Iwona Olejnik

ZARZADZANIE JAKOSCIA USEUG
NA RYNKU OTWARTYCH
FUNDUSZY EMERYTALNYCH

Podstawowy cel systemu zarzadzania jako$cia koncentruje si¢ na satysfakcji
klienta i zaspokojeniu jego oczekiwan m.in. poprzez stale doskonalenie tego
systemu i zapobieganie ewentualnym niezgodno$ciom. Koncentracja na kliencie
poprzez zrozumienie aktualnych i przysziych jego potrzeb, wyjscie naprzeciw
jego wymaganiom oraz przewidywanie oczekiwan, jakie klient moze wyrazic,
powinna stanowi¢ podstawowy punkt wyjscia do konstruowania systemu zarza-
dzania jakos$cia w przedsigbiorstwie. Jako$¢ coraz czgsciej postrzegana jest nie
tylko w kontekscie strategii marketingowych, ale takze w aspekcie komplekso-
wego zarzadzania przez jako$¢'. TQM (ang. total quality management) sprowa-
dza si¢ zatem do takiego zarzadzania przedsigbiorstwem, by bylo ono wiodace
na wszystkich plaszczyznach produktéw i ustug, ktére sg dla klienta wazne.
Natomiast warunkiem koniecznym do wdrozenia tego systemu jest petne zaan-
gazowanie pracownikow organizacji do osiagnigcia zatozonych celéw. Oprécz
personelu czynnikami determinujacymi wysoka jako$¢ ustug sa: organizacja
i struktura firmy, pomiar reklamacji i zadowolenia klienta, techniczne wsparcie,
komunikacja wewnetrzna oraz zewnetrzna’,

W roku 1999, na skutek przeprowadzonej reformy emerytalnej, na polskim
rynku finansowym pojawily si¢ nowe podmioty — otwarte fundusze emerytalne
(OFE) oraz zarzadzajace nimi powszechne towarzystwa emerytalne (PTE).
Otwarte fundusze emerytalne, bgdace istotna czgscia systemu emerytalnego,
tacza w sobie elementy zwigzane zaréwno z rynkiem finansowym (czg$¢ kapi-
talowa systemu), jak i ze sfera ubezpieczen spotecznych® (OFE tworza tzw. eme-
rytur¢ podstawowa).

! Patrz szerzej: K. Opolski, Zarzqdzanie przez jakos¢ w ustugach finansowych, w: Zarzqdzanie
Jakosciq ustug w bankach i zaktadach ubezpieczen, red. J. Garczarczyk, Wyd. AE w Poznaniu,
Poznan 2000, s. 20; A. Pomykalski, Nowoczesne strategie marketingowe, Infor, Warszawa 2001,
s. 132; P. Mudie, A. Cottam, Ustugi. Zarzqdzanie i marketing, PWN, Warszawa 1998, s. 124.

2 P. Mudie, A. Cottam, Ustugi..., op.cit., s. 115.

3 Srodki funduszy emerytalnych sa czgécia obowiazkowego systemu emerytalnego, a zatem
moga by¢ traktowane jako element finanséw publicznych, co w konsekwencji sprawia, iz nie
obejmuje ich zasada swobodnego przeptywu kapitalow w ramach UE.
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Powszechne towarzystwa emerytalne stangly w roku 1999 przed konieczno-
Scig opracowania programéw marketingowych, ktére w istotnym stopniu wy-
znaczaly ich potencjal konkurencyjny. Po zakonczeniu tej fazy funkcjonowania
rynku, w ktérej podstawowym celem towarzystw bylo osiagnigcie jak najwigk-
szego udziatu w rynku, PTE stale rozwijaja podstawowy produkt, wyposazajac
go w cechy dodatkowe, tzw. warto$¢ dodana dla klienta. Jest to np. coraz lepsze
informowanie klientéw, wprowadzanie nowych kanatéw przekazywania infor-
macji czy tez kompleksowe zarzadzanie przez jakosc.

Wzrost zainteresowania jako$cia znajduje odzwierciedlenie w staraniach to-
warzystw o uzyskanie certyfikatu jakosci ISO. Dotychczas normy jakosci w za-
kresie zarzadzania otwartym funduszem emerytalnym wdrozyty trzy towarzy-
stwa. Jako pierwsze z dzialajacych w Polsce towarzystw juz w roku 2000 usta-
nowito i wdrozyto system jakosSci zgodny z wymaganiami normy PN-ISO
9002:1996 AIG PTE SA*. Kolejnym towarzystwem, ktére otrzymato certyfikat
jakosci ISO 9002 — w pazdzierniku 2001 roku — jest PTE PZU SA’. Natomiast
w roku 2003 system zarzadzania jako$cig zgodny z wymogami normy PN-EN
ISO 9001:2000 wdrozono w CU PTE BPH CU WBK SA®.

Jakos¢ ustugi w otwartym funduszu emerytalnym

Z racji przyjetego przez ustawodawcow zatozenia o homogenicznosci istoty
otwartego funduszu emerytalnego, PTE nie maja wlasciwie wigkszego wptywu
na réznicowanie rdzenia OFE jako ustugi. Jednak istnieje wiele mozliwosci
zwigzanych z oczekiwaniami klientow wobec funduszy, ktére pozwalajg na ich
réznicowanie przez PTE, a tym samym odmienne postrzeganie i satysfakcjg
z przynalezno$ci do danego OFE. Poczawszy zatem od wyobrazen klientéw
w zakresie cech, ktore klient spodziewa si¢ znalez¢ w funduszu (np. prosta pro-
cedura zawierania umowy), a skonczywszy na wizji funduszu w przysztoéci (np.
umozliwienie klientom dobrowolnych, dodatkowych wptat, mozliwo$¢ wptywa-
nia na wybér wladz czy polityke inwestycyjna funduszu), PTE przez systemowe
podejscie do zarzadzania jako$cia powinno podejmowaé dziatania zwigkszajace
skutecznos¢ i efektywno$¢ dzialania organizacji. Poziom satysfakcji klienta
w istotnym stopniu uzalezniony jest bowiem od poziomu jakos$ci ustug w danej
instytucji’.

3 www.aig-pte.pl; szerzej na ten temat: L. Fido, Przestanki wdrazania systeméw zarzqdzania

Jakosciq w instytucjach finansowych na przyktadzie towarzystw emerytalnych, w: Zarzqdzanie
Jakosciq ustug w instytucjach finansowych, red. J. Garczarczyk, Wyd. AE w Poznaniu, Poznah
2003.

5 www.ptepzu.pl.

¢ www.cu.com.pl.

" Por. B. W. Zurawik, Marketing ustug finansowych, PWN, Warszawa, 1999, s. 166.
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Jako$¢ otwartego funduszu emerytalnego mozna rozpatrywa¢ w kilku wy-
miarach, m.in. pod katem wizerunku i prestizu firm bedacych wspoizatozycie-
lami funduszu (wymiar korporacyjny), na plaszczyznie kontaktéw klientow
z akwizytorami i innymi pracownikami (wymiar interakcyjny) oraz pod wzgle-
dem siedziby i wyposazenia podmiotu (wymiar fizyczny)®. Z punktu widzenia
funduszy emerytalnych najistotniejsze wydaja si¢ dwa pierwsze wymiary.

Jedna z podstawowych determinant jakosci ustug OFE s3 pracownicy,
w tym szczegOlnie akwizytorzy oraz osoby zatrudnione w telefonicznych cen-
trach obstugi klientéw (np. telemarketerzy w infoliniach)’. Fachowy i kompe-
tentny akwizytor, odpowiednio wyszkolony, odnoszacy si¢ do klienta z zyczli-
woscig i szacunkiem, jest jednym z podstawowych wyznacznikéw poziomu
jakoSci reprezentowanego funduszu. Tymczasem, jak pokazuja wyniki badan'’,
problemy dotyczace jakosci ustugi OFE wynikaja w znacznym stopniu z winy
akwizytora. Az polowa z nich deklaruje bowiem, iz miala problemy z udziele-
niem odpowiedzi na niektére pytania potencjalnych cztonkéw. Réwnoczesnie co
piaty akwizytor ocenia przeptyw informacji od towarzystwa do niego jako zbyt
wolny i niewystarczajacy.

Konsekwencja niewlasciwej pracy akwizytorow w fazie wprowadzania OFE
na rynek jest znaczny odsetek tzw. ,jmartwych rachunkéw”'', wplywajacych
niekorzystnie na jako$¢ ustug poszczegélnych funduszy. Mimo ze udzial mar-
twych rachunkéw w ogélnej liczbie rachunkéw otwartych przez poszczegélne
fundusze systematycznie si¢ zmniejsza (rys. 1), w przysziosci trudno bedzie
jednak catkowicie unikna¢ takich kont. Sa one bowiem nie tylko efektem nie-
uczciwej pracy akwizytoréw fatszujacych umowy, ale takze biedéw i opéznien
w formalnej weryfikacji zawieranych uméw przez ZUS, nieprzekazywania przez
pracodawcOw skladek na ubezpieczenia spoteczne oraz zapisywania do OFE
0s6b nieuprawnionych'?.

§ Por. G. Le Blanc, N. Nguyen, Customers’ Perceptions of Service Quality in Financial Insti-
tutions, ,International Journal of Bank Marketing” 1998, no. 4, vol. 6; natomiast A. Payne rozr6z-
nia dwa ujecia jako$ci: techniczna, bedaca wynikiem procesow operacyjnych, szczegélnie istotng
w okresie rozwoju rynku, oraz jako$§¢ funkcjonalna, jako wynik kontaktéw ustugodawcy i ustugo-
biorcy, w: A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 267.

 Warto zauwazy¢, ze przedmiotem skarg do UNFE w roku 1999 w dominujacej czgsci byty
dwie kwestie zwiazane z procesem akwizycji — podejrzenie sfalszowania podpisu osoby przyste-
pujacej do funduszu na formularzu umowy o cztonkostwo (42% og6lu skarg) oraz niedopeinienie
obowiazku pouczenia przez akwizytora o wszystkich konsekwencjach przystapienia do funduszu
(24%). W roku 2000 zdecydowanie zmniejszyla sig liczba skarg z tytutu procesu akwizycji i przy-
stegpowania do funduszu; za: ,,Biuletyn UNFE”, wrzesief 2000.

10 Badania przeprowadzono w Katedrze Badah Marketingowych Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu w roku 2000, na probie 276 akwizytoréw 21 otwartych funduszy emerytalnych.

11 Sa to rachunki, na ktére nie wptywaja zadne skladki.

12 Biuletyn Kwartalny UNFE” 2000, nr 4, s. 25.
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Rysunek 1. Liczba transferow ogoélem oraz odsetek martwych rachunkow w ra-

chunkach ogétem prowadzonych przez OFE
Zr6dto: opracowanie na podstawie biuletynéw kwartalnych KNUIFE (wczeéniej UNFE)

Przyktadowo, na poczatku roku 2000 najwyzszy udziat takich rachunkow
wystapit w OFE Rodzina (91%), OFE Polsat (69%) oraz w OFE Kredyt Banku
(74%), za$ najnizszy w Commercial Union OFE BPH CU WBK (16%) oraz
OFE Nationale-Nederlanden Polska (17%). Natomiast na koncu III kwartatu
2004 roku najmniej korzystng sytuacj¢ odnotowaty OFE Polsat (46,5%) oraz
OFE Ergo Hestia (36,2%), za$ najkorzystniejsza pozycj¢ utrzymaty Commercial
Union OFE BPH CU WBK (3,8%) oraz OFE Nationale-Nederlanden Polska
(6,2%).

Martwe rachunki stanowia bez watpienia problem, gdyz bedac m.in. wy-
znacznikiem profesjonalizmu akwizytoréw oraz poziomu jako$ci uméw przysta-
pienia do danego OFE przekazanych do ZUS, nie tylko wptywaja negatywnie na
wizerunek funduszu, ale rowniez generuja niepotrzebne koszty zwigzane z ich
otwieraniem i utrzymywaniem.

Kolejnym aspektem zwiazanym z jako$cia ustug OFE, wynikajacym czg-
$ciowo z pracy akwizytoréw, sa transfery cztonkéw migdzy funduszami. Od
momentu wprowadzenia reformy poziom lojalnosci cztonkéw funduszy emery-
talnych w Polsce jest dos¢ wysoki, aczkolwiek fluktuacje cztonkéw migdzy fun-
duszami charakteryzuja si¢ do$¢ duza intensywnoscia (rys. 1). Jednocze$nie w
niektérych funduszach liczba cztonkéw pozyskanych w wyniku transferéw
przewaza liczbg cztonkéw przystgpujacych do funduszy po raz pierwszy. Przy-
ktadowo w roku 2002 do funduszy przystapito okoto 350 tys. nowych czlonkow,
za$ na zmiang zdecydowalo si¢ nieco ponad 300 tys. os6b.




102 Iwona Olejnik

Jakosé¢ ustug OFE w opinii menedzerow

W celu okreslenia istotno$ci czynnikéw tworzacych jakos¢ ustug otwartych
funduszy emerytalnych, przeprowadzono badanie marketingowe ws$réd mene-
dzeréw powszechnych towarzystw emerytalnych'’. W badaniu postuzono si¢
zestawem 25 atrybutéw jakosci ustug OFE pogrupowanych w pig¢ obszaréw
funkcjonowania instytucji, a mianowicie:

e grupa | — wizerunek funduszu emerytalnego (w tym: wiarygodno$¢ i zaufanie
do funduszu, opinia o towarzystwie w mediach, opinia 0 OFE wéréd klientow,
ekspertéw oraz wyniki inwestycyjne osiggane przez fundusz);

e grupa 2 — oddzialy i dystrybucja OFE (w tym: wyglad zewnetrzny 1 wewngtrz-
ny placéwek prowadzacych sprzedaz funduszu, lokalizacja oddzialéw, dostgp
klienta do telefonu, Internetu, ksero, miejsce do siedzenia i pisania w placéw-
ce, sprawnosc sprzetu wykorzystywanego przy obstudze klienta);

e orupa 3 — praca personelu i obstuga klienta (w tym: fachowos¢ i wiedza perso-
nelu oddziatu, elastyczno$¢ w kontaktach z klientami, komunikatywnos¢,
szybkos¢ i sprawnos¢ obstugi, sposob odbierania telefonu i prowadzenia roz-
méw z klientem, uprzejmos¢ i zyczliwo$¢ akwizytoréw, ubidr i zachowanie
akwizytorow, rozpatrywanie odwotan i skarg);

e grupa 4 — elementy odnoszace si¢ do OFE jako ustugi (w tym: wysokoS¢ pro-
wizji i opfat, fatwos¢é sprawdzenia stanu konta w funduszu);

e grupa 5 — komunikacja z klientem (w tym: obstuga informacyjna w oddziatach
funduszy, jasnos$¢ i kompletno$¢ ulotek i broszur, prosta i zrozumiata doku-
mentacja i druki, promocja funduszu, obstuga informacyjna infolinii, serwis
informacyjny w Internecie, prowadzenie korespondencji z klientem).

Menedzerowie zarzadzajacy OFE dokonali najpierw identyfikacji istotnosci
poszczegblnych czynnikéw jakosci (w skali od 1 — bez znaczenia, nieistotne, do
5 — bardzo istotne, bardzo wazne), a nastgpnie ocenili te atrybuty w ,,swoim”
OFE (w skali od 1 — pilnie wymaga zmiany, do 5 — nie wymaga zmiany).

Wsr6éd wyodrgbnionych pigeiu grup atrybutéw jakosci ustug OFE za zdecy-
dowanie najistotniejsze uznano elementy odnoszace si¢ do pracy personelu
i obshugi klienta (Srednia ocena istotnosci dla tej grupy atrybutéw wynosi 4,73
punktu), w tym szczegdlnie fachowo$é, wiedzg¢ i komunikatywno$¢ personelu
oddziatu oraz proces rozpatrywania odwotan i skarg. Jednocze$nie, zdaniem
przedstawicieli PTE, wystepuje do$¢ duza réznica migdzy istotnoscia poszcze-
g6lnych czynnikéw w tej grupie a ich ocena w danym OFE. Do czynnik6w,
ktére wymagaja poprawy, naleza przede wszystkim prowadzenie rozméw
z klientem (szczeg6lnie telefonicznych) oraz komunikatywnos$¢ pracownikéw
w oddziale.

13 Badanie przeprowadzone zostato wéréd menedzeréw PTE w marcu 2003 roku przez Kate-
dre Badan Marketingowych Akademii Ekonomicznej w Poznaniu.
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Rysunek 2. Istotno$é i ocena grup czynnikéw jakosci ustug wedlug menedzerow

towarzystw

Zr6dto: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan

Kolejnym ze sposobéw wplywania na postrzeganie wysokiej jakosci ustugi
oraz budowanie lojalnoéci cztonkéw jest potwierdzanie stusznosci ich decyzji

rr

poprzez kampanie informacyjne i reklamowe (Srednia istotno$¢ tej grupy
dejmowanie decyzji, z drugiej za$ strony ksztaltuje wizerunek towarzystwa i za-
rzadzanego przez nie funduszu. Udost¢pnienie przez PTE réznorakich kanatow

atrybutéw wynosi 4,46 punktu). Informacja z jednej strony utatwia klientom po-

tysfakcje i lojalno$¢ klientéw. System ko-

munikacji oferujacy wiele kanatéw, obok standardowych - jak tradycyjna pocz-
ta, telefon czy punkt obstugi klienta, umozliwiajacy réwniez kontakt za pomoca
SMS, e-maila, z cala pewnoscia ma pozytywny wplyw na ksztaltowanie wize-
runku funduszu emerytalnego. Konsument za pomoca tych rozwigzan moze mo-

zy¢€ sa

kontaktowania pozwala zwigks

ostatnio przeprowadzone

transakcje oraz uzyskac inne dodatkowe informacje na temat dziatalno$ci fun-

rr

, warto$¢ jednostki,

nitorowac na biezaco stan rachunku
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ty osoby mlode, po raz
pierwszy podejmujacy pracg, wzrasta¢ bedzie znaczenie nowoczesnych srodkéw
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s

aspektem jest bezpieczenstwo uzyskiwania informacji

przez cztonka numeru PIN). Obecnie, gdy do funduszy przystgpuje rocznie
komunikacji — infolinii czy Internetu. Réwniez w wielu hastach reklamowych

rzystwa stosuja wigc wielostopniowe systemy zabezpieczen

okoto 250-300 tys. nowych czionkéw, kt

duszy. Istotnym
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zauwazy¢ mozna wykorzystywanie elementéw odnoszacych sig¢ do jakosci
ushug, podkresla sig, iz sa to firmy ,,oferujace ustugi wysokiej jakosci”'*.

Menedzerowie zarzadzajacy funduszami emerytalnymi uznali, iz najistotniej-
szymi wyréznikami jakoSci w zakresie komunikacji z klientem sa: prosta i zro-
zumiata dokumentacja i druki oraz prowadzenie korespondencji z klientami
(w obu przypadkach 4,75 punktu). Jednoczesnie relatywnie mniejsze znaczenie
w procesie $wiadczenia ustug o wysokiej jakosci uzyskata promocja i reklama
funduszu. Réwnoczes$nie analizujac oceny poszczegdlnych atrybutéw jakosci,
zdaniem przedstawicieli funduszy, czynnikiem wymagajacym pilnej poprawy
jest przede wszystkim serwis informacyjny w Internecie (3 punkty). Ponadto
modyfikacji wymagaja strategie promocji oraz uproszczenia w zakresie drukéw
i dokumentacji.

Istotnym wyznacznikiem jako$ci sa réwniez elementy zwiazane z wizerun-
kiem funduszu ($rednia istotnos¢ 4,21 punktu), w tym szczegdlnie jego wiary-
godno$¢ i opinia o OFE wsréd klientéw. Kluczowe znaczenie maja réwniez
wyniki inwestycyjne osiagane przez dany fundusz (bgdace réwnoczeénie jednym
z podstawowych kryteridw w procesie wyboru lub tez zmiany OFE). Jak wynika
z przeprowadzonych badaf, przedstawiciele towarzystw s3 jednak zadowoleni
z osigganych wynikéw inwestycyjnych funduszy ($rednia ocena 4,12 na 5 punk-
téw). Jednak warto podkresli¢, iz klient w momencie podejmowania decyzji nie
uzyskuje gwarancji, iz w przysztosci rowniez bgda one ksztaltowacé si¢ na ocze-
kiwanym poziomie. Kryterium to jest ponadto mato przydatne w sytuacji, kiedy
bierze si¢ pod uwage dlugookresowy charakter inwestycji oraz podobienstwo
strategii inwestycyjnych poszczegélnych funduszy. Mozliwosci inwestycyjne
funduszy wynikajace z zatozen reformy emerytalnej moga by¢ w przysztosci
przyczyna probleméw w postrzeganiu przez klientéw jakosci ustug otwartych
funduszy emerytalnych. Problemy te wynika¢ moga z braku wlasciwej komuni-
kacji migdzy ustugodawca a ustugobiorca (niedoinformowanie klienta, komuni-
kowanie si¢ z klientem w sposob dla niego niezrozumiaty). Ponadto towarzy-
stwa emerytalne w emocjonalnych kampaniach reklamowych stworzyly wizeru-
nek emeryta, ktéry nie ma zadnych probleméw finansowych na emeryturze (,,Na
emeryturze nie musisz udawac zycia”, ,,Trzeba mie¢ fantazj¢ i pieniazki”, ,,Eme-
rytura pewna jak w szwajcarskim banku”), a tym samym w istotnym, ale nieuza-
sadnionym stopniu podwyzszyly oczekiwania klientéw wobec wysokoéci przy-
szlej emerytury. Szacunki dotyczace tzw. stopy zastapienia wskazujg jedno-
znacznie, iz s3 to nierealistyczne obietnice, ktére w przyszlo$ci moga negatyw-
nie wplynaé na postrzeganie jakosci ustug OFE. Réwnocze$nie, zdaniem mene-
dzeréw towarzystw, w przysztosci nalezy podja¢ dzialania zwigzane z poprawa

1 Patrz szerzej: 1. Olejnik, Jako$é ustug otwartych funduszy emerytalnych w opinii klientéw,
,»Problemy Jakosci” 2002, nr 8, s. 30-33.
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wizerunku OFE i PTE w opiniach mediéw oraz klientéw i ekspertéw (elementy
te oceniono bowiem do$¢ nisko: 3,25 punktu na max. 5).

Natomiast najmniej istotna okazala si¢ grupa atrybutéw jako$ci zwiazana
zwyglagdem oddzialéw i elementami wykorzystywanymi w dystrybucji fun-
duszy. Poszczeg6lne czynniki w tej grupie zostaly ocenione przez menedzeréw
na wyzszym poziomie (4,44 punktu, w tym szczegélnie lokalizacja oddziatéw
oraz sprz¢t wykorzystywany w obstudze) niz postrzeganie ich istotnosci w pro-
cesie oferowania ustug wysokiej jakosci (3,71 punktu).

Postrzeganie jakosci funduszy przez klientow

Podstawg dla ksztaltowania strategii i dzialan marketingowych w powszech-
nych towarzystwach emerytalnych powinna by¢ znajomos$¢ opinii klienta w za-
kresie postrzegania jako$ci zarzadzanego przez PTE funduszu emerytalnego.
Czynniki wplywajace na postrzeganie otwartego funduszu emerytalnego przez
klientow moga by¢ jednak niejednoznaczne, czasem trudno identyfikowalne,
gdyz uzaleznione sg od subiektywnych opinii i dotychczasowych do$wiadczen
klienta z towarzystwem. Analiza percepcji OFE przez klientéw wskazuje, iz
generalnie klienci sa na ogét zadowoleni z dokonanego wyboru funduszu (93%
wskazan), aczkolwiek nie sa catkowicie bezkrytyczni'®. Wéréd obszaréw, ktére
ich zdaniem mogtyby ulec poprawie, znajduja si¢ m.in. aspekty zwiazane z ko-
munikacja i promocja oraz strategie inwestycyjne funduszy.

Klienci funduszy emerytalnych dokonali oceny kilku aspektéw jakosci ustug
OFE, m.in. wizerunku, wiarygodno$ci funduszu i jego zatozycieli, strategii in-
westycyjnej, wysokos$ci prowizji i oplat oraz promocji i informacji. Jak wskazuja
wyniki badan, ogdlng jako$¢ ustug otwartych funduszy emerytalnych klienci
oceniaja na do$¢ wysokim poziomie (ocena ogétem 3,9 punktu na max. 5).

Najwyzej ocenionym elementem jest wiarygodnos¢, $wiadczaca o postrzega-
nym bezpieczenstwie (4,1 punktu) i zwigzany z nig wizerunek funduszy (4,0
punktu). Najmniej pozytywnie na postrzegang jako$¢ ustug wptywajq natomiast
prowizje i opfaty (3,3 punktu) oraz komunikacja i promocja. Warto zauwazy¢, iz
w konfrontacji z opiniami menedzeréw PTE, kt6rzy postrzegaja poziom optat
1 prowizji jako element, ktéry nie wymaga zmian, na tym polu dochodzi do natu-
ralnej, najwigkszej rozbieznosci w postrzeganiu tego atrybutu jako$ci funduszy.
Z kolei biorac pod uwagg oceny w zakresie komunikacji i promocji, wydaje sig,
iz menedzerowie zdaja sobie sprawg z koniecznosci dokonania pilnych zmian

15 Dane empiryczne pochodza z badania przeprowadzonego w roku 2001 przez Katedre Badah
Marketingowych Akademii Ekonomicznej w Poznaniu wéréd 521 gospodarstw domowych, w kt6-
rych co najmniej 1 osoba jest czlonkiem OFE.
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relacji oraz systemow. Zagadnienia te zwiazane sg szczegblnie z zachowaniami
podmiotéw gospodarczych, ktérych strategia koncentruje si¢ wokét poszukiwa-
nia sposobow uzyskania, umacniania 1 utrwalania przewagi na rynku wobec
przedsiebiorstw prowadzacych podobna dzialalno$é'. Standardows strategia
osiagania przewagi konkurencyjnej na rynkach podobnych ofert sa dzialania
majace na celu obnizenie kosztéw jednostkowych (przy utrzymaniu standardu
jakosci takiego jak konkurencja) oraz utrzymanie cen ponizej cen konkuren-
tow',

W sytuacji gdy na rynku powstaje nowy sektor ustug, w sposéb naturalny
pojawia si¢ wiele trudno$ci zwiazanych z jego funkcjonowaniem. Jak wynika
z przeprowadzonych badaf, zdaniem menedzeréw towarzystw emerytalnych,
najpowazniejszymi problemami na analizowanym rynku sa niewlasciwie funk-
cjonujacy Zaktad Ubezpieczen Spotecznych” (i zwiazana z nim nieterminowo$é
w przekazywaniu sktadek do OFE oraz problemy w identyfikacji cztonkéw fun-
duszy) oraz niekorzystne uregulowania prawne dotyczace inwestowania sktadek
(rys. 4). Jednoczes$nie przeobrazenia zachodzace na rynku otwartych funduszy
emerytalnych, a szczeg6lnie procesy konsolidacji, ewoluujace zachowania kon-
sumentOw 1 rosnacy, ale wciaz niedostateczny poziom ich wiedzy, wptywaja na
wzrost zainteresowania towarzystw rozwigzaniami z zakresu systemow zarza-
dzania jakoscig ustug.

Wydaje sig, iz podstawowymi dziataniami umozliwiajacymi utrzymywanie
odpowiedniego poziomu jakos$ci funduszu s3 m.in.: systematyczne badania mar-
ketingowe dotyczace potrzeb oraz oczekiwan klientéw zwigzanych z danym
funduszem, mierzenie satysfakcji klientow, stale gromadzenie i analiza uwag
i skarg klientéw dotyczacych dotychczasowej jakoSci obstugi oraz cykliczne
szkolenia i doskonalenia pracownikéw (w tym akwizytoréw) funduszu. Niewat-
pliwie koniecznoscia jest rowniez ksztalcenie obecnych i przysztych klientow
funduszy w zakresie zrozumienia ustugi, gdyz jedynie wyedukowany konsument
potrafi podejmowac racjonalne decyzje w zakresie wyboru lub zmiany funduszu
i jest odporny na nie zawsze uczciwe argumenty akwizytora™.

" A. Sty$, S. Sty§, Kreatywnosé w marketingu, w: Marketing, koncepcje, badania zarzqdza-
nie, red. L. Zabinski, K. Sliwiiska, PWE, Warszawa 2002, s. 20.

¥ R. Kleczek, W. Kowal, J. Wozniczka, Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, War-
szawa 1999, s. 23.

1% Konsument niezorientowany w zasadach funkcjonowania systemu moze rowniez nisko oce-
nia¢ jako§¢ ustug OFE, utozsamiajac je z np. nieterminowos$cia dokonanych transfer6w sktadek
przez ZUS.

% Szerzej patrz: 1. Olejnik, Zachowania klientéw na rynku otwartych funduszy emerytalnych w
Polsce, w: Konsumpcja i rynek w warunkach zmian systemowych, red. Z. Kedzior, E. Kiezel,
PWE, Warszawa 2002, s. 186-193.
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Rysunek 4. Zagrozenia rozwoju rynku otwartych funduszy emerytalnych
Zrédto: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badaf

Uwagi koncowe

Przedstawione powyzej uwagi na temat postrzegania jako$ci ustug otwartych
funduszy emerytalnych zaréwno przez klientéw, jak i menedzeréw funduszy
wyraznie wskazuja na konieczno$¢ podejmowania intensywnych dziatafh zmie-
rzajacych do poprawy tej jakosci. Nieuzasadnione transfery, martwe rachunki,
skargi klientéow wnoszone do KNUIFE, placone przez towarzystwa kary — to
tylko niektore wskazniki, ktére powinny obligowa¢ towarzystwa do uwzgled-
nienia w zarzadzaniu stosowania podej$cia ukierunkowanego na podnoszenie
jakosci oferowanych ustug.

Iwona Olejnik

Service quality management on the market of open old-age pension funds in
Poland

Summary

More and more frequently management of an open old-age pension fund is based on complex
systems of quality management. As results from the studies, in open old-age pension funds the
main attributes of quality are significantly connected with personnel and customer service. There-
fore, this sector of financial services also confirms how important employees are in the process of
providing services of high quality. Other elements which have a significant influence on the qual-
ity of the funds are also strategies of communication with customers and aspects connected with a




Zarzqdzanie jakosSciq ustug na rynku otwartych funduszy emerytalnych 109

widely perceived image of the funds. At the same time, considering inevitable increase of the
customers’ knowledge in the future, it is necessary to take up intensive activities oriented towards
constant improvement of quality which seems to be one of the main factors in the creation of
competitive advantage on the market under analysis.




