 40,0

Zrodfto: Boss S., McGranahan D., Mehla A. ,Will the Banks Control On-line Banking?”, Mc Kinsey Quarterly No. 3/2000

KTORYM DARZA GO KLIENCI
Banki

Poziom zaufania do banku jest:

bardzo wysoki 33,3
wysoki 55,6
$redni 1
niski 0,0
bardzo niski 0,0

komercyjne

SAMOOCENA BANKU CO DO POZIOMU ZAUFANIA PUBLICZNEGO,

Banki Odpowiedzi
spotdzielcze badanych razem
30,0 31,0
65,0 62,1
5,0 6,9
0,0 0,0
0,0 0,0

Zrédfo: WIB; dane w proc.

informatycznego oraz nieterminowa wypla-
ta zdeponowanych srodkéw uznane zostaty
przez badane banki za wazniejsze czynniki
mozliwej utraty zaufania (po 62 proc. kazdy).
Na trzecim miejscu znalazla sie niezyczliwosé
i nieuprzejmos¢ personelu (45 proc.), a do-
piero na czwartym — nierzetelna reklama.

Najmniej wskazan otrzymaly takie czynniki,
jak: czeste zmiany organizacji, kompeten-
cji i procedur obstugi klienta, kierownictwa

placowki obstugujacej danego klienta oraz
wiekszosciowych wlascicieli banku (akcjo-
nariuszy, udzialowcéw). Nalezy zwrdcic tak-
Ze uwage na fakt, ze banki docenily zupehie
nowe zagrozenie — informatyke.

W pytaniu o najlepsze srodki budowy za-
ufania do banku, respondenci mieli do
wyboru 18 réznych dziatan oraz pytanie
otwarte pozwalajace na podanie wta-
snych propozycji sSrodkéw budowy zaufa-
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JAKIE NAJWAZNIEJSZE CZYNNIKI KSZTALTUJA AKTUALNIE
ZAUFANIE PUBLICZNE DO PANSTWA BANKU?*

Wyszczegdlnienie

EL
komercyjne

:EN
spotdzielcze

Odpowiedzi badanych
bankow razem

A. Czynniki formalne

1) system gwarantowania depozytow 55,6 95,0 82,3
2) nadzér panstwowy 44,4 5,0 17,2
3) nadzér wiascicielski 66,7 25,0 379
4) posiadanie zagranicznych
akcjonariuszy przez bank 77,8 0,0 241
5) akcje notowane na gietdzie 33,3 0,0 10,3
6) zarzad posiadajacy akceptacje nadzoru
bankowego 33,3 60,0 51,7
7) wyptacalno$¢ banku w kazdym czasie 77,8 100,0 93,1
8) wysoki kapitat wtasny banku 33,3 50,0 44,8
B. Czynniki nieformalne
9) wiarygodno$¢ banku na rynku 88,9 80,0 82,8
10) potoczna opinia o banku
w spofeczenstwie 22,2 50,0 41,1
11) dtugoletnia tradycja banku 33,3 70,0 58,6
12) otwartos¢ i zyczliwe kontakty perso-
nelu z klientami 66,6 60,0 62,1
13) wysoka jakos¢ ustug 55,6 45,0 48,3
14) wieloletnie korzystanie z ustug (lojal-
nosc) przez wiekszos¢ klientow 33,3 65,0 55,2
15) brak kryzyséw bankowych (upadtosci)
w systemie finansowym panstwa 11 5,0 6,9
16) Swiatowa tradycja co do zaufania
wobec bankéw 11 0,0 3,5
17) brak innych alternatyw lokowania
oszczednosci 0,0 20,0 13,8
18) silna (znana) marka banku 22,2 5,0 10,3
19) inne czynniki wskazane przez bank 0,0 0,0 0,0

Zrédto: WIB; * respondenci mogli udzieli¢ do 5 odpowiedzi; dane w proc.

CO MOZE SPOWODOWAC UTRATE ZAUFANIA PUBLICZNEGO DO BANKU*

A fl Banki Banki Odpowiedzi badanych
Wyszczegolnienie n AOreR p
komercyjne spotdzielcze bankéw razem
1) nieterminowa wyptata
zdeponowanych srodkow 44,4 70,0 62,1
2) czeste zmiany 333 350 345
oprocentowania i prowizji ‘ ' .
3) czeste zmiany warunkow
(innych niz ceny) oferowania ustug 44,4 10,0 20,7
4) nierzetelna reklama 55,6 35,0 41,4
5) czeste awarie systemu
informatycznego 556 65.0 621
6) czasolch!onnlosc 333 35,0 34,5
obstugi klientéw

7) niezyczliwos$¢, nieuprzejmosé

personelu 22,2 55,0 44,8
8) czeste zmiany organizacji, kompetencji
i procedur obstugi klienta 22,2 15,0 17,2
9) czeste zmiany kierownictwa placowki
obstugujacej danego klienta 0,0 30,0 20,7
10) czeste zmiany wigkszosciowych
wiascicieli banku

(akcjonariuszy, udziatowcow) 22,2 0.0 6.9

11) czeste, negatywne publikacje
w srodkach masowego przekazu 77.8 65.0 69.0
12) wskazanie innych czynnikéw 0,0 0,0 0,0

Zrédto: WIB; * respondenci mogli udzieli¢ do 5 odpowiedzi; dane w proc.
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nia. Respondenci zaznaczali na skali ocen
od 1 (wazny) do 4 (niewazny) ocene da-
nego srodka budowy zaufania.

Ocene ,wazny” najwiecej badanych ban-
kéw (100 proc.) przyznato jakosci ustug.
Nastepnie 96 proc. wskazalo na zyczliwy
i empatyczny personel, a 86 proc. na pozy-
tywngq opinie o wiarygodnosci banku i 90
proc. na stata budowe dobrego wizerunku
banku. Na transparentne strategie cenowe
irzetelne informowanie o cenach jako waz-
ny sposob budowy zaufania wskazato 72
proc. badanych, a na rzetelng reklame — 69
proc. badanych bankdw.

Za wazne uznata posiadanie ustug interne-
towych potowa badanych. Jako srednio waz-
ne uznano: wysoko$¢ gwarancji depozytow
przez BFG oraz pelng publiczng informacje
o banku.

Znaczny odsetek ocen ,,malo wazne” i ,,nie-
wazne” otrzymaty nastepujace srodki bu-
dowy zaufania: status banku gietdowego,

Z kolei w grupie
czynnikow niefor-
malnych najwiece;
wskazan dotyczylo

wiarygodnosci

banku na rynku.

posiadanie zagranicznych inwestoréw,
ograniczenie wielkosci zabezpieczenia kre-
dytu dla lojalnych klientéw, listy do klien-
téw informujace o wydarzeniach, state
konferencje prasowe. Wydaje sie, ze badane
banki nie docenity roli informacji i kontak-
tow z opinig publiczng jako instrumentéw
budowy zaufania.

Poproszono banki o ocene waznosci czynni-
kéw decydujacych o wyborze banku przez
klientéw na skali ocen od 1 (wazny) do 4
(niewazny). Lista zawierala 24 czynniki
oraz mozliwos¢ wskazania innych waznych
w ocenie banku czynnikéw; z tej mozliwo-
$ci badane banki nie skorzystaly. Najwiek-
sza liczba badanych bankéw wskazata jako
wazne nastepujace czynniki: zadowolenie
z dotychczasowych ustug, tatwos¢ uzyskania
kredytu, bank jest pewny, godny zaufania,
mita, zyczliwa obstuga.

Do mato waznych czynnikéw zaliczono
ubezpieczenia dostepne w ramach rachun-
ku biezacego klienta. Jako ,,srednio wazne”
oceniono zachecajaca reklame, fakt, ze pra-
codawca ma tam konto, szeroka sie¢ oddzia-
16w oraz przyzwyczajenie klientow.

miesiecznik finansowy BANK | luty | 2008
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CO DECYDUJE O WYBORZE BANKU PRZEZ KLIENTA?
o Odpowiedzi badanych bankéw razem
Mozliwosci . . . o 5 :
1 wazne 2 srednio wazne 3 mafo wazne 4 niewazne

35 31,0 44,8

1 ubezpieczenia dostepne w ramach rachunku 10,3

2 zachecajaca reklama 37,9 55,2 3,5 0,0

3 catodobowy dostep do rachunku 69,0 17,2 6,9 0,0

4 mozliwos¢ uzyskania kart ptatniczych/debetowych 62,1 20,7 10,3 0,0
62,1 27,6 6,9

5 realizacja ustug przez telefon i (lub) internet 0,0

6 spfacanie kredytu wtasnie w tym banku 20,7 55,2 17,2 3,5

7 korzystne oprocentowanie lokat 65,5 27,6 0,0 0,0

8 sprawnos¢ operacji bankowych 82,8 13,8 0,0 0,0

9 korzystne oprocentowanie kredytu 82,8 13,8 0,0 0,0

10 tatwos¢ uzyskania kredytu 86,2 13,8 0,0 0,0

1 pracodawca (zaktad pracy) ma tam konto 6,9 51,7 27,6 10,3

12 jedyny bank dziatajacy w okolicy 34,5 44,8 17,2 0,0

13 szeroki zakres ustug 51,7 37,9 0,0 0,0

14 mita, zyczliwa obstuga 86,2 13,8 0,0 0,0

15 polecenie znajomych i (lub) rodziny 62,0 27,6 6,9 3,5
51,7 379 10,4

16 rekomendacje wspétpracownikow w pracy 0,0

17 korzystne optaty i prowizje 69,0 31,0 0,0 0,0
69,0 27,6 3,4

18 szeroka sie¢ bankomatow 0,0

19 dogodne warunki ustug (bliskos¢, szybko$¢ obstugi itp.) 65,5 24,1 6,9 0,0

20 szeroka sie¢ oddziatow 379 44,8 13,8 35

21 dogodna lokalizacja oddziatu (filii) 58,6 34,5 6,9 0,0

22 przyzwyczajenie 37,9 55,2 6,9 0,0
86,2 10,3 3,5

23 ocena, ze bank jest pewny, godny zaufania 0,0
96,5 3,5

24 zadowolenie z dotychczasowych ustug banku 0,0 0,0

Zrédto: WIB; dane w proc.

Banki najwyzej ocenialy te czynniki, ktére
w swietle badan demoskopijnych klientow
réwniez sa przez nich wymieniane jako istot-
ne przy wyborze banku. Zaufanie do ban-
kéw plasowato sie w czotdwcee czynnikéw
ocenionych jako bardzo wazne.

Na pytanie, czy w najblizszych dwu latach
Kklienci dla korzysci finansowych, rezygnujac
Swiadomie z mniejszego ryzyka, beda wy-
biera¢ inne niz banki instytucje finansowe
(obdarzajac je zaufaniem) dla lokowania
oszczednosci, zdecydowana wiekszosé ba-
danych (72 proc.) odpowiedziata, ze taka
sytuacja nastapi. W rozwinieciu tego pytania
poproszono respondentéw, ktdrzy udzielili
odpowiedzi ,,tak”, aby wskazali, jakie insty-
tucje finansowe beda zatem wybierac klien-
ci, obdarzajac je swoim zaufaniem.
Odpowiedzi bankéw komercyjnych i bankéw
spotdzielczych ksztattowaly sie na podobnym
poziomie. Prawie wszyscy badani wskazali
na fundusze inwestycyjne (95 proc.), aw ko-
lejnosci na towarzystwa emerytalne, inwe-
stowanie na gieldzie oraz w towarzystwach
ubezpieczeniowych. Nie zostaly docenione
SKOK jako konkurenci bankéw — wskazato
na nie tylko 19 proc. badanych bankéw.
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DO JAKICH INSTYTUCJI MOGA
PRZECHODZIC KLIENCI? *
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*w proc.; wedfug prognoz bankow

Zaufanie publiczne jest wartoscia niemate-
rialng wplywajacg na warto$¢ banku. Jego
utrata (réwnowazna czesto z kryzysem
banku) wiaze sie z utrata czesci klientéw,
a to oznacza zmniejszanie sie wartosci ban-

ku. Mierzenie zmian spadku zaufania moze
by¢ waznym elementem sytemu wczesnego
ostrzegania o nadchodzacym kryzysie. Dla-
tego dla instytucji finansowych tak wazne
jest stale monitorowanie poziomu zaufania.
Pomimo duzego zaufania, przeniesienie za-
ufania klientéw moze mie¢ zwiazek z zagro-
zeniem utraty ptynnosci, zidentyfikowanym
przez klientéw danego banku. Obserwacja
zachowan klientéw w bankach tracacych
lub zagrozonych utrata ptynnosci pokazu-
je, ze ,,przenosza” oni swoje zaufanie do in-
nego banku, a nawet do instytucji typu non
banking. Przyktad paniki klientéw w Banku
Wschodnim SA — wynikajacy ze znacznej
utraty zaufania — wskazuje, ze czesSciowa
odbudowa zaufania byta mozliwa, ale przy
silnym wsparciu polityki cenowej i przy wy-
sokich kosztach, pokrytych w czesci przez
przyszlego inwestora strategicznego. Utrzy-
manie wysokiego poziomu zaufania klien-
téw powinno wiec by¢ takze celem strategii
marketingowych realizowanych przez insty-
tucje finansowe.

Autor jest doktorem, adiunktem w Kolegium
Nauk o Przedsiebiorstwie SGH
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