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Abstrakt

Celem pracy jest analiza wybranych sposobdéw oceny jakosci obstugi klienta
w procesie ksztaltowania jego satysfakcji. W pracy skupiono si¢ na istocie 1 zastosowaniu
mystery shopping. W czesci teoretycznej pracy zostaly przedstawione wybrane zagadnienia
z zakresu marketingu ustug, satysfakcji klienta, standarddw obstugi klienta, a takze
metodologia badan satysfakcji klienta. W czesci praktycznej pracy znajduje si¢ opis badania
jakosci obstugi klientéw ING Banku Slaskiego, ktorego gtéwnym celem byta weryfikacja
przestrzegania przez pracownikow standardéw obstugi klienta. Badanie zostato
przeprowadzone metoda mystery shopping, z wykorzystaniem kwestionariusza, jako
narzedzia badawczego. Z przeprowadzonego badania wynika, iz audytowane oddziaty réznia
si¢ pod wzgledem jakosci obslugi klienta 1 generalnie stosuja standardy obstugi. Jednak,
w zaleznos$ci od placowki stwierdzono mniejsze lub wigksze zaniedbania w ich stosowaniu.
Teoretyczne rozwazania oraz praktyczny przyktad potwierdzaja teze, iz czynnikiem, jaki
w glownej mierze wplywa na poziom satysfakcji a tym samym dalszg lojalnos¢ klientéw
bankowych jest jako$¢ obstugi klienta. Wyrazem dbalosci banku o odpowiednia jakos¢
obstugi klienta jest wprowadzenie w ramy kultury organizacyjnej standardéow obstugi klienta.

Stanowia one niezbedne narzedzie, jakie zapewnia wysoka oraz jednolita jako$¢ obstugi.

Stowa kluczowe:
jako$¢ obstugi klienta, marketing ustlug bankowych, satysfakcja klienta, mystery shopping.
standardy obstugi klienta
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Abstract

The aim of this paper is to show the importance of quality customer service in the
process of his satisfaction, and practical assessment of this process in ING Bank Slaski. The
theoretical part of the work were presented issues of marketing services, customer
satisfaction, customer service standards and customer satisfaction research methodology. As
part of the practical work is a description of testing the quality of customer service of ING
Bank Slaski, whose main objective was to verify compliance with the standards of customer
service staff. The study was carried out by mystery shopping, using the questionnaire as
a research tool. The study shows that the audited units differ in terms of the quality of
customer service and generally they apply customer service standards, however, depending on
the facility were more or less negligent in their use. Theoretical and practical considerations
support the argument that the quality of customer service is the factor that largely influences
the level of satisfaction and thus further bank customer loyalty. Expression of caring about the
quality of the bank's customer service is the introduction of the framework of the
organizational culture of customer service standards. They are a necessary tool to ensure

a high and consistent quality of service.

Key words:
quality of customer service, marketing of banking services, customer satisfaction, mystery
shopping, standards of customer service
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Wstep

Przez dlugi okres w centrum zainteresowania marketingu znajdowaly si¢ strategie
zwigkszania sprzedazy dzigki pozyskiwaniu nowych klientdw, przejmujac ich od konkurenc;ji.
Marketing rozumiano, jako zbidr dziatan podejmowanych w celu sprzedazy mozliwie
najwiekszej ilosci produktow badz ustug, umozliwiajacych jednoczesnie budowanie przewagi
konkurencyjnej firmy oraz osiggniecie sukcesu na rynku. Obecnie natomiast klienta coraz
czesciej traktuje si¢, jako partnera, a nie jak uprzednio jedynie biernego uczestnika tego
procesu. Istota owego partnerstwa jest dbanie o wzajemne korzysci, jakie osiggane sa
w ramach dtugotrwatych relacji.

Relatywnie nowym obszarem wiedzy jest marketing ustug bankowy, ktory okresli¢
mozna, jako zintegrowane dzialania majace na celu, rozpoznanie, przewidywanie
1 zaspokajanie potrzeb konsumentow ustug bankowych oraz prowadzace do osiagnigcia przez
bank zysku na wzglednie wysokim poziomie. Podstawowym, strategicznym zadaniem
kazdego banku, ktory pragnie utrzymac dotychczasowych klientéw oraz budowaé z nimi
dlugotrwate relacje, jest osiaganie przez nabywcoOw poczucia satysfakcji.

Przeksztalcajace si¢ otoczenie, sektora bankowego oraz zmiany zachowan klientdw
bankowych, powoduja, iz niektdre instrumenty marketingu-mix zyskuja na znaczeniu
w procesie ksztattowania satysfakcji klienta. Jednym z najistotniejszych dla firmy ustugowe;j
elementdw zroznicowania jest jako$¢ obslugi klienta. Wyrazem dbatosci banku
o odpowiednig jakos$¢ obstugi klienta jest wprowadzenie standardéw obstugi klienta.

Celem pracy jest analiza wybranych sposobow oceny jakosci obstugi klienta
w procesie ksztattowania jego satysfakcji. W pracy skupiono si¢ na istocie 1 zastosowaniu
mystery shopping. W pracy zwrocono uwage na znaczenie jakosci obstugi klienta w procesie
ksztaltowania jego satysfakcji oraz poddano ocenie przestrzeganie standardow obstugi klienta
w ING Banku Slaskim.

W rozdziale pierwszym przedstawione zostaly wybrane problemy teoretyczno-
merytoryczne marketingu ustug. Rozdziat drugi dotyczy metod i technik wykorzystywanych
w badaniu satysfakcji klienta. W rozdziale trzecim omowiono standardy obstugi klienta
w ING Banku Slaskim. Natomiast ostatnia cze$¢ niniejszej pracy ukazuje przebieg badania
jakosci obstugi klienta w ING Banku Slaskim przy wykorzystaniu metody mystery shopping
oraz wnioski z przeprowadzonych badan.

Oprécz przeprowadzonych badan marketingowych dla realizacji przyjetego celu

pracy przeprowadzono studia literaturowe, w ktorych wykorzystano literature zwartg
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i czasopi$mienniczg oraz materiaty udostepnione przez ING Bank Slaski i informacje
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Rozdzial I. Marketing ustug bankowych — wybrane problemy
teoretyczno - metodyczne

1.1 Istota marketingu uslug bankowych

Marketing jest zjawiskiem znanym od niedawna. Powstal w rezultacie rozlegtych
przemian spoteczno — gospodarczych. Jego rozwdj wskazuje, iz nie jest on konstrukcja
zrodzong na gruncie teoretycznej analizy, ale racjonalng reakcja przedsigbiorstw na
przemiany Zycia gospodarczego, przede wszystkim na przemiany zachodzace na rynku'. Wraz
z rozwojem potencjatu gospodarczego §wiata zwigkszata sie¢ stopniowo ilo$¢ oferowanych na
rynku dobr 1 ushug. Przetom XIX i XX wieku to okres, kiedy w najbogatszych krajach swita
zaobserwowano nowe zjawisko, mianowicie przewage wolumenu wyprodukowanych dobr,
w pordwnaniu do mozliwo$ci nabywczych ludno$ci. Dotychczas oferowane do sprzedazy
produkty z tatwoscig znajdowaly nabywcow, kupowano w zasadzie wszystko co tylko
pojawiato si¢ na rynku. O poziomie sprzedazy decydowaty wtedy zdolnosci wytworcze
przedsigbiorstwa. Zjawisko takie w literaturze nazwane zostato orientacja produkcyjna,
wedtug ktérej obroty firmy uzaleznione byly od tego, jaka ilo$¢ produktéw zdotano
wytworzy¢, poniewaz nie istniaty zadne ograniczenia po stronie popytu.

Pojawienie si¢ trudno$ci ze zbytem wytworzonych produktow bylo gltowna
przyczyng koncentrowania si¢ przedsigbiorstw na intensyfikowaniu sprzedazy, czyli orientacji
sprzedazowej, wedtug ktorej firma powinna podejmowac wszelkie wysitki promocyjne w celu
uptynnienia wyprodukowanych zapasdw. Tak jak dotychczas przedsigbiorstwa wytwarzaty to,
co potrafity wyprodukowa¢, natomiast nowym aspektem bylo korzystanie z instrumentéw
promocyjnych — przede wszystkim reklamy, majacej za zadanie przekona¢ nabywce do
konkretnych wyrobow?.

Wraz z uplywem czasu okazalo si¢, iz klienci nie s3 zainteresowani kupnem
produktu, ktéry nie odpowiada ich oczekiwaniom i wymaganiom. W tym okresie zaczety sie
odktada¢ i gromadzi¢ zapasy zaréwno u producentow, jak i1 dystrybutoréw. Sytuacja taka byta
impulsem dla zmiany sposobu myslenia przedsiebiorcdw na temat sfery wymiany. Okazato
si¢ bowiem, ze przed uruchomieniem jakiejkolwiek produkcji nalezy rozpoznaé, czy
ewentualni nabywcy zainteresowani beda wytworzonymi produktami. Zorientowano si¢, ze

u podstaw decyzji gospodarczych znajduja si¢ oczekiwania i preferencje klientdw a nie jak

'L. Garbarski, Marketing, PWN, Warszawa 2000, s. 29
% 1. Dietl, Marketing, PWE, Warszawa 1985, s. 18
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sadzono dotychczas: moce wytworcze, Srodki finansowe, zasoby czy tez umiejetnosci zalogi.
W ten sposéb orientacja sprzedazowa przeksztalcita si¢ w orientacj¢ marketingowa, gdzie
podstawa jest rozpoznanie potrzeb 1 oczekiwan klienta. Przedsiebiorstwa zaczety trudzié sie
produkcja, nie tylko tego, co potrafia wytworzy¢, ale przede wszystkim, takich produktow,
ktére w jak najlepszy sposdb zaspokoja oczekiwania nabywcow.

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele réznych okreslen terminu
,marketing”. Najtrafniej istote tego pojecia wydaje si¢ oddawaé definicja okreslajaca
marketing jako dzialalno§¢ podmiotow gospodarczych, ktorej celem jest poznanie
1 dostosowanie si¢ do potrzeb rynku, a takze oddziatywanie na popyt i podaz, uwzgledniajac
przy tym wymagania oraz preferencje finalnych nabywcow’. Marketing scharakteryzowaé
mozna réwniez, jako dostosowywanie si¢ do turbulentnych warunkéw rynkowych i aktywne
wywieranie wplywu na rynek dla osiggnigcia wilasnych celow. Koncepcja marketingu
oznacza, iz punktem wyjscia, a tym samym weryfikatorem dziatalnosci podmiotéw
gospodarczych, sg potrzeby oraz wymagania finalnych odbiorcow. D. Vander Wayer okresla
marketing, jako: ,identyfikowanie najbardziej optacalnych rynkéw obecnie, jak

1 w przyszio$ci oraz ocen¢ istniejacych i przysztych klientow™*

. Z definicji tej wynika, 1z
dziatalnos¢ marketingowa obejmuje wyznaczenie celéw, wykonanie planéw ich realizacji
oraz odpowiedni sposOb zarzadzania wszelkimi dziatlaniami tak, aby cele te zostaty
osiagniete.

Marketing dotyczy nie tylko dziatalnosci produkcyjnej. Powszechnie stosowany jest
przez roznego rodzaju instytucje, towarzystwa ubezpieczeniowe, banki czy tez organizacje
non-profit. Niezaleznie od tego, w jakim sektorze wprowadzi si¢ marketing zawsze wystepuja
jego pewne charakterystyczne cechy’. Problematyka ta zostanie przedstawiona na przykladzie
bankdéw.

W klasycznej jak 1 neoklasycznej teorii ekonomii, rynek uwazany jest za centrum
sceny gospodarczej®. , Aktorami” sa w tym przypadku przedsicbiorstwa, pracownicy,
whasciciele zasobow, konsumenci itp. Swiat ekonomii oparty jest na procesach wymiany,
ktére sa jednoczesnie podstawa marketingu bankowego. Wymiana to innymi stowy
transakcja, ktora polega na handlu konkretnymi wartosciami. Warunkiem konicznym dla
procesu wymiany jest istnienie dwoch stron, wyrazajacych chec 1 gotowos$¢ jej dokonania.

Jedng ze stron moze by¢ bank, natomiast drugg klient. Kolejnym warunkiem wymiany jest

* J. Dietl, op. cit., s.18-20

4. Marsh, Financial Services Marketing, London 1988, s. 9

5 B. Zurawik, W. Zurawik, Marketing bankowy, PWE, Warszawal995, s. 24

“T1A. Simon, Organisations and Markets, ,,Journal of Economic Perspectives”, Spring 1991, s. 25

10
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posiadanie przez kazda ze stron czego$ wartosciowego do zaoferowania drugiej stronie. Bank
oferuje klientom m.in.: kredyty czy procenty od lokat, natomiast klienci — swoje pieniadze.

Proces wymiany musi satysfakcjonowac obie strony. Marketing ma na celu utatwienie oraz

przyspieszenie tegoz procesu.

Rysunek 1. Proces wymiany

procenty od
lokat

gotowka

hipoteki

=

prowizje

odsetki od
kredytu

Zrédto: B. Zurawik, W. Zurawik, op. cit., s. 25

Zwroci¢ nalezy uwage na fakt, iz obie strony uczestniczagce w wymianie, czyli
zarowno bank jak 1 klient, nie s3 nastawieni wobec siebie altruistycznie. Kazda ze stron
pragnie osiagna¢ wiasne, konkretne cele. Dla banku moga to by¢ odsetki od przyznanego
kredytu, a w przypadku klienta moze to by¢ okreslona kwota pieniedzy. Jedna
z najistotniejszych zasad marketingu jest kierowanie dziatalnoscig przedsigbiorstwa, w taki
sposdb, aby klient poczut si¢ usatysfakcjonowany, natomiast bank osiagat zysk w dhugim
okresie.

Podstawowa zasada marketingu jest skoncentrowanie si¢ na pragnieniach
1 potrzebach klientow, czego rezultatem powinno by¢ osiggniecie przez konsumenta poczucia
satysfakcji. W obecnie panujacych warunkach zadne przedsiebiorstwo nie moze pozwoli¢
sobie na ignorowanie potrzeb klientow i banki nie stanowig tutaj wyjatkow. Niezwykle istotna
kwestig jest zidentyfikowanie docelowych klientéw banku’. Nalezy dowiedzie¢ si¢ kim oni

sa, jakie sa ich potrzeby, oczekiwania i wymagania. Bowiem jadrem calej dzialalnosci

*® Zurawik, W. Zurawik, op. cit., s. 25
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marketingowej banku jest zaspokojenie tychze potrzeb. Kiedy potrzeby ulegaja zmianie
nalezy réwniez odpowiednio modyfikowac¢ oferte ustugowg. Dziatania marketingowe banku
polegaja nie tylko na badaniu poszczegdlnych potrzeb klientdw, ale i na analizie mozliwosci
zaspokojenia tych potrzeb.

Osiaganie zyskdéw stanowi kolejna zasad¢ marketingu bankowego. Warunkiem
koniecznym, aby bank funkcjonowat i przetrwal, jest osiaganie zyskéw®. Musi on zatem
poszukiwa¢ grup klientow, ktorzy beda dla niego najbardziej dochodowi. Dlatego wszelkie
srodki powinny by¢ kierowane na potencjalnie zyskowne rynki.

Dziat marketingu bezwzglednie powinien wspolpracowaé z pozostatymi komorkami
organizacyjnymi w banku. Dlatego tez koordynacja dzialalnosci marketingowej stanowi
kolejng wazng zasade marketingu. Istnienie odrgbnej komodrki marketingu o niczym nie
przesadza. O wiele bardziej istotne jest traktowanie orientacji marketingowej przez
wszystkich pracownikéw, jako swego rodzaju filozofii myslenia o biznesie. Dlatego tez dziat
marketingu winien stanowi¢ element struktury organizacyjnej banku. Kazdy pracownik banku
musi by¢ zorientowany na potrzeby klienta.

Marketing bankowy jest w Polsce relatywnie nowym obszarem wiedzy, ktory
znajduje si¢ wcigz na etapie intensywnego rozwoju oraz formulowania zasad jego odrgbnosci.
Marketing ushlug bankowych okresla sig, jako: ,,zintegrowane dziatania majace na celu,
rozpoznanie, przewidywanie 1 zaspokajanie potrzeb konsumentéw ustug bankowych oraz
prowadzace do osiagniecia przez bank zysku na wzglednie wysokim poziomie™.

W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna si¢ z réznymi podejsciami dotyczacymi
marketingu instytucji bankowych. Jedne z nich glosza, iz teoria 1 doswiadczenia marketingu
doébr konsumpcyjnych wykorzystane moga by¢ do praktycznej dziatalnosci marketingowe;j
bankdw oraz innych instytucji finansowych. U podstaw takiego zalozenia lezy fakt, ze roznice
pomiedzy przedsigbiorstwami produkcyjnymi, handlowymi oraz uslugowymi wynikaja
w glowne] mierze z przedmiotu dzialalnosci oraz oferowanego do sprzedazy produktu.
Z punktu widzenia marketingu takim produktem moze by¢ zardwno przedmiot, czynnosc,
ustuga czy tez idea. Zatem w mys$l tego podejscia banki powinny wykorzystywaé
doswiadczenia firm handlowych i produkcyjnych oraz stosowaé si¢ do ogdlnych zasad

.10
marketingu .

51, Grzywacz, Marketing Banku, DIFIN, Warszawa 2010, s. 28
’ M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug bankowych, PWE, Warszawa 1999, s. 52
=T, Mazurkiewicz, Marketing Bankowy, DIFIN, Warszawa 2002. s. 74

12
TSR MTLT
2012



TWEE MILT
2012

a364783elef4107d£999865770dd9551
2012-09-17 15:49:30

Zwolennicy kolejnego podejscia uznaja natomiast, ze ze wzgledu na specyficzny
charakter instytucji kredytowych, zardwno teoretyczne ztozenia marketingu oraz ich
praktyczna aplikacja, wymagaja innych rozwigzan, a dotychczasowe osiagni¢cia marketingu
przedsigbiorstw produkcyjnych i handlowych nie powinny stanowi¢ gldwnej, ani tym bardziej
jedynej podstawy dla zastosowania marketingu w sferze ushug''.

Najbardziej odpowiednim rozwigzaniem wydaje si¢ polaczenie obu wymienionych
powyze] podejs¢ 1 wypracowanie wilasnych zasad dziatalnosci marketingowej, przy
wykorzystaniu obserwacji dziatan bankéw oraz dotychczasowych rozwazan teoretycznych.
Dlatego tez w pewnych formach stosowania marketingu bankowego powinno si¢ korzystaé
zaroOwno z teoretycznego jak i praktycznego dorobku firm produkcyjnych 1 handlowych.

Przedmiotem zainteresowania marketingu stosowanego przez roznego rodzaju
instytucje finansowe, w tym banki, jest usluga finansowa. Okreslenie samego terminu
,ustuga” nie jest sprawa prosta. Czgsto ustuge okresla si¢ jako produkt (wynik lub rezultat)
o niematerialnym charakterze, jak np.: sprzedaz, konsultacje, wyciagnigcie pieniedzy z konta
bankowego. W takim znaczeniu ustugi stanowia rezultat pracy, aktywnosci, jaka wigze si¢
z ich $wiadczeniem. Ustuge mozna takze zdefiniowaé, jako narzadzie prowadzace do
powstania produktu ustugowego, ktdry réwniez nazywany bywa ustuga. Prace przyczyniajaca
si¢ do powstania produktow ustugowych okresla si¢ réwniez terminem ustugi lub dziatalnosci
uslugowe;j. Personel bankowy, kierowcy, kelnerzy czy tez inni specjalisci swiadcza ustugi.
Dziatalnos$¢ taka jest praca, za ktdra otrzymuja wynagrodzenie, badZz tez nieodplatna, jak
w przypadku wolontariuszy czy gospodyn domowych. Tradycyjna definicja ustug okresla je
jako dziatalno$¢, jaka nie tworzy lub modyfikuje produktow fizycznych. Jej wynikiem sa
produkty o charakterze niematerialnym, ktorych nie mozna transportowac¢ czy magazynowac.

Terminologia w obszarze ustug marketingowych jest niewatpliwie trudna do
jednoznacznego zdefiniowania, w konsekwencji czego czgsto dochodzi do licznych pomytek
oraz pomniejszania pojec. Z pewnoscig niepowtarzalny charakter ustug pozwala odréznic¢ je
od tradycyjnych wyrobéw. W literaturze z zakresu marketingu ushlug wymienia si¢
nastepujacy zestaw specyficznych cech ustugi'®:

1. niematerialno§¢ - w wigkszosci przypadkow wuslugi nie s3a zwigzane

z wytwarzaniem dobr materialnych,

2. roznorodnos¢ - ustugi charakteryzuja sie niejednolitoscia i niestandardowoscia,

3. nierozdzielno$¢ procesu swiadczenia oraz konsumpcji,

K. Goedecke, J. Steltzner, Bankmarketing, Landsberg am Lech 1980, s. 45
2 Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 21
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4. nietrwalo$¢ uniemozliwiajagca magazynowanie ustug.

Wieloletnia praktyka funkcjonowania bankow na caltym S$wiecie wymusza
weryfikacje wymienionego wyzej zestawu specyficznych cech ustug w odniesieniu do oferty
bankowej. Konieczne staje si¢, wigc zrelatywizowanie cech uslug przy uwzglednieniu
indywidualnej charakterystyki produktu rynkowego, jakim jest ustuga bankowa. Ustugi

bankowe traktowane jako specyficzne produkty rynkowe posiadaja pewne charakterystyczne

cechy.
Produkty Ushugi
materialne niematerialne
jednorodne niejednorodne
faza produkcji poprzedza fazg konsumpcji produkCJ a oraz konsumpcja wystepuja
jednoczesnie
oddzielenie produkcji od nabywcy konsument uczestniczy w ustudze
pod kontrola zarzadu i kierownictwa czesto swiadczone poza kontrola kierownictwa

wymagania konsumenta trudne do

wymagania konsumenta sa mierzalne . )
ymag 2 zidentyfikowania

dominuje technologia dominujg ludzie

Tabela 1 Réznice miedzy produktami a uslugami
Zrédto: B. Zurawik, W. Zurawik, op. cit., s. 25

Niematerialno$¢ ustug bankowych oznacza niemozno$¢ obejrzenia produktu czy tez
jego dotknigcia, tak jak ma to miejsce w przypadku wszelkich débr materialnych. Dla klienta
banku sytuacja taka oznacza ponoszenie wigkszego ryzyka przy podejmowaniu decyzji
o zakupie ustugi bankowej 1 koniecznos¢ poszukiwania substytutow tejze niematerialnosci, co
przejawia si¢ odnoszeniem do takich kategorii jak renoma banku, jego wiarygodnos$¢ oraz
profesjonalizm pracownikdw bankowych. Istotnym elementem marketingu jest korzystanie
z materialnych §wiadectw zakupu konkretnej ustugi bankowej np. ksigzeczki czekowej czy
dokumentu potwierdzajacego zatozenie lokaty'’.

Ushugi bankowe sa niejednorodne - zroznicowane. Przyczyng takiego stanu rzeczy

jest znaczacy udziat personelu w procesie sprzedazy. Bardzo czesto w praktyce mamy do

1 B. Swat, System bankowy w Polsce a strategia marketingowa banku komercyjnego [w:] Instytucje finansowe —
weecketing — przedsiebiorstwa, praca zbiorowa pod red J. Garczarczyka, AE, Poznan 1996, s. 19
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czynienia ze sporym zrdznicowaniem poziomu obstugi w zakresie konkretnej ustugi, czego
konsekwencja jest rzny poziom zadowolenia klientow'*.

Ustugi bankowe to dobra niematerialne o roztozonej w czasie konsumpcji, gdzie
konsument w sposob aktywny wspotkreuje ksztatt ustugi bankowej (np. poprzez swoj
standing finansowy). Ustluga taka moze by¢ kredyt inwestycyjny, gdzie konsumpcja
roztozona jest w czasie, a dostawca ustugi, czyli bank, w sposéb aktywny moze wptywac na
proces jego wykorzystywania, cho¢by poprzez wstrzymanie wyptat kolejnych transz kredytu.
Taki przyktad ukazuje mozliwo$¢ znacznego, trwajacego nawet kilka lat procesu konsumpcji
ustugi bankowe;j".

Ustugi bankowe sa swiadczone zazwyczaj] w momencie wystgpienia popytu, a wiec
w czasie obecnosci klienta w banku badz tez w czasie bezposredniej z nim tacznosci, co
umozliwiaja pewne technologie sprzedazy uslug bankowych (np. bankowo$¢ internetowa).
Jednak cecha ta nie dotyczy calej palety ustug bankowych, poniewaz przyktadowo pewnego
rodzaju kredyty moga tworzy¢ swoisty zapas na rachunku bankowym (np. kredyt odnawialny
w rachunku osobistym) badz tez pozostawaé w dyspozycji klienta przez okreslony czas (jak
rata kredytowa). W takich przypadkach ostroznie trzeba postugiwac si¢ terminem nietrwatosci
ustugi bankowe;.

Tego samego rodzaju ustugi bankowe $swiadczone przez rézne banki wydaja si¢
klientom bardzo podobne. Jest to konsekwencja niemoznosci opatentowania konkretnej
ustugi, a tym samym brakiem zabezpieczenia przed szybkim nasladownictwem przez
konkurencje'®. Szczegdlnego znaczenia nabieraja zatem dodatkowe atrybuty wzbogacajace
podstawowg ustuge bankowa, jak np. bezptatne ubezpieczenie na zycie dla osoby zaktadajacej
rachunek osobisty w banku.

Ustlugi bankowe obarczone sa ryzykiem, jakie wynika z czasu trwania procesu
konsumpcji. W takim przypadku ryzyko stanowi kategori¢ handlowa, ktéra ma takze swoja
ceng.

Ustugi bankowe obwarowane sa duza liczbg regulacji prawnych, natomiast procesy
ostrozno$ciowe s3 o wiele bardziej rozbudowane niz w przypadku innego rodzaju
dziatalnosci, nie tylko ustugowe;j.

Zaprezentowany powyzej zestaw cech potwierdza, ze marketing ustug bankowych

nie moze stanowié prostego przeniesienia metod, technik i zasad, wypracowanych wczesniej

4 M. Pluta-Olearnik, op. cit., s. 54
5 B. Swat, op.cit., s. 20
% 7. Roszkowski, Marketing bankowy, Wydawnictwo WSE, Biatystok 2001, s. 21
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przez przedsigbiorstwa sfery produkcji i konsumpcji. Mimo iz jest to stosunkowo nowy
obszar wiedzy, a marketing wustug dostarcza przydatnych rozwigzan dotyczacych
marketingowych dziatan na rynku ustug (jak pieciosktadnikowa kompozycja marketingu-
mix), to ze wzgledu na specyficzne cechy ustugi bankowej konieczne staje si¢ wypracowanie
adekwatnych dla bankowosci dziatan marketingowych.

Za podstawe praktyki marketingowej, niezaleznie od rodzaju sektora, uznawana jest
powszechnie koncepcja marketingu-mix, skladajaca si¢ z roznych elementow programu
marketingowego. Jej odpowiednie zastosowanie stanowi gwarancj¢ sukcesu strategii
marketingowej 1 plasowania produktu. Najczesciej] w praktyce marketingowej wyrdznia si¢
cztery podstawowe elementy marketingu-mix tj.: produkt, cene, promocje¢ oraz dystrybucje,
co zostalo powszechnie spopularyzowane w literaturze jako tzw. koncepcja 4P (z ang.
product, price, place, promotion)"”.

Obecnie powszechnie uwaza si¢, ze w przypadku marketingu uslug, a zatem
1 marketingu bankowego, nalezy korzystac, tak jak 1 w pozostatych dziatach gospodarki
z zasad marketingu-mix. Jednakze istniejg rézne poglady, co do tego, ile elementow powinna
zawiera¢ ta koncepcja w przypadku ushug finansowych. Zdaniem P. Kotlera do tradycyjnych
elementow nalezy dotaczy¢ piaty, ktérym sa ludzie (people)lg. Mowi si¢ wtedy o tzw.
koncepciji 5P (product, price, place, promotion, people)"’.

Produktem bankowym jest ustuga finansowa, np. lokata, kredyt, rachunek biezacy
itp. Cechg produktu jest jego atrakcyjnos¢ dla pewnej grupy klientdéw. Produkt przechodzi
kilka faz rozwojowych (tzw. cykl zycia produktu), poczynajac od wprowadzenia go na rynek,
poprzez rosnace zainteresowanie, az do momentu osiggni¢cia apogeum, po czym popyt na
niego zaczyna spada¢ do momentu, kiedy sprzedaz jest na tyle mata, ze bank decyduje si¢
wycofaé go z rynku.

Polityka cenowa odnosi si¢ do metod ustalania cen, poziomu oprocentowania, opfat,
prowizji oraz upustéw. Cena produktu stanowi wazne narzedzie w pozyskiwaniu klientdw,
gdyz moze zachgca¢ lub zniecheca¢é do nabycia oferowanego produktu. Kiedy bank
odpowiednio operuje poziomem oplat i prowizji, stosujac przy tym odpowiednie upusty,
stwarza zachgty do roznych transakcji. W przypadku lokat oraz kredytéw pierwszorzgdne

znaczenie dla klienta ma poziom ich oprocentowania.

17 L. Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 2000, 5.58-67

'8 p. Kotler, Marketing Management, Analysis, Planning ang Control, Prentice Hall, Englewood Cliffs 1980,
s. 74

= Kteczek, Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 1999, s.152-173
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Polityka dystrybucji oznacza wykorzystywanie przez bank odpowiednich kanaléw
w celu sprzedazy swoich produktow. Wyroznia si¢ kanaty bezposrednie, ktore organizowane
1 obstugiwane sa przez pracownikow banku oraz posrednie — obejmujace sie¢ oddziatow
banku, bankomaty, droge pocztowa oraz telefoniczng™.

Rozlegla dziedzina dziatalnos$ci marketingowej banku jest polityka promocji, ktorej
przypisuje si¢ duza rol¢ na konkurencyjnym rynku. Bowiem to wilasnie dzigki promocji
klienci dowiaduja si¢ o istnieniu danego banku oraz jego ofercie produktowej. W polityce
promocyjnej powszechnie wykorzystuje si¢ réznorodne formy dziatania. Podstawowe
znaczenie ma reklama prowadzona w mediach (radiu, prasie, telewizji, Internecie), droga
pocztowa czy tez w postaci plakatdw oraz specjalnych tablic. Banki promujg rdwniez swoje
produkty, laczac je z réznymi podarunkami, organizujac konkursy promocyjne i stosujac
atrakcyjne dla klienta premie. Promocja to rdwniez dziatania okreslane, jako public relations.

Odpowiedni dobdr personelu bankowego ma ogromny wplyw, na jako$¢
swiadczonych ustug. Istotny jest poziom wyksztalcenia pracownikow, ich doswiadczenie
zawodowe, ale rowniez i1 predyspozycje, ktore sg bardzo wazne, szczegolnie dla pracownikow
pierwszego kontaktu. Z reguly banki prowadza odpowiednig selekcj¢ kandydatow, by dobrad
osoby o pozadanych cechach.

Rysunek 2 Elementy marketingu-mix uslug finansowych

Polityka

Produkt Polityka dystrybucji Promocja Personel
cenowa (sprzedazy)
— portfel ushug — metody — kanaly ropacanda system
ustalania cen dystrybucji — Propag: [~ zatrudnienia
marketingowa
— funkcje . (public relations)
— oprocentowanie o )
— lokalizacja da — szkolenia
— poziom jakosci — Sprzedaz
osobista
— oplaty
— marka ] ) systemy
— Ppomieszczenie — reklama — motywacyjne
) — prowizje
— ustugi
. nowe formy promocja
— gwarancije — upusty — sprzedazy — sprzedazy — ocena kadry
Zrédto: : B. Zurawik, W. Zurawik, op.cit., s. 35
S Roszkowski, op. cit., s. 21
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B. Booms oraz M. Bitner sa autorami siedmioelementowe;j strategii marketingowe;j.
Do koncepcji Kotlera dodaja dwa kolejne czynniki — $wiadectwa materialne swiadczenia
ushug oraz proces jej $wiadczenia®'. W elemencie széstym zawieraja sie takie komponenty
jak: wystroj wnetrza, gdzie $wiadczy si¢ ustugi czy tez materialne dobra, jakie wykorzystuje
si¢ przy procesie jej $wiadczenia. Natomiast element siddmy obejmuje technologie

$wiadczenia ustug, np. system zamdwien.

1.2 Uwarunkowania efektywnego marketingu bankowego

Dziatania bankdéw zgodnie z regulami marketingu uwarunkowane s3 wieloma
czynnikami. W sposob najbardziej ogdlny mozna je podzieli¢ na czynniki wewnetrzne oraz
zewngtrzne. Pierwsze z nich wynikaja z zasobéw banku oraz jego sposobu postgpowania na
rynku, z kolei te drugie odnoszg si¢ do otoczenia banku i s3 catkowicie od niego niezalezne.

Do zewnetrznych uwarunkowan marketingu ustug bankowych mozna zaliczyé¢*:

e zakres rownowagi rynkowej w odniesieniu do oferty bankow,
e wzrost gospodarczy oraz jego stabilno$¢;
e strukture podmiotowa systemu bankowego;,
e postawy klientéw wobec bankow,
e czynnik technologiczny,
e polityke panstwa oraz regulacje prawne dla sektora bankowego.
Natomiast do czynnikéw wewnetrznych zalicza si¢™:
e samodzielnos¢ ekonomiczng bankow,
e zasoby rzeczowe, finansowe, ludzkie 1 umiej¢tnosci postgpowania banku na rynku.

Réwnowaga rynkowa wyraza si¢ relacjami zachodzacymi pomiedzy wielkos$cia
podazy i popytu, przy ktérych rynek funkcjonuje bez zaktocen®*. Zaleznosci miedzy popytem
na ustugi bankowe oraz ich podaza sg bardzo istotne dla dzialalnosci bankowej. Z dominacja
dostawcdw na rynku mamy do czynienia podczas diugotrwalej oraz glebokiej przewagi
popytu nad podaza. W takiej sytuacji dostawcy narzucajg wlasne warunki transakcji,

jednoczesnie przerzucajac cze$¢ swoich obowigzkéw na odbiorcéw. W przypadku rynku

' B.H. Boom, M.J. Bitner, Marketing Strategies and Organisation Structures for Service Firm, “Marketing of
Service”, AMA Chicago 1981, s. 32

2'W. Grzegorczyk, Marketing bankowy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz — £.6dZ 2004 s. 15

3 'W. Grzegorczyk, Marketing ... op. cit., s. 15

Hy Altkorn, T. Kramer, Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998, s. 215
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dostawcy, nie istnieje konieczno$¢ stosowania marketingu, jednoczes$nie producenci
(dostawcy) nie kierujg si¢ zasadami marketingu. Zachodzi sytuacja wrecz odwrotna, to
nabywcy konkuruja wzajemnie o produkty oraz dobre kontakty z dostawcami. W przypadku
bankéw orientacje taka stosuje si¢, kiedy w gospodarce wystepuje niedobdr Srodkdw
finansowych w stosunku do zapotrzebowania na nie oraz nie istnieje w krotkim czasie
mozliwos¢ ich uzupetienia. W praktyce oznacza to zrutynizowany sposob obstugi klienta,
staba jakos¢ ustug, wyposazenia technicznego banku, brak badan potrzeb klientéw 1 ogdlnych
badan marketingowych oraz konieczno$¢ dostosowania si¢ klientow do warunkow
wspoOltpracy jakie narzuca bank.

W sytuacji, kiedy pojawiaja si¢ trudnosci zwigzane ze sprzedaza produktow
bankowych, bank zaczyna koncentrowa¢ swoje wysitki na promocji oraz dystrybucji
sprzedazy. Trudnosci takie wynikaja ze specyficznego rodzaju rynku ustlug bankowych.
Produkty oferowane przez bank sa ogdlnie dostgpne, jednak dostep do nich zalezy w gléwne;j
mierze od tego czy ewentualny nabywca bedzie w stanie zwrdci¢ powierzone mu do
dyspozycji zasoby finansowe oraz oplaci¢ korzystanie z nich. Warunek ten moze by¢
przyczyna gromadzenia w bankach srodkoéw niewykorzystanych oraz poglebiania konkurencji
miedzy nimi o pozyskiwanie nowych klientoéw. Dziatania bankow sprowadzaja si¢ zatem do
poszerzenia sieci dystrybucji tj. otwierania nowych punktéw obstugi klienta oraz
zintensyfikowanej promocji, przede wszystkim szeroko pojetej reklamy. Jednak nie zawsze sg
to dzialania wystarczajace, aby osiaggna¢ zamierzone efekty. Niezbe¢dne staje si¢ przejscie
z orientacji dystrybucyjnej na orientacj¢ marketingowa, gdzie w centrum uwagi banku
znajduje si¢ klient oraz jego potrzeby. Konieczne s3 wtedy zmiany w strukturze
organizacyjnej banku, odpowiedni dobor personelu, podniesienie jakosci ustug, odpowiednie
wyposazenie placowki oraz zmiany w ofercie ustugowej banku®.

Kolejnym czynnikiem, ktéry warunkuje stosowanie marketingu przez banki jest
wzrost gospodarczy oraz jego stabilno§¢’®. W sytuacji recesji badz braku wzrostu
gospodarczego dochodzi do zmniejszenia zapotrzebowania na ustugi bankowe. Taka sytuacja
natomiast skutkuje zmniejszeniem przychodéw bankéw i to z kolei w dalszej kolejnosci
powoduje zmniejszenia nakladéw na niektore dziatania marketingowe, jak np. rozwdj
dystrybucji, czy tez badania rynku. Z drugiej strony sytuacja taka zmusza jednak banki do

wzmozonej walki o klienta, przy uzyciu réznych form promocji oraz odmian polityki

2 W. Grzegorezyk, Strategie marketingowe bankéw, PWN, Warszawa 1997, s. 16
¥* 3 Roszkowski, op. cit., s. 26
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produktu i ceny. Zatem zaréwno wzrost gospodarczy, jak rowniez i jego brak wymusza na
bankach stosowanie w praktyce zasad marketingu.

Istotng kwestia przy podejmowaniu dziatalno$ci marketingowej jest struktura
podmiotowa rynku, ktora najczg¢sciej zwigzana jest z sytuacja rynkowa oraz stosowanymi
praktykami  monopolistycznymi’’.  Podmioty ~ gospodarcze,  stosujace  praktyki
monopolistyczne nie kierujg si¢ potrzebami i gustami odbiorcéw, bowiem sprzedaz
oferowanych przez nich produktéw nie jest zagrozona jakakolwiek konkurencja. Sytuacja
zmienia si¢, kiedy na rynku wystepuja duopole lub oligopole, ktore uwzgledniaja
postepowania konkurentow. Kazdy z duopolistow lub oligopolistéw moze ustali¢ wlasna
oferte, jaka umozliwi kazdemu z nich osiggniecie maksymalnego zysku (tzw. hipoteza
Cournota). Odmienng sytuacja moze by¢ tzw. hipoteza sily, zwana rdwniez hipoteza
Bowleya, wedtug ktoérej duopole (oligopole) ignoruja catkowicie pozostalych uczestnikdéw
rynku, zachowujac si¢ tak jak monopolisci®®. W rezultacie dochodzi do ostrej walki
konkurencyjnej. Moze zaistnie¢ jeszcze inna sytuacja, nazwana hipoteza przewodnika
1 satelity, tzw. hipoteza Stackelberga. Dochodzi do niej, kiedy jeden z duopolistow, wzglednie
oligopolistdw przyjmuje role satelity, natomiast drugi okresla najwazniejsze decyzje polityki

rynkowej, do ktdrych rowniez stosuje si¢ satelita.

LICZBA POPYT NA PRODUKTY BANKOWE KONSEKWENCJE DLA
H REPREZENTOWANY PRZEZ LICZBE PODEJMOWANIA
BANKOW 2 ¢
KLIENTOW DZIALAN
LINSTYTUCII MARKETINGOWYCH
KREDYTOWYCH Wielu Niewielu Jeden PRZEZ BANK
. pelna oligopol monopol
Wicle konkurencja klienta klienta M M i
. . ograniczony
Niewiele 011)1 agrcl)lfl?l s ;ﬁ;%opcozln monopol - - +
ymetryezny klienta
monopol ograniczony monopol
Jeden - - -
banku monopol banku | symetryczny
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+ sytuacja sprzyjajaca stosowaniu marketingu przez banki
- sytuacja niesprzyjajaca stosowaniu marketingu przez banki

Tabela 2 Struktura podmiotowa rynku ustug bankowych oraz jej wplyw na stosowanie
marketingu przez banki
Zrédlo: W. Grzegorezyk, Marketing ...op. cit., s. 15

7M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug bankowych, PWE, Warszawa 1999, s. 57
8 J. Gorski, W. Sierpinski, Historia powszechnej mysli ekonomicznej 1870-1950, PWN, Warszawa 1977,
4. 296-300
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Na rynku wystepuje ogromna liczba bankéw. Konsekwencja takiego stanu rzeczy
jest walka konkurencyjna o klienta. Bez watpienia czynnik ten zmusza banki do
wykorzystywania réznych srodkow i technik marketingowych. W tabeli 2 przedstawione
zostaty zaleznosci wystgpujace pomigdzy struktura podmiotowa rynku ustug bankowych oraz
jej wptywem na wdrozenie zasad marketingu w bankach.

W rzeczywisto$ci najczesciej rynek ustug bankowych sktada si¢ z kilku wiekszych
bankdw, majacych podstawowe znaczenie dla jego funkcjonowania oraz licznych mniejszych
bankéw, bedacych uzupelieniem rynku. Z reguly rynek ustug bankowych ma charakter
oligopolistyczny, o czym przesadzaja w duzej mierze wysokie koszty wejscia (przepisy prawa
dotyczace kapitatow oraz kadry). W tym przypadku wystepuje konkurencja niedoskonata,
gdzie banki-oligopole konkuruja pomigdzy soba wykorzystujac w tym celu wszelkiego
rodzaju instrumenty marketingowe®.

Kolejnym istotnym czynnikiem umozliwiajacym stosowanie marketingu przez banki
sg postawy klientéw wobec banku. Obejmuja one ksztattowanie si¢ potrzeb kredytowych oraz
depozytowych oraz stopien zaufania klientow do banku. Stosunkowo niski poziom zaufania
do banku, a co za tym idzie, niech¢¢ do korzystania z ustug depozytowych, zmusza banki do
podejmowania intensywnych i kosztownych dzialan w celu budowania pozytywnego
wizerunku bezpiecznej instytucji finansowej. Budowanie pozytywnego wizerunku banku to
dziatania, ktore z reguly przynosza efekty dopiero w dilugim okresie. Taka sytuacja jest
wyjatkowo niekorzystna dla stosowania marketingu przez banki, bowiem wymaga znacznych
naktadéw finansowych, natomiast efekty tych dziatan nie sa pewne i odtozone w czasie®.
Czasami mozna si¢ spotka¢ takze z negatywnym stosunkiem klientow do kredytow
bankowych. Wtedy konieczne jest rowniez podejmowanie dziatan marketingowych — gltéwnie
promocyjnych, dla zmiany takich postaw. Jednak i tutaj niezbedne sa duze naktady finansowe
na promocj¢, zas ewentualne efekty odlozone sa w czasie. W obu wymienionych wyzej
przypadkach dziatania marketingowe stanowia jeden ze $rodkow, jakie umozliwiajg
eliminacje¢ niekorzystnych uwarunkowan.

Czynnik technologiczny stanowi kolejny element warunkujacy efektywne
stosowanie marketingu przez banki. Rozwdj technologii spowodowat zmiany, w jakos$ci oraz
standardach $wiadczenia uslug bankowych. W szczegdlnosci zjawisko to widoczne jest

w bankowosci detalicznej, gdzie dla przyktadu mozliwe jest $wiadczenie ustug bez posiadania

¥'W. Grzegorczyk, Marketing ... op. cit., s. 15
30 R.F .Nicholls, Promocja i sprzedaz ustug bankowych, Centrum Edukacji i Rozwoju Biznesu, Warszawa 1993,
Y7
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fizycznej placowki obstugi klienta. Czynnik technologiczny wykorzystywany moze by¢ przez
banki do osiggania przewagi konkurencyjnej. Natomiast niewykorzystywanie przez bank
dobrodziejstw technologicznych przyczyni¢ si¢ moze do utraty klientdw oraz pogorszenia
pozycji na rynku’".

Polityka panstwa na rynkach finansowych to nastgpny czynnik zewnetrzny
wplywajacy na stosowanie marketingu przez banki. Na rynek finansowy sktada si¢ rynek
pieniezny oraz kapitalowy. Pierwszy z nich obejmuje srodki pieni¢zne, jakie przeznacza si¢
na krétkoterminowe pozyczki dokonywane pomiedzy instytucjami finansowymi®>. Do
operacji na rynku kapitalowym zalicza si¢ transakcje finansowe, ktorych termin realizacji
przekracza jeden rok. Na rynku kapitalowym pojawiaja si¢ transakcje pozyczkowe oraz
udziatowe, polegajace na nabyciu prawa wlasnosci do majatku np. akcji.

Panstwo przejawia swoja obecnos¢ na rynkach kapitalowym i finansowym goéwnie
poprzez emisj¢ papierdw wartosciowych, okreslenie ich ceny oraz zapewnienie wykupu.
Dzigki stymulacji 1 kierowaniu popytu na takiego rodzaju papiery wartosciowe, panstwo
ksztattuje rynek pienigzny, natomiast poprzez obrot papierami na gietdzie — rynek kapitatowy.
Panstwo moze w sposdb posredni ogranicza¢ dziatalnos¢ kredytowa bankow, co nastgpuje
w sytuacji, kiedy emituje wigksza transze papierdw wartosciowych atrakcyjnych dla bankow,
w wyniku czego banki przeznaczaja wigksze srodki na zakup tychze papierdw, kosztem
wspomniane] dziatalnosci kredytowej. Konsekwencjg takich dzialan moze by¢ zmniejszenie
walki konkurencyjnej bankdéw o klienta. Jest to zatem instrument, za pomocg ktérego mozna
w jakims stopniu sterowac rynkiem pieni¢znym.

Panstwo posiada takze szereg innych instrumentdw wplywajacych na dziatalnosé
bankdw. Zalicza si¢ do nich m.in.: przepisy prawa dewizowego, metody okreslania kursu
walut oraz transferu dewiz. Przepisy te maja charakter parametryczny. Istnieja natomiast
przepisy, bezposrednio ingerujace w dziatalnos¢ banku, do ktorych naleza: przepisy
o koncentracji ryzyka inwestycyjnego w akcje przedsiebiorstw, nakaz obowigzku oceny
ryzyka indywidualnych wierzytelnosci oraz utrzymywania funduszy bankowych na
odpowiednim poziomie®. Celem wszystkich tych ograniczen jest zapewnienie stabilizacji
oraz wzglednego bezpieczenstwa na rynku pieni¢znym.

Wewngetrznym czynnikiem warunkujagcym stosowanie marketingu przez banki jest

samodzielno$¢ ekonomiczna bankéw. To uwarunkowanie S$ciSle wigze si¢ ze stopniem

3'W. Grzegorczyk, Marketing ... op. cit., s. 16

32 Bernard and Colli, Stownik ekonomiczno-finansowy, Ksigznica, Warszawa 1994, s. 147
32 . .

- 7. Roszkowski, op. cit., s. 28
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oddziatywania panstwa na system bankowy. Im silniejsza ingerencja wtadz gospodarczych
panstwa w dzialanie systemu bankowego oraz im mniejsze znaczenie maja instrumenty
oddziatywania o charakterze rynkowym, tym zakres samodzielnosci ekonomicznej bankow
jest mniejszy. Samodzielno$¢ ekonomiczna to swoboda podejmowania decyzji
gospodarczych. Warunkuje ona zatem przygotowanie oraz realizacj¢ strategii marketingowej
przez bank. Wyréznia si¢ cztery aspekty samodzielnosci ekonomicznej, ktorymi sg’*:
samodzielno$¢ produkcyjna, organizacyjna, handlowa oraz samodzielno$¢ dochodowa.
Samodzielnos¢ produkcyjna oznacza, iz bank posiada swobod¢ okreslania swojej oferty oraz
jej ewentualnych zmian. Samodzielno$¢ organizacyjna to okreslanie przez bank wtasnej
struktury organizacyjnej oraz dostosowywanie jej do wszelkich zmian rynkowych 1 celow
banku. Samodzielno$¢ handlowa polega na swobodzie wyboru dostawcéw 1 odbiorcodw,
miejsca oraz formy sprzedazy ustug bankowych. Natomiast samodzielno§¢ dochodowa to
swoboda podejmowania decyzji, dotyczacych podzialu nadwyzki finansowej wypracowanej
przez bank. Nalezy podkresli¢ jednak fakt, iz o samodzielnosci ekonomicznej méwi¢ mozna
wytacznie wtedy, kiedy jednoczesnie wystepuja wymienione powyzej aspekty. Brak
chociazby jednego z nich, skutkuje tym, iz w istocie bank nie posiada owej samodzielnosci
ekonomicznej, zatem nie jest w stanie podejmowac praktycznych dziatan marketingowych.

Zasoby rzeczowe, finansowe 1 ludzkie oraz umiejetnosci postepowania na rynku to
kolejny wewnetrzny czynnik warunkujacy stosowanie marketingu przez banki. Konsekwencja
niskiego poziomu tych zasobow jest brak mozliwosci szybkiego dostosowania do zmian
zachodzacych na rynku. Niezwykle istotnym zasobem banku jest odpowiednio dobrana
i przeszkolona kadra®™. Bowiem to od niej w gléwnej mierze uzaleznione jest pelne
wykorzystywanie ztozonych systeméw komputerowych, to ona moze zapewnié¢ dzialania
marketingowe banku. Duze znaczenie ma personel majacy bezposredni kontakt z klientem
oraz kadra wyzszego szczebla,

Nalezy podkresli¢, iz w sytuacji wystgpowania negatywnego aspektu czynnikdéw
wewnetrznych, bank stosunkowo fatwo moze go wyeliminowaé, np. braki w zasobach moga
by¢ uzupetnione w relatywnie szybkim czasie. Z kolei wplyw banku na czynniki zewngtrzne
stosowania marketingu jest nieznaczny i ewentualnie mozliwy do osiggniecia w diugim
okresie, np. zmiany postaw klientdw wobec banku czy zmiany polityki panstwa wobec
sektora bankowego. Zatem w takich warunkach bank zmuszony jest dostosowac si¢ do

wystepujacych czynnikow.

#7. Roszkowski, op. cit., s. 28
* M. Pluta-Olearnik, Marketing ...op. cit., s. 47
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Reasumujac stosowanie marketingu przez banki jest mozliwe, kiedy: wystepuje
rownowaga na rynku ustug bankowych; nie wystepuje duopolistyczna badz monopolistyczna
struktura podmiotowa sektora bankowego; banki posiadajag dostep do nowoczesnych
technologii; brak jest zdecydowanie negatywnych postaw klientéw wobec bankéw oraz ich
oferty produktowej; panstwo wobec sektora bankowego stosuje instrumenty adekwatne do
logiki mechanizmu rynkowego, natomiast wszelkie obcigzenia finansowe pozwalaja na
rozwdj rynku ustlug bankowych; banki sg samodzielne ekonomicznie; banki posiadajg wlasne

zasoby, umozliwiajgce podejmowanie dzialan marketingowych.

1.3 Ksztaltowanie satysfakcji klienta

Rozwazania na temat satysfakcji klienta nalezy rozpocza¢ od odwotania si¢ do
marketingu relacji, ktory zasadniczo zmienia optyke dziatan podejmowanych przez
przedsigbiorstwa w odniesieniu do klientdéw. Przez dlugi okres w centrum zainteresowania
marketingu znajdowaty si¢ strategie zwigkszania sprzedazy dzigki pozyskiwaniu nowych
klientdw, przejmujac ich od konkurencji. Marketing rozumiano, jako zbidr dziatan
podejmowanych w celu sprzedazy wytworzonych uprzednio produktéw, umozliwiajacych
jednoczesnie budowanie przewagi konkurencyjnej firmy oraz osiagnigcie sukcesu na rynku —
to tzw. marketing tradycyjny’®. Natomiast marketing relacyjny traktuje klienta, jako partnera,
a nie jak uprzednio jedynie biernego uczestnika tego procesu. Istota owego partnerstwa jest

dbanie o wzajemne korzysci, jakie osiagane sa w ramach dhugotrwatych relacji’’.

Marketing transakcji Marketing relacji
koncentracja na pojedynczej sprzedazy koncentracja na utrzymaniu klienta
krotkookresowa skala dzialania dlugookresowa skala dziatania
cechy produktu sa najwazniejsze korzys$ci z zakupu klienta sg najwazniejsze
obstuga klienta jest niezbyt wazna obsluga klienta jest bardzo wazna
ograniczone przywigzanie klienta do firmy duze przywiazanie klienta do firmy
umiarkowany kontakt z klientem staty kontakt z klientem
0 jakos¢ dba dziat produkcji o0 jako$¢ dbaja wszyscy pracownicy

Tabela 3 Podstawowe roznice pomiedzy marketingiem transakcyjnym a marketingiem
relacyjnym
Zrédlo: A. Payne, op. cit., s. 53

36 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu , Krakéw 1992, s. 31
¥4 Dejnaka, CRM Zarzqdzanie kontaktami z klientami, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2002, s. 13-14
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Podstawowe zatozenia marketingu relacji najlatwiej przesledzi¢ mozna zestawiajac
je z zatozeniami tradycyjnymi marketingu, nazywanego rowniez marketingiem transakcji

(tabela 3).

Jednym z kluczowych termindw w marketingu relacji jest wspomniana satysfakcja
klienta, stanowigca tym samym jeden z gtownych celow podejmowania wszelkich dzialan
marketingowych. Termin ,,zadowolenie klienta” po raz pierwszy zostal uzyty przez T.C.
Levitta w roku 1960 w artykule ,Harvard Business Review” pt. Marketing Miopia,
w ktérym to autor stwierdza, iz ,,(...) przemyst pracuje na rzecz zadowolenia konsumenta,
a nie procesu produkcji dobr*®. Samo pojecie ,,satysfakcja” wywodzi sie od tacinskich stow:
saris — dostatecznie oraz facere — robi¢, co w calosci oznacza ,,robi¢ co$ dostatecznie”,

a innymi stowy ,,spetié, pokry¢ oczekiwania™’.

Rysunek 3 Etapy rozwoju podejscia promujacego satysfakcje klienta w firmie

Wzrost Orientacja
pr—— > na klienta
satysfakcji klienta
Krok I Krok II Krok III
Rozwinigcie orientacji Rozwinigcie orientacji Rozwinig¢cie orientacji
na systemy na usprawnienia na profilaktyke
Zdefiniowanie Usprawnianie procesow Zacie$nianie
klientow w celu wyprzedzenia zwigzkow z klientami
wymagan klientow
Zidentyfikowanie Usprawnianie technik Budowanie lojalnosci
wymagan klientow pomiaru satysfakcji klientéw

Zrédlo: R. Haffer, Satysfakcja konsumentow i jej pomiar, [w:] S. Sudul, J. Szymczak, M. Haffer (red.),
Marketingowe testowanie produktow, PWE, Warszawa 2000, s. 284

Satysfakcja nabywecy to podstawowe, strategiczne zadanie kazdego przedsigbiorstwa,
instytucji, ktora pragnie utrzymac¢ dotychczasowych klientow oraz budowaé z nimi
dlugotrwate relacje. T. Sztucki definiuje satysfakcje, jako subiektywne odczucie zadowolenia,

uzyskanych korzysci, spelnionych oczekiwan z nabycia, konsumpcji, uzytkowania produktu

¥ R. Shaw, Nowe spojrzenie na marketing, Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa 2001, s. 58
% . T.Rust, A.J. Zahorik, T.L. Keningham, Service Marketing, Harper Collins College Publishers, 1996, s. 231
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lub ustugi, co wynika z zaspokojenia potrzeb, czy tez rozwigzania istniejacego problemu.

Ph. Kotler okresla satysfakcje, jako odczuwalny przez jednostke stan, zwigzany
z poréwnaniem postrzeganych cech produktu i oczekiwan dotyczacych tychze cech*'. Z kolei
N. Hill oraz J. Alexander sadza, iz poziom satysfakcji konsumenta stanowi odzwierciedlenie
tego, w jakim stopniu produkt catkowity, proponowany przez dang firme¢, zaspokaja zbidr
wymagan tego konsumenta*.

Wspotczesnie wystepuje réwniez wiele innych definicji terminu satysfakcja, jednak
u podstawy wszystkich tych okreslen znajduje si¢ twierdzenie, iz jest to stan emocjonalny
(wrazenie, postawa), jaki pojawia si¢ po dokonaniu zakupu i konsumpcji w rezultacie
porownania wlasnych, subiektywnych oczekiwan dotyczacych produktu (ushlugi),
z rzeczywistymi doswiadczeniami korzystania z niego. Okreslenie poziomu osiggnigte]
satysfakcji mozliwe jest dopiero w sytuacji, gdy nabywca wyrobi sobie wlasng oceng
produktu (ustugi) w odniesieniu do kosztéw jego pozyskania oraz korzysci, jakich oczekuje®.

W literaturze marketingu wyrdznia si¢ dwie koncepcje odnoszace si¢ do trwatosci
stanu satysfakcji nabywcy. Pierwsza z nich jest tzw. transakcyjna satysfakcja klienta, ktora
odnosi si¢ do dokonanej oceny konsumenta przy zawieraniu transakcji zakupu, dotyczy zatem
krétkotrwatych doswiadczen klienta i sprzedawcy™. Z kolei druga koncepcja, stosunkowo
noway, jest tzw. skumulowana satysfakcja klienta, ktora obrazuje do§wiadczenie konsumenta
zwigzane z danym produktem, uslugg lub firmg w okreslonym przedziale czasowym. Ten
rodzaj satysfakcji stanowi swoisty kapital organizacji oraz wptywa na jej sytuacje finansowa
poprzez odpowiednie oddziatywanie na zachowania klientow.

U podstaw odczucia zadowolenia lub niezadowolenia konsumenta lezy zjawisko
dysonansu poznawczego, ktére polega na odczuwaniu przez czlowieka nieprzyjemnego
napigcia psychicznego, pojawiajacego si¢ w sytuacji dwoch sprzecznych ze soba postaw,
przekonan, mysli, czy innych elementéw poznawczych. Ten typ napigcia, jak wskazuje
psychologia, towarzyszy rdwniez nabywcy przy zakupie produktu (ustugi) i odnosi si¢ do
niepewnosci towarzyszacej jego decyzjom. W tym przypadku oznacza on rozbiezno$¢
pomiegdzy oczekiwaniami konsumenta a jego odczuciami po zakupie, sktaniajac go do zmiany
jednego z elementow. W konsekwencji klient korzysta z innej oferty, lepiej zaspokajajacej

jego oczekiwania badz dokonuje weryfikacji wlasnych oczekiwan i ocen.

0T, Sztucki, Encyklopedia marketingu, Placet, Warszawa 1998, s. 281

4p, Kotlet, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Geberther i Ska, Warszawa 1994, s. 35
*2N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 11
# R. Haffer, Satysfakcja ... op. cit., s. 284

L Grzywacz, Marketing w dzialalnosci banku, Difin, Warszawa 2006, s. 182
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W literaturze spotka¢ mozna kilka modeli ilustrujgcych powstawanie u nabywcy
poczucia satysfakcji lub jej braku. Sg nimi: model konfirmacyjny, dyskonfirmacyjny, model
sprawiedliwosci wymiany oraz podejscie emocjonalne.

Zgodnie z modelem konfirmacyjnym o satysfakcji badz tez jej ewentualnym braku
decyduje zgodnos¢ lub niezgodno$¢ oczekiwan, z rzeczywiscie uzyskanym produktem czy
ustuga. Przyczyng poswatania stanu niezadowolenia jest sytuacja, kiedy nabywca posiada
odczucie, 1z zakupiony produkt lub ustuga, nie s3 warte wydanych pieniedzy, zatem
w przekonaniu konsumenta istnieje rozbieznos¢ pomigdzy tym, co spodziewal si¢ otrzymac
i tym co faktycznie otrzymatl. Zgodnie z zatozeniami modelu konfirmacyjnego nie nalezy
rozbudza¢ u potencjalnych nabywcéw nadmiernych oczekiwan, gdyz konsument, ktory nie
ma zadnych oczekiwan przed kontaktem ze sprzedawca, nie odczuwa ani zadowolenia, ani tez
niezadowolenia. Co wigcej, nabywca nie odczuwajacy zadnych rozbieznosci powinien by¢
usatysfakcjonowany.

Odmiennym podejsciem charakteryzuje si¢ model dyskonfirmacyjny, zgodnie
z ktorym oczekiwania nie koniecznie musza poprzedzac stan satysfakcji lub jej ewentualny
brak.*. Wedhug zatozen tego modelu wyrdznia si¢ dwa zasadnicze rodzaje rozbieznosci
miedzy oczekiwaniami konsumenta a jego pozniejszym doswiadczeniem, ktorymi s3:
rozbieznos¢ negatywna — powodujaca negatywne zaskoczenie nabywcy (oczekiwania wyzsze
niz doswiadczenie rzeczywistosci), oraz rozbieznos¢ pozytywna — wywolujgca pozytywne
zaskoczenie. Brak tych rozbieznosci prowadzi do powstania stanu oboj¢tnosci, kiedy nie
wystepuje ani pozytywne, ani negatywne zaskoczenie.

Model sprawiedliwosci wymiany opiera si¢ na zatozeniu, iz nabywca poréwnuje
swoje koszty 1 osiagniete zyski z kosztami i zyskami strony sprzedajacej. W sytuacji, kiedy
stosunek korzysci konsumenta z korzystania z oferty sprzedawcy, do naktadoéw, ktére musiat
ponies¢ jest sprawiedliwy, wtedy mowi si¢ o satysfakcji. Relacja zyskéw 1 kosztéw
sprzedajacego oraz konsumenta powinny by¢é w przyblizeniu réwne. Kiedy wspotczynnik ten
jest dla konsumenta mniej korzystny — doznaje on wrazenia niesprawiedliwosci wymiany, co
prowadzi do odczucia niezadowolenia.

Ostatnim z wymienionych modeli jest model emocjonalny, okreslajacy satysfakcje,
jako odczuwanie pozytywnych reakcji emocjonalnych, ktére wywotane sa oceng produktu lub
ushugi®®. Zatem na odczucie owej satysfakcji ma wplyw rezultat uzycia lub konsumpcji

produktu (ustugi), co moze wywota¢ u konsumenta dwojaki sposdéb reakcji: pozytywny badz

* T, Tyszka, Psychologia ekonomiczna, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdanisk 2004, s. 454
¥ A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Branta, Bydgoszcz 1998, s. 173
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negatywny. Nabywca moze by¢ zadowolony z produktu, przy jednoczesnym niezadowoleniu
z jakiej$ jego konkretnej cechy. Generalnie im wigcej emocji u nabywcy wywotuje produkt
(ustuga), tym bardziej motywujace staje si¢ dziatanie wywolane przez odczuwang satysfakcje
lub niezadowolenie.

Przedstawione powyzej koncepcje uzupeiniaja si¢ wzajemnie, dlatego w celu
lepszego zrozumienia satysfakcji konieczne wydaje si¢ spojrzenie z roznych punktow
widzenia. Reasumujac mozna stwierdzi¢, iz w ocenie satysfakcji kumulujg si¢ wrazenia oraz
emocje, jakie powstaja w konsekwencji zakupu, konsumpcji badz uzycia produktu,
doswiadczenia ustugi, oczekiwania odnoszace si¢ do zakupionego produktu (ustugi) a takze
ocena sprawiedliwosci wymiany miedzy sprzedajacym a nabywca. Ogdlny schemat

dochodzenia do satysfakcji klienta prezentuje ponizszy rysunek.

Rysunek 4 Etapy dochodzenia do satysfakcji klienta

Spelnienie
przedsiebiorstwo oferuje to, czego
klient oczekuje

JL

Warto$¢
cena spetnienia oczekiwania klienta

JL

Dogodnosé
tatwos¢ dostepu do produktu, ustugi

J L

Zaufanie
przekonanie klienta, iz otrzymany
produkt, ustuga sa godne zaufania

J L

Satysfakcja klienta

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: G. Urbanek, Jakosé, satysfakcja, lojalnosé, rentownosé — lahcuch
przyczynowo-skutkowy, ,,Marketing i Rynek”, Warszawa 2004, nr 6, s. 3
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Niewatpliwie wysoki stopien zadowolenia klienta sprzyja powstawaniu silnych,
emocjonalnych zwigzkow z dang organizacja, ktére wykraczaja poza jedynie racjonalne
preferencje. W taki wtasnie sposdb ksztaltuje si¢ lojalnos¢ konsumenta. Zwigzek pomigdzy
poziomem zadowolenia klientdéw a poziomem ich lojalnosci przedstawi¢ mozna za pomoca
funkcji (rysunek 5).

Wspotczesnie osiggnigcie wysokiego poziomu sprzedazy, ktéry stanowi jedynie
krétkookresowy cel dzialan marketingowych przestaje juz wystarcza¢, gdyz nie zabezpiecza
dhlugookresowych interesdw przedsigbiorstwa. Bowiem dilugofalowy sukces oraz wysoka
rentowno$¢ firmy uwarunkowane sa poziomem zadowolenia konsumenta bezposrednio po
dokonaniu zakupu oraz w dtuzszym okresie uzytkowania produktu, zdeterminowanych jego

specyfika 1 wlasciwosciami.

Rysunek 5 Zwigzek funkcjonalny miedzy zadowoleniem klienta a jego lojalnoS$cia

WA

Lojalnos$¢

. obszar |
E obojetny E

P

v

Zadowolenie klienta

Zrédlo: I. Otto, Marketing relacji: koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2001, 5.83

Przeksztalcajace si¢ otoczenie, sektora bankowego oraz zmiany zachowan klientdw
bankowych, powoduja, iz niektére instrumenty marketingu-mix zyskuja na znaczeniu
w procesie ksztattowania satysfakcji klienta. Duza swoboda w podejmowaniu decyzji przez
strony transakcji rynkowych powoduje, iz obecnie podmioty gospodarcze zmuszane s3

maksymalizowaé swoje wysitki w celu pozyskania mozliwie najwiekszej liczby nabywcow
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poprzez jak najlepsze zaspokojenie ich potrzeb47. Zmiana punktu odniesienia dziatalno$ci
bankow staje si¢ widoczna w podejmowanych przez nie dzialaniach marketingowych.
J. Harasim uwaza, iz strategia banku ma charakter marketingowy, jezeli przy wykorzystaniu
narzedzi marketingowych prowadzi do zaspokojenia potrzeb oraz oczekiwan nabywcow*.
Dlatego tez, wszystkie elementy marketingu-mix (produkt, cena, dystrybucja, promocja oraz
czynnik ludzki) maja wptyw na ksztaltowanie si¢ poziomu satysfakcji klienta.

Dziatania marketingowe rozumiane mogg by¢ zatem, jako elementy wykorzystywane
w celu przyciggniecia nowych klientow, badz wspomagajace sprzedaz dla maksymalizacji
dochodéw w krotkim przedziale czasowym. Jednak instrumenty marketingowe moga stawac
si¢ rOwniez narzedziami, jakie stuzg tworzeniu pozadanej przez klientéw jakosci ustug,
a takze kreowaniu oraz wzmacnianiu ich lojalnosci.

W odniesieniu do dzialalnosci bankowej przedmiotem wymiany jest produkt
bankowy lub ustuga bankowa. Celem strategii produktu jest skonstruowanie oferty najlepiej
zaspokajajacej potrzeby klientéw. Do podstawowej grupy produktéw bankowych zalicza sig:
rachunki, karty, kredyty oraz depozyty. Poszerzanie oferty stwarza mozliwos$¢ uzyskania
przewagi konkurencyjnej. Banki uniwersalne zdobywaja przewage dzigki kompleksowemu
zaspokajaniu potrzeb klientdéw dotyczacych uslug bankowych, badz szerzej — finansowych
(ubezpieczenia, inwestycje leasingowe). Poszerzanie 1 poglebianie oferty umozliwia lepsze
dopasowanie do potrzeb 1 wymagan klientdw. Mniejsze banki czesto wybierajg strategie
glebokiego asortymentu, polegajaca na obraniu jednego kluczowego segmentu czy linii
konkretnych produktdéw, jaka moze si¢ sta¢ zrddlem przewagi konkurencyjnej. Przyktadem
moga by¢ tutaj banki samochodowe, ktérych przedmiotem dziatania jest kredytowanie zakupu
samochodow.

Strategia innowacji  produktowych pozwala bankom wzmacnia¢ wigzi
z dotychczasowymi klientami, poprzez zaspokajanie w lepszy sposob ich potrzeb, badz dzigki
szybszej odpowiedzi na zmieniajace si¢ potrzeby. Strategia ta przynosi jednak stosunkowo
krotkotrwate korzysci konkurencyjne, gdyz brak ochrony prawnej z reguty powoduje, iz nowo
wprowadzona oryginalna ustuga, w krétkim okresie staje si¢ czescig oferty innych
podmiotow.

Marka produktu moze mie¢ réwniez istotne znaczenie w ksztaltowaniu poziomu

satysfakcji nabywcy. Gtowna funkcja marki jest identyfikacja ustugi, produktu, co pozwala na

*"'D. Gadowska, Jakos¢ a wzrost efektywnosci oddzialéw bankowych, red. J. Kudta, K. Opolski, CEDEWU.PL
Wydawnictwo Fachowe, Warszawa 2006, s.29

8 J. Harasim, Strategie marketingowe w osiqganiu przewagi konkurencyjnej w bankowosci detalicznej, Wyd. AE
« Katowicach, Katowice 2004, s. 52
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ich odréznienie od ofert konkurencyjnych. Marka stanowi poniekad swoistg obietnice, iz
usluga posiada okreslone, niezmienne cechy, speiniajace oczekiwania klienta. Moga one
posiada¢ charakter wlasciwosci racjonalnych lub emocjonalnych, rzeczywistych, lub
pozornych, realnych badz nieuchwytnych®. Odpowiednie wypromowanie marki dhgo
jeszcze moze przycigga¢ nowych klientow, mimo iz sam produkt nie stanowi juz nowosci na
rynku, a znajduje si¢ w fazie dojrzatosci, a nawet schytkowe;j.

Jeden z gltéwnych celdw strategii marketingowej to pomniejszenie znaczenia ceny
produktu w procesie podejmowania decyzji o zakupie. Ceng produktu bankowego okresla si¢
cze$¢ zasobow nabywcy, jaka wyraza si¢ w wartosciach pienig¢znych, z ktdrych jest sklonny
zrezygnowaé w miejsce potencjalnej korzysci oferowanej przez produkt bankowy™.
Elementy marketingu obejmujace: polityke produktu, marke dystrybucje, promocje oraz
jako$¢ obstugi, powinny dodawac¢ nowych wartosci ustudze, w taki sposdb, aby cena nie byta
czynnikiem decydujacym w procesie zakupu. Jednak z punktu widzenia nabywcy,
zestawienie wartosci, czy tez uzytecznosci produktu oraz jego ceny, powinno by¢ dla niego
jak najbardziej korzystne 1 optacalne. Polityka cenowa w istotny sposéb wptywa na pozycje
konkurencyjna banku, poniewaz ksztattuje popyt na ustugi oraz jego udziat w rynku. Dbatos¢
o wysoki poziom satysfakcji klientdw wyraza si¢ w przejrzystosci oraz rzetelnej informacji na
temat pobieranych przez bank optat 1 prowizji. Jeszcze do niedawna powszechnie stosowang
praktyka bylo zwigkszanie prowizji 1 oplat za czynnosci bankowe bez informowania o tym
dotychczasowych klientow. Postepowanie takie jest sprzeczne z etykieta dzialalnosci
bankowej, ale przede wszystkim nie stuzy zapewnieniu satysfakcji klienta oraz z calg
pewnoscig nie buduje jego lojalnosci do danej instytucji. Przekazywanie informacji przez
bank ksztaltuje oczekiwania klienta, natomiast jej brak zakloca rownowage miedzy tym,
czego klient si¢ spodziewal, a tym, co faktycznie otrzymat.

Najbardziej powszechnym systemem dystrybucji bankow w Polsce s3 wciaz jeszcze
tradycyjne oddziaty. Od kilku lat zauwazalna jest jednak tendencja spadkowa, gléwnie
oddziatléw w segmencie bankow komercyjnych. Przyczynami takiego stanu rzeczy sa m.in.:
konsolidacja sektora, pogarszajaca si¢ koniunktura, redukcje kosztow, oraz rozwijajace si¢
dynamicznie inne substytucyjne kanaty dystrybucji, ktére znaczaco ograniczaja koszty
dziatalnosci banku. Liczba duzych oddziatow o duzej powierzchni i z licznym personelem jest

ograniczana, natomiast coraz czesciej otwierane sa mate placowki, gdzie pracuje kilka osob.

¥ G. Swiatowy, M. Pluta-Olearnik, Kreowanie lojalnosci klientow przez marke i jakos¢ ustug, [w:] Marketing:
Przelom wiekow, K. Mazurek-Lopacinska, A. Stys (red.), Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 2000, s. 52
2. Mazurkiewicz, Marketing bankowy, Difin, Warszawa 2002, s. 141
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W celu zwigkszenia dostgpnosci do swoich uslug banki zaczynaja wychodzi¢ naprzeciw
swoim klientom 1 otwieraja male filie, punkty kasowe oraz bankomaty na: osiedlach
mieszkaniowych, w centrach handlowych, kinach, czy tez r6znego rodzaju urz¢dach itp.

Obecnie zdecydowana wigkszos¢ bankow posiada w swojej ofercie rachunki
z dostepem przez Internet. Wsrod elektronicznych kanatéw dystrybucji wyrdznia si¢ systemy
home bankingu, wymagajace instalacji specjalistycznego oprogramowania, ktére umozliwia
bezposrednie polaczenie z bankiem. W ostatnich latach obserwujemy szybki wzrost liczby
klientéw bankéw wirtualnych. Czesto posiadaja one bardzo atrakcyjna oferte (korzystne
oprocentowanie, minimalne koszty, wygodny sposdb korzystania i dostgpu do ustug), dlatego
mozna si¢ spodziewac dalszego wzrostu zainteresowania ofertg takich podmiotéw.

Dostep do ustug bankowych przez Internet stanowi odpowiedZ na zmieniajgce si¢
potrzeby klientdw. Jednak z punktu widzenia marketingu relacji powinien by¢ to jedynie
uzupetniajacy kanal dystrybucji. Strategia budowania trwatych wiezi z klientem wymaga
bowiem bezposredniego kontaktu, pozwalajacego stworzy¢ atmosfere bliskosci, zazytosci,
ktory umozliwia reagowanie w czasie rzeczywistym na pojawiajace si¢ problemy, a takze
pozwala na oddziatywanie w sposdb bezposredni na S$wiadczong ustuge oraz proces
decyzyjny klienta.

Dziatania promocyjne bankéw obejmuja szereg przedsigwzigé, ktorych celem jest
przekazanie informacji o ofercie 1 przede wszystkim zachecenie do skorzystania z niej.
Bardzo czgsto banki stosuja promocje w postaci czasowo korzystniejszych warunkéw
finansowych (np. optat, prowizji, bezplatnej karty kredytowej). Innymi narzedziami
wykorzystywanymi przez banki sg tzw. pozorne promocje - to jest manipulowanie cenami.
Celem przyciagniecia jak najwigkszej liczby klientéw banki podaja do publicznego przekazu
informacje, ktore nie sa do konca prawdziwe, badZz dotycza jedynie waskiej grupy
potencjalnych klientéw.

Powszechnie wykorzystywanym dzialaniem promocyjnym jest réwniez reklama,
ktora w bankowosci posiada specyficzny charakter’'. Z uwagi na niematerialno$é ustugi
bankowej, nie mozna jej przedstawi¢ bezposrednio, a jedynie za pomoca symboli (pracownik
obstugi, banknoty, klient na wakacjach itp.). Poza tym, ustuga bankowa jest wysoce
homogeniczna, dlatego tez reklama nie powinna skupia¢ si¢ na samej ustudze, lecz na
przekazaniu pozytywnego wizerunku banku’®. Do grupy najczeéciej stosowanych form

reklamy bankéw naleza: reklama prasowa, wydawnicza, pocztowa, plakatowa i telewizyjna.

L ] W. Wiktor, Promocja: system komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2001, s. 148
2yC. Swoboda, Bankowos¢ detaliczna, CeDeWu, Warszawa 2000, s. 205
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Istotng rol¢ w strategii promocji banku pelni wizerunek oddzialéw banku i jego
personelu. Do najczesciej wykorzystywanych elementéw strategii  promocji przy
organizowaniu kompleksowej uslugi bankowej naleza: reklama zewne¢trzna, wewnetrzna,
tablice, broszury oraz ulotki informacyjne, ubidr pracownikéw obstugi, jawnos¢ ich danych
osobowych (identyfikatory), oraz zachowanie pracownikow obstugi. Wszelkie $rodki
promocji bankowej, procz niewatpliwych korzysci dla banku, petnig jednoczesnie funkcje
informacyjna 1 dlatego tez sg jednym z czynnikéw wptywajacych na zadowolenie klienta.

Punktem wyjscia wszelkich dziatan projakosciowych, czyli majacych na celu
zapewnienie mozliwie wysokiej jakosci ushug, jest usytuowanie klienta w centrum
zainteresowania organizacji, ktora nakierowana jest na spelnianie jego oczekiwan oraz
potrzeb. Gléwne hasta obowiazujace w orientacyjnym podejsciu do klienta mowia, iz klient™:

e stanowi najwazniejszg osobe w kazdej dziatalnosci,

e nie przeszkadza w pracy, lecz jest jej celem,

e nie jest zalezny od banku, to firma zalezy od niego,

e jest czescig organizacji, a nie osoba z zewnatrz,

e przychodzi z wlasnymi potrzebami 1 Zyczeniami a celem banku jest je zaspokajac,

e zasluguje na tyle uprzejmosci 1 uwagi ile tylko pracownik obstugi jest mu w stanie
poswiecic.

Deklaracje zawarte w misjach, strategiach oraz liczne dzialania projakosciowe
wspolczesnie funkcjonujacych bankow, dowodza, iz wiele z nich zdaje sobie sprawe z faktu,
1z sukces organizacji w duze] mierze uzalezniony jest od zadowolonych oraz lojalnych
klientow. Jednak bardzo czgsto jakos$¢ pozostaje jedynie w sferze idei, nie przekladajac si¢ na

rzeczywista poprawg oceny samych klientow.

1.4 Standardy obslugi klienta

Jednym z najistotniejszych dla firmy ustugowej elementéw zréznicowania jest jakos¢
obstugi klienta. Wraz z uplywem czasu nabywcy staja si¢ coraz bardziej wymagajacy,
a najbardziej domagaja si¢ wyzszego standardu obstugi. Obstuga klienta jest jednym
z najbardziej niedocenianych 1 niewykorzystywanych broni w biznesowym arsenale

dwudziestego pierwszego wieku. Wiele firm stara si¢ nadrobi¢ zalegtosci w tej dziedzinie,

* 1. Bank, Zarzqdzanie przez jakosé, Gebethner i Spotka, Warszawa 1996, s. 2
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uswiadamiajac sobie, iz poprawa jakosci obstugi moze zadecydowaé o jej przetrwaniu

w warunkach bardzo ostrej konkurencji.

Wybrane cechy
procesu swiadczenia Czynniki ksztaltujace jakoS¢ obstugi
ustugi
Materialny dowéd jakoSci
Niematerialny Materiaty promocyjne (broszury, katalogi, gadzety), wyglad
charakter reprezentanta firmy, rekwizyty reprezentanta firmy, probki produktu,

produkt

Standaryzacja kontaktu z klientem
Uprzejmos$¢ (réwniez telefoniczna, listowna), prezentacja oferty,
utrzymywanie kontaktu z klientem, wizytowki

Jakos$¢ obstugi jako ciagly
proces

Normy jako$ciowe zbudowane wedlug oczekiwan klienta
Rozpoznanie potrzeb klienta (wywiady, sondaze), przyjmowanie
reklamacji

Klient jako kontroler
jakosci

TWEE MILT
2012

Tabela 4 Czynniki ksztaltujace jakos¢ obshugi klienta

Zrédto: E. Szemborska, Anatomia sukcesu, ,, Zeszyty Finansowe”, nr. 6, s. 19

Obstuga klienta jest sztuka stuzenia klientowi’'. W literaturze przedmiotu istnieje
wiele definicji tego procesu. Zdaniem A. Payne termin obstuga klienta jest znacznie szerszy,
gdyz obejmuje on takze budowanie wigzi z klientami, innymi rynkami lub tez grupami, ktére
prowadza do dlugotrwalych, korzystnych dla obu stron kontaktow a takze wspieranie
pozostatych elementéw marketingu-mix>>. Gléwne elementy obstugi klienta przedstawia
rysunek 6.

Z badan przeprowadzonych przez J. Dunckel oraz B. Taylor’a wynika, iz
zdecydowana wigkszo$¢ ludzi zapytanych, na czym polega dobra obstuga klienta odpowie, co
ich zdaniem dobra obstuga nie jest. Powszechnie znane s3 bowiem opowiadania
o tasiemcowych kolejkach, obojetnych urzednikach, niegrzecznych kelnerach, zagubionym
bagazu, czy tez paniach urzedniczkach przesiadujacych na niekonczacych si¢ przerwach

$niadaniowych.

> 'W. W. Larson, Obstuga klienta, praktyczny poradnik dla tych, ktérzy nie lubiq tracié¢ czasu, ,K.E.Liber”,
Warszawa 2003, s. 3

CH A. Payne, op. cit., s. 218
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1. Misja w formie pisemnej,
polityka obstugi klienta

2. Popularyzowanie misji i
polityki wsérdd klientow.

3. Cele obstugi (pisemnie)
4.Procesy wspierajace cele

5.Ludzie oraz struktury
wspierajace cele obstugi

6. Zaplecze techniczne

7. Zapewnienie klienta o
dobrej jakosci
$wiadczonych ustug

8. Informacja o
uzytkowaniu

1. Dostosowanie do
wzorcdw popytu.

2.Czas.
3. Zakres obstugi.

4.Prawidtowy produkt.

5. Ushugi pomocnicze.
6. Otoczenie (nastroj).
7.Rozliczenia.
8. Prezentacje.

9.Dogodna sprzedaz.

Zrédlo: A. Payne, Marketing ustug, ...op. cit., s. 218

Czym zatem jest ta dobra obstuga klienta? Ogodlnie obstuge klienta, czyli dobre

stosunki z klientelg firmy opisa¢ mozna jako pewnego rodzaju oczekiwania ze strony klienta,

ktory liczy na to, ze>:

e produkt przyniesie obiecywane korzysci,

e ustuga zostanie wykonana na obiecywanym poziomie,
e w sytuacji, kiedy jego oczekiwania nie zostang spelnione, ustugodawca badz
producent uczynia zado$¢ swym obietnicom.

Dobra obstuga klienta jest trwaty oraz zadawalajacy obie strony kontakt pomigdzy
dwiema jednostkami — firma 1 nabywca. Zagadnienia zwigzane bezposrednio z doskonaleniem
orientacji na klienta odnoszg si¢ gtdéwnie do relacji migdzy przedsigbiorstwem a klientem.
Znaczaca rolg odgrywa tutaj omdéwiony juz wczesniej marketing partnerski, gdyz dzieki

niemu nastepuje integracja trzech elementéw: jakosci, obstugi klienta oraz marketingu®’. Te

specyficzng zalezno$¢ prezentuje ponizszy rysunek.

1. Gwarangcje.
2. Zatatwienie reklamacji.

3. Naprawy i
odszkodowania.

4. kontrola jakosci.

5.Schemat ustugi w celu
skorygowania btgdow.

6. Rozwiewanie obaw po
zakupie.

7.Sprzedaz krzyzowa.
8. Marketing bezposredni.

9.Kluby ,,statych
klientow”

10. Oferta promocyjna w
czasie zmniejszonego

popytu.

> J. Dunckel, B. Taylor, Profesjonalny system obstugi klienta; Strategie wiodgce do sukcesu, Wydawnictwo
M&A Communications Polska Sp. z 0.0., Krakéw 1996, s. 19

¥ A. Payne, op. cit., s. 261
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Rysunek 7 Wzajemne powigzanie miedzy marketingiem, jako$cia oraz obstuga klienta

:@4

Poziom obstugi klienta nalezy

okresli¢ na podstawie badania potrzeb Jakos¢ musi by¢ okreslona
klienta oraz oferty konkurencji; z perspektywy klienta, na
dostosowac je nalezy do potrzeb podstawi'e regulam}'/'ch
réznych segmentéw rynku badan i obserwacii

Obstuga
klienta

Jakos¢, pojmowana jako suma czastkowych jako$ci
powinna si¢ odnosi¢ zardwno do elementéw procesu
(np. poprzez eliminacje najstabszych punktow), jak i ludzi
(np. umiejetno$é radzenia sobie w trudnych sytuacjach w
kontaktach z klientami)

Zrédlo: A. Payne, op. cit., s. 261

Ze wzgledu na niematerialno$§¢ oraz nierozdzielnos¢ ustug bankowych obstuga
klienta ma — w poréwnaniu z innymi firmami przemystowymi — najczesciej duzo wieksze
znaczenie. Poziom obstugi klienta bankowego ma charakter ztozony. Bezposrednio wigze si¢
z zadowoleniem klientow, poniewaz to oni wydajg ostateczng oceng tejze jakosci. Negatywna
ocena zazwyczaj skutkuje rezygnacja klienta z ustug banku, dlatego banki staja przed
konieczno$cia antycypacji potrzeb klientow oraz zaspokajania ich w taki sposob, aby
osiagneli oni mozliwie wysoki poziom zadowolenia®.

Podobnie jak w przypadku dziatalnosci marketingowej wielu firm ustugowych, ktéra
nie zapewnila im pozadanego poziomu dbalo$ci o klienta, takze liczne przedsigbiorstwa nie
doczekaly si¢ sukcesu zainicjowanych programdéw poprawy jakosci oraz obstugi klienta.
Pomimo nastania czasow zarzadzania jakoS$cig, firmy ustugowe najczesciej oceniaja ja wciaz
jeszcze poprzez pryzmat wlasnych kryteridw oceny, zamiast sprébowaé oceni¢ ja z punktu
widzenia klienta.

Tajemnicg sukcesu wielu $wiatowych przedsigbiorstw jest petna koncentracja na

potrzebach swoich klientow. Nie dotyczy to powierzchownych dziatan jak przykiladowo:

wydaé jak najwiecej srodkéw na doba reklame, dzieki ktdrej klient uzna dana firme¢ za

B Roszkowski, op. cit., s. 162
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najlepsza, lecz o to, aby na kazdym etapie dziatalnosci organizacji uwzglednia¢ potrzeby
wlasnych klientéw. Istotne jest budowanie autentycznej kultury dzialania, ktora sprawi, iz
pracownikom zaleze¢ bedzie na poznaniu, zrozumieniu oraz spelnieniu oczekiwan
konsumentow. Taka kultura pracy zasadniczo rozni si¢ od tradycyjnego podejscia do klienta,
wedtug ktérego klientowi zalezy gidwnie na tym, aby uzyskaé¢ mozliwie najlepsze warunki
finansowe. Dobrze przyjac¢ zasade, ze kadra pracownicza dziala dla dobra swojej organizacji
poprzez dziatanie dla dobra swoich klientéw™ .

Punktem wyjscia w ksztattowaniu pozadanej jakosci obstugi klienta bankowego jest
rozpoznanie jego potrzeb oraz postrzeganie adresowanej do niego oferty poprzez pryzmat
korzysci, jakie moze on otrzymac. Nowoczesne technologie wykorzystywane w ustugach
bankowych sprzyjaja temu, iz pracownicy obstugujac klienta koncentrujg si¢ na technicznych
aspektach obslugi, uwzgledniajac przy tym jedynie punkt widzenia banku, pomijajac takie
oczekiwania klienta jak: bezpieczenstwo, wygoda czy tez poczucie wyjatkowosci. Natomiast
klient zainteresowany jest maksymalizowaniem swoich korzysci z ustugi.

Dla banku niezwykle istotne jest przygotowanie odpowiedniego programu, ktorego
realizacja znaczgco przyczynia si¢ do podniesienia jakosci obstugi klienta. Program taki
powinien obejmowaé®’:

e rozpoznanie oraz wyliczenie cech ustugi bankowej istotnych dla klienta (np.
okreslony limit kredytu w rachunku osobistym, karta bankomatowa do konta
osobistego),

e podkreslenie korzysci, jakie wynikajg z konkretnych cech ustugi bankowej (np. limit
kredytu — mozliwos¢ kontroli stanu zadtuzenia w koncie, karta bankomatowa —
mozliwos¢ korzystania ze srodkéw pienigznych zgromadzonych na koncie poza
godzinami otwarcia placowki),

e wprowadzenia oraz kontrola standardéw $wiadczenia ustugi,

e szkolenia pracownicze zakresie sprawnej 1 kulturalnej obstugi klienta bankowego.
Aby zapewni¢ wysoki poziom obstugi klienta w banku jak i poza placowka bankowa

potrzebne sa nowe rozwigzania w obrebie sprzedazy bezposredniej prowadzonej przez
personel bankowy. Dotychczas stosowany sposdb prowadzenia sprzedazy, wcigz jeszcze
obowigzujacy w duzych bankach detalicznych, polega na biernym oferowaniu ushug

bankowych, przede wszystkim klientom indywidualnym. Pracownicy obstugi klienta oraz

¥ B, Pawltowska, J. Witkowska, L. Niezurawski, Nowoczesne koncepcje strategii orientacji na klienta, PWN,
Warszawa 2010, s. 166
Savy Pluta-Olearnik, op. cit., s. 108
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kasjerzy usytuowani w coraz lepiej wyposazonych salach operacyjnych banku biernie
wyczekuja na klientow, spetniajac wylacznie podstawowe wymogi dobrej obstugi
(w miar¢ mozliwosci szybka obstuge oraz uprzejmos¢). W warunkach pojawiania si¢
réznorodnych ofert konkurencji, postgpujacych zmian oczekiwan klientéw indywidualnych
a tym bardziej instytucjonalnych (zaliczanych do atrakcyjnych segmentow klientow) dziatania
takie nie sg juz wystarczajace. Zatem zapewnienie odpowiedniego poziomu obstugi klientéw
roznych segmentdw powinno uwzgledniac:

e tradycyjny sposob obstugi klienta — ,przez lade¢”, w kierunku stopniowe]
automatyzacji czynnosci odnoszacych si¢ do tzw. klienta masowego (generujacego
wysokie koszty obstugi przy relatywnie niskiej efektywnosci transakcji),

e aktywng obsluge klienta, zindywidualizowang poprzez wprowadzanie profesjonalnie
przygotowanego stanowiska opiekuna klienta, w celu zapewnienia indywidualnej
obstugi klientom, ktorzy reprezentuja atrakcyjne, dochodowe dla banku segmenty
podmiotoéw gospodarczych oraz klientow indywidualnych. Do podstawowych zadan
opiekuna klienta nalezy przede wszystkim: rozpoznanie oraz analiza potrzeb klienta,
obstuga biezaca klientdw, aktywna sprzedaz ustlug bankowych, petnienie funkcji
doradczych 1 docelowo zarzadzanie portfelem klienta.

Organizacja obstugi klienta w banku to istotny element pozwalajacy na dokonywanie
poréwnan miedzy placowkami danego banku, a przede wszystkim czynienie takich pordéwnan
z konkurencja. Jednak kontakt klienta z konkretnym oddzialem banku rozpoczyna si¢ o wiele
wczesniej niz na sali operacyjnej. Z punktu widzenia marketingowego bardzo wazne sa
elementy wizerunku zewnetrznego, zwigzane z dostgpnoscig do placowki (np.: lokalizacja,
parking, godziny otwarcia) oraz z wygladem budynku (widocznos¢, architektura placéwki,
oznakowanie). Profesjonalne podejscie do wizerunku zewnetrznego jest przejawem
konsekwencji w stosowaniu przyjetych w organizacji bankowej rozwigzan dotyczacych
wizualnej identyfikacji (okreslony kolor, logo, stylistyka napisow).

Catosciowy wizerunek banku to réwniez jego wnetrze, czyli wyglad 1 wystroj sali
operacyjnej oraz pracownikow tzw. pierwszej linii, ktdrzy maja bezposredni kontakt
z klientami. W przypadku pracownikow bankowych, zazwyczaj obowigzuja mniej lub
bardziej sprecyzowane zasady wygladu i zachowan, dotyczace zwlaszcza®':

e noszonych strojdw ( w miare¢ ujednolicony str6j lub umundurowanie),

e uzywania identyfikatora z imieniem, nazwiskiem oraz stanowiskiem stuzbowym,

1. Kempny, Logistyczna obstuga klienta, PWE, Warszawa 2001, s. 25
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e zewnetrznego wygladu (makijaz, fryzury, ozdoby),

e technik zachowania wobec klientow (w zaleznos$ci od danej sytuacji sprzedazowej),

e struktury wieku (przyktadowo w placéwkach umiejscowionych w centrach
handlowych zatrudniani sg mtodzi, ofensywni ludzie).

Wyrazem dbalosci banku o odpowiednig jakos$¢ obstugi klienta jest wprowadzenie
standardow obstugi klienta. Standardem okresla si¢ wzorzec wykonania jakiej$ czynnosci,
w tym konkretnym przypadku bedzie to zatem wzorzec okreslajacy prawidlowa obstuge
klienta. Standardy obstugi klienta stanowia niezbedne narzedzie, jakie zapewnia wysoka oraz
jednolita jako$¢ obstugi klienta. Wprowadzenie standardow to sposoéb na uzyskanie
powtarzalnych i1 pozadanych zachowan w duzych firmach. Bowiem im wieksza organizacja
oraz liczba pracownikow, ktorzy maja bezposredni kontakt z klientami, tym trudniej
zagwarantowa¢ wysoki poziom obstugi, w przypadku nie posiadania znormalizowanych oraz
opisanych standardéw obstugi.

Banki wprowadzaja standardy obstugi klienta, aby zagwarantowac klientom
osiagniecie satysfakcji z oferowanego poziomu obstugi, a tym budowaé grupe lojalnych
klientow.

Standaryzacja obejmuje zarowno elementy dotyczace obstugi interpersonalnej
(dotyczace zachowan osdb, ktore uczestnicza w procesie obstugi klienta) jak 1 obstugi
logistycznej (zwiazanej z procesami realizacji zamowienia, jak np.: czas reakcji na zapytanie
klienta poprzez Internet). Standardy obstugi interpersonalnej czgsto nazywane sg standardami
miekkimi, natomiast standardy obstugi logistycznej - standardami twardymi®.

O wiele trudniej zrealizowaé standardy obstugi interpersonalnej, gdyz stanowi ona
skomplikowany proces, ktory trudno zharmonizowac. Konieczne jest bowiem ujednolicenie
wszystkich zachowan pracownikow, ktdrzy zaangazowani sg w proces obstugi.

Celem analizy procesu obstugi klienta jest weryfikacja pojedynczych etapdw procesu
obstugi klienta, rozpoznanie stabych stron dotychczas obowigzujacego w organizacji systemu
obstugi klienta oraz zbadanie stopnia realizacji celdw w obszarze obstugi klienta. Niezbgdne
jest tutaj przeanalizowanie wszelkich procedur, zachowan oraz rutynowych dziatan, jakie

sktadaja sie na proces obstugi klienta.

“ 2. Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2001, s. 97
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Rysunek 8 Etapy procesu standaryzacji obslugi

Analiza procesu obstugi klienta

JL

Badania satysfakcji nabywcow

Jl

Opracowanie standardow obstugi

J L

Wdrozenie standardéw obstugi

Zrédto: S. Strojny, Przestanki standaryzacji interpersonalnej obstugi klienta, LOGFORUM, Wydawnictwo
Wyzszej Szkoty Logistyki w Poznaniu, Poznan 2008, nr 1, .8

Na etapie badania satysfakcji klientow gromadzone sg informacje na temat ich
zadowolenia a takze nastepuje identyfikacja oczekiwan dotyczacych obstugi. Nieodlacznym
elementem etapu jest przeprowadzenie badan marketingowych w zakresie satysfakcji
klientow®. Szczegdtowo problematyka ta zostanie oméwiona w rozdziale II.

Po zakonczeniu procesow zwigzanych z analiza dotychczasowych dziatan
dotyczacych obstugi klienta oraz zebraniu i1 przeanalizowaniu informacji uzyskanych
w wyniku badania satysfakcji, realne jest zainicjowanie prac zwigzanych z wykreowaniem
nowych standardow obstugi. Niezbedne jest zainicjowanie zmian w dotychczasowych
procedurach odnoszacych si¢ do obstugi. W nastgpnej kolejnosci przystapi¢ mozna do
konstruowania ksiggi standardow, czyli dokumentu, ktéry zawiera wszelkie mozliwe
standardy zachowan kadry pracowniczej w kontaktach z klientami. Zazwyczaj takie standardy
obejmujg ubidr pracownikdw oraz w gldéwnej mirze zasady postgpowania na kolejnych
etapach rozmowy z klientem. Najczesciej zawieraja takie elementy jak np.: procedure
powitania klienta, zasady prezentacji przedsigbiorstwa oraz jego oferty, zasady stawiania
pytan klientowi, czy tez zasady zwiazane ze zbijaniem obiekcji klienta itp.**

Wdrozenie standarddw obshlugi klienta stanowi ostatni etap procesu standaryzacji.

Z perspektywy sukcesu catego procesu standaryzacji etap ten ma on kluczowe znaczenie. Na

% N. Lake, K. Hickley, Podrecznik obstugi klienta, Wydawnictwo HELION, Gliwice 2005, s. 180
64, Strojny, op. cit., s.8
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etapie tym nalezy zapozna¢ z nowymi standardami wszystkich pracownikéw, ktérzy zwiazani
sg z obstuga klientow, zorganizowac szkolenia na temat znajomosci nowych procedur, jak
1 zachowan wymaganych podczas obslugi. Pracownicy powinni zrozumie¢ sens
wprowadzenia w struktury organizacji takich standardéw oraz nauczy¢ si¢ ich swobodnego
uzywania, a w tym celu najlepiej postuzy¢ si¢ ¢wiczeniami na sali szkoleniowej. Potem
nastepuje uruchomienie nowych procedur obstugi oraz rozpoczgcie nadzoru nad ich
wdrozeniem.
Podstawowe korzysci ze stosowania standardéw obstugi klienta obejmuja:

1. Korzysci dla klienta:

e jasne oczekiwania wobec obstugi,

e poczucie bezpieczenstwa,

e zaufanie

e satysfakcja w kontakcie z doradcg, sprzedawcay.

2. Korzysci dla banku:

e poprawa wizerunku w oczach klientow,

e pozyskiwanie nowych klientéw oraz utrzymywanie dotychczasowych,

e satysfakcja klientéw oraz wzmacnianie ich lojalnosci,

e rozwdj profesjonalizmu i kompetencji kadry doradcze;,

e pozytywne odrdznienie si¢ od konkurencji.

3. Korzysci dla pojedynczego pracownika:

e latwiejsze nawigzywanie kontaktdw z klientami,

e jasny zakres odpowiedzialnosci,

e racjonalne wykorzystywanie wtasnego czasu,

e zmniejszenie watpliwosci dotyczacych procesu obstugi klienta,

e rozwijanie profesjonalizmu oraz umiej¢tnosci interpersonalnych,

e W sytuacji nowego pracownika — fatwiejsze wdrozenie w nowe obowigzki.

Wprowadzenie w ramy organizacji standardéw obstugi, bez watpienia wiaze si¢

z wieloma korzy$ciami, gdyz stanowi szans¢ rozwoju pracownikéw oraz wdrozenia nowych
narzedzi. Jednoczesnie dziatanie to niesie za sobg pewne zagrozenia. Wielokrotnie bowiem
zdarza sig, iz narzucenie konkretnych schematéw odnoszacych si¢ do zachowan pracownika
obstugi skutkuje tym, iz klient ma odczucie sztucznego klimatu, jaki tworzy si¢ podczas
obstugi oraz oferowania produktu wedlug jakiego$ szablonu. Wciaz jeszcze stosunkowo

rzadko zdarza si¢, aby pracownicy obstugi podczas rozmowy z klientem badali jego potrzeby.
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W wigkszosci wypadkéw skupiaja si¢ oni na zaprezentowaniu oferty nie dostosowujac

produktu czy ustugi do indywidualnej potrzeby klienta.

Porzadek w oddziale:
e sprawdzam czysto$¢ podtogi,
e na moim biurku znajdujg si¢ jedynie dokumenty zwigzane z obstuga obecnego klienta, nie ma
zdje¢, maskotek, kubkdw z napojami, zywnosci,
® nie uzywam materialdw piSmienniczych z obcym logo,

Ubior:
e zawsze nosz¢ identyfikator,
® nosze: jasna koszulowa bluzke (kobieta), jasng koszule z dtugim regkawem (me¢zczyzna),

nosze; zakiet spodnice, spodnie, kostium w stonowanym kolorze, rajstopy (kobieta) spodnie
1 marynarke, garnitur w stonowanym kolorze, ciemne skarpety (mg¢zczyzna),

nosz¢ stonowane obuwie dopasowane do stroju (pelne, zakryte palce i pigty),
zawsze mam zadbang fryzurg oraz dtonie,

KOBIETA: noszg delikatny makijaz i bizuteri¢ (ewentualnie brak)
MEZCZYZNA: zawsze jestem ogolony/mam zadbany zarost.

Zachowania pracownikow (21 zasad, ktore w Ksiedze Standardéw Obslugi Klienta ING
Banku Slaskiego oméwione sa szczegélowo)

Dbam o pozytywne wrazenie klienta w pierwszym kontakcie

Przygotowuje si¢ do spotkania

Witam klienta

Pytam o potrzeby

Prezentuje rozwigzania

Pokonuje obiekcje

Sprzedaje

Konczg rozmowe

. Prowadzg rozmowe relacyjna

10. Zarzadzam kolejka

11. Przekazuje klienta wytacznie, kiedy muszg

12. Dzwonie do klienta

13. Odbieram telefon

14. Odbieram telefon podczas obstugi innego klienta

15. Przyjmuje¢ reklamacje i skargi

16. Podejmuje dziatania o zatrzymanie klienta, ktory chce zrezygnowac z ustugi

17. Radze sobie z zadaniami klienta niemozliwymi do spetnienia

18. Radze sobie z trudnymi zachowaniami klienta

19. Radze sobie z krytyka klienta — zardwno banku jak i mojej osoby

20. Radzg sobie z krytyka klienta — krytyka produktu, ustugi

21. Kultura osobista w mojej codziennej pracy

VXN B WD

Tabela 5 Przyklad standardéw obstugi klienta ING Banku Slaskiego

Zrédho: Opracowanie whasne na podstawie materiatdw udostepnionych przez ING Bank Slaski
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Sektor ustlug bankowych zaliczany jest obecnie do grupy najszybciej rozwijajacych
si¢ sektorow w gospodarce polskiej. Z uwagi na duzg konkurencje, dzialania bankow
koncentrujg si¢ na efektywnej sprzedazy ustlug. Banki zaczynaja zabiega¢ o klientdw, stale
dbajac o uatrakcyjnienie swej oferty. Dokonujace si¢ zmiany doprowadzity do wzrostu
znaczenia marketingu rowniez i w tym sektorze gospodarki. Ze wzglgdu na specyficzne cechy
ushugi bankowej — glownie niematerialno$¢ i nierozdzielno$¢ - obstuga klienta ma w tym
przypadku ogromne znaczenie. Ustalenie oraz utrzymanie odpowiednio wysokiego poziomu
obstugi klienta stanowi jeden ze strategicznych celdw kazdej organizacji. Poziom ten jest
istotnym czynnikiem, ktéry decyduje o satysfakcji klienta, badz jej braku. Zagwarantowanie
obstugi na okreslonym poziomie, zazwyczaj wigze si¢ z potrzeba wykonania pewnych dziatan
oraz wielu inwestycji. Nie ulega jednak watpliwosci, iz standaryzacja obstugi jest jednym
z podstawowych elementdw zarzadzania procesem obstugi klienta, dlatego tez powinna by¢

dokonywana w kazdej organizacji, ktdrej celem jest budowanie trwatych relacji z klientami.
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Rozdzial I Metodologia badan satysfakcji klienta — wybrane problemy

2.1 Zrédla informacji oraz wskazniki w badaniach satysfakcji klienta

Jako$¢ badan marketingowych w duzym stopniu uzalezniona jest od odpowiedniego
doboru oraz dostepno$ci zrédet informacji na temat analizowanego zjawiska. Zrédta danych
w badaniu marketingowym najogdlniej mozna podzieli¢ na: dane wtérne (dostarczajace
informacji, jakie zebrane zostaly w przesztosci do innych celdw) oraz dane pierwotne
(zbierane bezposrednio ze zrddel przez osobe przeprowadzajaca badanie, sg to informacje
nowe, wezeéniej niedostepne i nigdzie niewykorzystywane)®.

Wybor odpowiedniej metody badawczej uwarunkowany jest wyjsciowym stanem
wiedzy, a przede wszystkim dobrg znajomoscig istniejacych juz Zrddet informacji, jak
i metod, ktére uruchamiaja nowe zrédta danych®. Metody zbierania danych, jakie stosuje sie

w ramach badan satysfakcji ogdlnie sklasyfikowa¢ mozna za pomoca schematu (rysunek 9).

Rysunek 9 Klasyfikacja metod zbierania danych w badaniach satysfakcji klientow

Metody zbierania danych w badaniu satysfakcji klienta

| Zrédta wtorne | | Zrédta pierwotne
I
_‘ Skargi | METODY S(|)NDAZOWE METODY sgl)NDAZOWE
POSREDNIE BEZPOSREDNIE

—‘ Bazy danych | Metody ankietowe | —‘ Wywiady osobiste |
—‘ Analizy trendéw | - -

Wywiady | —‘ Obserwacje ukryte |
_{ Raporty | Wypadki krytyczne | % Wywiady grupowe |
_{ Indeksy | —‘ Punkty podstuchu |
—| Benchmarking |
—|Dokumenty ﬁrmowe|

—‘ Inne zrédta wtorne |

Zrodlo: S. Kaczmarczyk, Zastosowanie badar marketingowych: zarzqdzanie marketingowe i otoczenie
przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2007, s. 112

g, Kaczmarczyk, Badania marketingowe: metody, techniki, PWE, Warszawa 1999, s. 177, 178
“ 7. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 1996, s. 61
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Jak fatwo zauwazy¢, metody zbierania danych w badaniach satysfakcji wyznaczane
sg m.in. poprzez zrddta pochodzenia danych, ktére decyduja o samych metodach pomiaru
oraz w konsekwencji o metodach analizy zebranych danych.

Pierwsza grupa metod wykorzystywanych do badan satysfakcji konsumenta dotyczy
zrédet wtornych. Niewatpliwie uzyskanie informacji z tego rodzaju zrddet jest o wiele tansze,
jednakze dane te dostarczajg nie tak dokladnych informacji jak ma to miejsce w przypadku
zrodet pierwotnych. Zdecydowana wiekszos$¢ zrodet wtornych znajduje sie w firmie. Zawarte
sa one w réznorodnych materialach oraz publikacjach. Zalicza si¢ do nich m.in.: skargi
spontaniczne (w tym reklamacje), réznego rodzaju bazy danych, analizy trendéw, wszelkie
raporty, indeksy, benchmarking, dokumenty firmowe oraz inne zrodta wtorne.

Skargi oraz reklamacje trafiaja do roéznych komdrek w organizacji, jednak
najczesciej do pracownikdw pierwszej linii, bezposrednio obstugujacych klientow. Zebrane
przez pracownika jednostki badawczej moga by¢ podstawa do analizy poziomu satysfakcji
klientow. Reklamacja zazwyczaj jest skutkiem subiektywnego odczucia niezadowolenia
klienta 1 pojawia si¢ w wyniku powstania rozbieznosci pomigdzy jego oczekiwaniami
a faktycznie otrzymang oferta. Ch. Levelock w swoich licznych publikacjach dotyczacych
zarzadzania firmami ustugowymi wielokrotnie podkresla, iz obsluga skarg oraz zazalen
klientow stanowi niezwykle istotne zrddto informacji w systemie tworzenia 1 utrzymywania
satysfakcji nabywcow. Szybkos¢ oraz skutecznos¢ reakcji w sytuacji pojawienia si¢
jakichkolwiek niedociggnigé, to gldéwne czynniki warunkujace ponowne wybranie danej firmy
oraz jej oferty®’.

Wewngetrzne bazy danych stanowig kolejny rodzaj zrédet wtornych, jakie
wykorzystywane s3 do analizy satysfakcji klientow. Dane na temat klientow, pochodzace
nawet z historycznie dlugiego okresu, pozwalaja na blizsze poznanie swoich klientéw, ich
segmentacj¢, dokonanie wszelkich mozliwych korelacji, oraz przede wszystkim pozyskanie
lojalnosci usatysfakcjonowanych klientéw. Jedyne ograniczenie stanowi¢ moga w tym
przypadku istniejace przepisy o ochronie danych osobowych®®,

Utworzenie, rozw0] oraz wykorzystanie wewngtrznych baz danych uwarunkowane
jest kilkoma czynnikami. W pierwszej kolejnosci nalezy stworzy¢ w firmie odpowiedni
system zarzadzania bazami danych, ktéory wymaga nowoczesnego Wwyposazenia,

oprogramowania oraz doswiadczonej grupy ludzi. Po drugie nalezy przeprowadzié¢ szkolenie

7 M. Cichosz, Lojalnos$¢ klienta a logistyka firm ustugowych, Szkota Gtéwna Handlowa- Oficyna Wydawnicza,
Warszawa 2010, s. 82
2 Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody zarzqdzania, PWE, Warszawa 2002, s. 105-106
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dla uzytkownikéw baz danych, aby umieli oni odzyskiwaé¢ dane oraz manipulowaé nimi
podczas korzystania z oprogramowania. Czesto bazy tacza dane pochodzace zaréwno ze
zrodet wewnetrznych, jak 1 zewngtrznych.

Innym Zrodtem wtdrnym s3a réznego rodzaju raporty. Przykladowo moze to by¢
raport pracownikow majacych bezposredni kontakt z klientem, tzw. pracownikow pierwszego
kontaktu, ktérzy dobrze znaja ich potrzeby oraz oczekiwania, skargi i reklamacje®. Dziatanie
takie umozliwia okreslenie stabych stron obstugi klienta, jak i przyczyny ich ewentualnego
niezadowolenia.

Na szczeblu danego kraju lub regionu, ogdlny poziom satysfakcji prezentowany jest
w raportach stowarzyszen przemystowych oraz branzowych. Najpopularniejszymi w tej
dziedzinie miernikami s3 m.in.: Szwedzki Narodowy Barometr Satysfakcji Klientow,
Niemiecki Barometr Satysfakcji oraz Amerykanski Indeks Satysfakcji Klientéw. Bardziej
szczegdtowo wskazniki te zostang omowione w dalszej czgsci niniejszej pracy.

Benchmarking to metoda, polegajaca na porownaniu cech danej firmy z konkurencja,
organizacjami wiodgcymi w okreslonym sektorze gospodarki, oraz kopiowaniu sprawdzonych
juz wzorcoéw dziatania. Zatem mozna uznal, iz benchmarkingiem bgdzie w tym konkretnym
przypadku poréwnywanie poziomu satysfakcji wlasnych klientéw, z konkurencja wiodaca
prym w danej branzy, w celu ustalenia stanu obecnego oraz okreslenia ewentualnej potrzeby
zmian.

Druga grupa metod badania satysfakcji klientow dotyczy Zrddetl pierwotnych. Wsrod
nich wyrdznia si¢: metody sondazowe posrednie oraz metody sondazowe bezposrednie. Do
metod sondazowych posrednich zaliczane s3 powszechnie: metody ankietowe, wywiady
telefoniczne, skargi wymuszone 1 wypadki krytyczne. Natomiast do sondazowych metod
bezposrednich zalicza si¢ wywiady osobiste, obserwacje ukryte, metody komplementarne,
wywiady grupowe, oraz tzw. ,,punkty podstuchu”.

Metody ankietowe organizacja moze przeprowadzi¢ samodzielnie, a nastepnie
wykorzystywac je do okreslania tendencji dlugookresowych dotyczacych zmian satysfakcji
klientow. Satysfakcje mozna identyfikowa¢ na dwa rodzaje: w odniesieniu do konkretnej
ustugi, jak i procesdw zwigzanych z jej $wiadczeniem, czyli szeroko pojeta obshugg klienta.
Aby zebra¢ dane niezbedne jest stworzenie dobrego instrumentu pomiarowego, w postaci
kwestionariusza  ankietowego’’.  Opracowanie  kwestionariusza  stanowi  jedno

z najwazniejszych zadan w calym badaniu ankietowym. Siedmioetapowy proces budowy

59 R. Haffer, Satysfakcja... op. cit., s. 308
R Kaczmarczyk, Zastosowanie ...op. cit., s.114
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kwestionariusza ankietowego przedstawiony zostal na rysunku 10. Dobra znajomos¢
problematyki, ktérej dotyczy badanie, nie wystarcza, aby prawidlowo zaprojektowac
kwestionariusz. Konieczna jest w tym celu rowniez, znajomos¢ ogdlnych wymagan, jakie
stawiane sg kazdemu kwestionariuszowi, a takze przyswojenie okreslonej wiedzy z zakresu

.. . .. ..71
ekonomii, socjologii oraz psychologii’ .

Rysunek 10 Siedmioetapowy proces budowy kwestionariusza

1 Okreslenie celu i problemu badawczego

v v v
11 Sformutowanie wstepnej listy pytan

Y v
III Wstepne skalowanie odpowiedzi
Wstepne sprawdzenie Wstepne sprawdzenie Wstepne sprawdzenie
vV przez rozmowy przez konsultacje przez konsultacje
z kolegami z kierownictwem naukowe

v Konstrukcja kwestionariusza prébnego
VI Pomiar prébny Modyfikacje pozycji kwestionariusza | |

w wyniku analizy logicznej —

v A
Opracowanie ostatecznej wersji kwestionariusza

VII

Zrédto: S. Kaczmarczyk, Badania ...op. cit., s. 98

Wywiad telefoniczny bardzo czgsto stosowany jest, jako uzupetnienie ankiety
pocztowej badz tez innych metod. Niewatpliwa zaleta tego rodzaju wywiadu jest krotki czas
poswigcany na zbieranie danych, co ma szczegdlne znaczenie w sytuacjach, kiedy nalezy
szybko zareagowac za zlozona przez klienta skargg. Z kolei ich gtowna wada jest ich wysoki
koszt, np. w pordwnaniu do ankiety pocztowe;.

Technika wypadkéw krytycznych stanowi pewna odmian¢ ankiety bezposredniej lub
ankiety ogolnej. Polega ona na opracowaniu uproszczonego kwestionariusza, a nastgpnie

wylozeniu go w ogodlnie dostgpnych miejscach (ankieta ogdlna), badz tez rozdaniu go

"1 J. Marak, Metody ankietowe [w:] Badania marketingowe: podstawowe metody i obszary zastosowar, pod red.
[.. Mazurek-lopacinska, Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroclaw 1998, s.101
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klientom (ankieta bezposrednia). W karcie uwag klienci sktadaja swoje pisemne o§wiadczenia
wyrazajac w ten sposdb pozytywny lub negatywny poziom zadowolenia z danej ustugi.
Metoda ta pozwala na zidentyfikowanie drobnych incydentow, jakie towarzysza Swiadczeniu
ustugi, mogacych zachwycaé lub irytowaé klientow. Uzyskane w ten sposob informacje
utatwiaja okreslenie atrybutow jakosci kompleksowej obstugi klienta. Potaczenie tej techniki
z graficzng prezentacja rozmaitych procesow, zwang mapa ustug, pozwala na zanalizowanie
oraz przeprojektowanie poszczegdlnych punktow kontaktu z klientem. Prezentacja graficzna
wypadkdw krytycznych pomaga réwniez w przeprowadzaniu zmian organizacyjnych oraz
w szkoleniach pracownikow’”.

Wywiady osobiste sg kolejng metodg dotyczaca pierwotnych zrédet informacji, jaka
wykorzystywana jest do badania satysfakcji nabywcow. Podstawowym celem prowadzenia
wywiaddw osobistych jest okreslenie jakosci obstugi klienta. Wykorzystanie wywiadow
pozwala rowniez na zweryfikowanie hipotezy, ze im wyzsza jakos¢ oferty (produktu, ushugi),
tym wyzsza ocena pracownikOw oraz poziom satysfakcji nabywcéw. W podobny sposdb
mozna okresli¢ jakos¢ obstugi klienta przy pomocy obserwacji ukrytej, polegajacej na
wynajeciu obserwatorow, ktorzy udajac klientow monitoruja jakos$¢ obstugi. Czasami celowo
stwarzaja oni roznego rodzaju sytuacje problemowe, aby sprawdzi¢, w jaki sposdb personel
sprzedazy sobie z nimi poradzi.

Metody komplementarne stanowig element proceséw badawczych, w ktorych na
poszczegolnych etapach badawczych wykorzystywane sa rozne metody, rowniez. na etapie
zbierania informacji. W przypadku badani satysfakcji nabywcow znajduje tutaj zastosowanie
m.in. metoda Customer Satisfaction Index (CSI), ktéra zostala wprowadzona do praktyki,
kiedy tradycyjne metody badan klientow nie dostarczaly wystarczajacej wiedzy na temat
ksztaltowania si¢ poziomu satysfakcji nabywcow. Szerzej metoda ta zostanie omdwiona
w kolejnej czesci rozdziatu.

Na potrzeby wewngtrzne organizacji, jak np. monitorowanie poprawy jakosci
obstugi, obliczanie wielkosci premii personelu oraz motywowanie kadry pracowniczej, ustala
si¢ zazwyczaj jaka$ warto$¢, ktdra obrazuje ogdlny poziom satysfakcji klientoéw. Wartos¢ ta
nazywa si¢ ,,wskaznikiem satysfakcji”. Najprostszy sposob na obliczenie wskaznika
satysfakcji to usrednienie wszystkich otrzymanych wynikéw, dotyczacych jakosci dziatania
firmy. Metoda ta nie uwzglednia jednak faktu, iz pewne aspekty dziatalnosci przedsiebiorstwa

sa dla klientéw wazniejsze, do innych z kolei nie przywigzuja tak duzej wagi. Te

" R. Haffer, Satysfakcja ...op. cit., s. 298
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pierwszorz¢dne wymagania klientéw maja zatem zdecydowanie wiekszy wplyw na oceng
poziomu satysfakcji, niz te mniej dla nich wazne. Dlatego tez wskaznik satysfakcji powinien
by¢ w gldéwnym stopniu ksztalttowany przez te atrybuty, ktorych wazno$¢ ma najwyzsze
oceny, czyli musi by¢ to $rednia wazona oceny satysfakcji. Wartos¢ ta oblicza si¢ w dwoch
etapach”: obliczenie wag oraz obliczenie wskaznika satysfakcji. W ponizszym przyktadzie
postuzono si¢ 10-stopniowa skala, dla wyjasnienia jak powstaje 6w wskaznik.

Do obliczenia wag stosowane sg oceny waznosci. W pierwsze] kolumnie danych
tabeli 6 znajduja si¢ srednie oceny waznosci z fikcyjnego badania pewnego banku. W celu
obliczenia wag sumuje si¢ wszystkie oceny waznosci, a nastepnie wyraza kazdy czynnik jako
procent catosci. Przyktadowo w celu obliczenia wagi dla czynnika ,,lokalizacja”, nalezy 9,4
podzieli¢ przez 68,6, a nastepnie otrzymany iloraz pomnozy¢ przez 100. Waga tego czynnika

wynosi zatem 13,70%.

TWEE MILT
2012

Nazwa czynnika Ocena waznoSci Waga (w %)

Lokalizacja 9,4 13,70
Asortyment produktow bankowych 9,2 13,41
Wysoko$¢ optat i prowizji 9,1 13,27
Jakos$¢ ustug 8,9 12,97
Czas potrzebny na sfinalizowanie 8,5 12,39
Uzyteczno$¢ personelu 8,3 12,10
Parking 7.9 11,52
Wyglad personelu 7,3 10,64
Suma 68,6 100
Tabela 6 Obliczanie wag

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw,
OFICYNA EKONOMICZNA, Krakdéw 2003, s. 229

Na etapie drugim, czyli obliczania wskaznika satysfakcji niezbgdna jest znajomos¢
wag poszczegolnych czynnikéw oraz subiektywnej oceny satysfakcji z kazdego czynnika
wybranego do analizy. Dokonuje si¢ tutaj pomnozenia kazdej oceny satysfakcji przez
odpowiadajacg jej wage. W przypadku kolumny pierwszej danych tabeli 7 sg to $rednie oceny
satysfakcji, natomiast w drugiej kolumnie danych znajduja si¢ wagi obliczone w tabeli 6.
Przyktadowo w celu wyliczenia wskaznika satysfakcji dla czynnika ,lokalizacja”, nalezy
pomnozy¢ ocene satysfakcji wynoszaca 9,2 przez wage wynoszaca odpowiednio dla tego

czynnika 13,70%, w wyniku czego otrzymuje si¢ ocen¢ wazong 1,26. Ogdlng srednig wazong

LN Hill, J. Alexander, op. cit., s. 229
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wylicza si¢ poprzez dodanie wszystkich wazonych oceny. Nastepnie wynik ten zamienia si¢

na procenty. Z tabeli XX wynika zatem, i1z bank satysfakcjonuje swoich klientow w 84%.

Nazwa czynnika Ocena Waga (w %) Ocena wazona
satysfakcji
Lokalizacja 9,2 13,70 1,26
Asortyment produktéw bankowych 7,9 13,41 1,06
Wysokos¢ optat i prowizji 8,8 13,27 1,17
Jako$¢ ustug 9,1 12,97 1,18
Czas potrzebny na sfinalizowanie 7,4 12,39 0,92
Uzyteczno$¢ personelu 7,7 12,10 0,93
Parking 8,6 11,52 0,99
Wyglad personelu 8,5 10,64 0,90
Srednia wazona 8,41
Wskaznik satysfakcji 84,1%

TWEE MILT
2012

Tabela 7 Obliczanie wskaznika satysfakcji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie N. Hill, J. Alexander, op. cit., s. 229

Kazda organizacja powinna posiada¢ zdolnos$¢ uaktualniania wskaznika satysfakeji,
w taki sposob, aby dawal on pordwnywalny miernik satysfakcji, czyli taki, ktéry sledzi¢
bedzie mozna w przysztosci. Wykorzystanie wskaznika satysfakcji pozwala na uzyskanie
informacji do jakiego stopnia firmie udaje si¢ zadowoli¢ klientéw pod wzgledem
najwazniejszych dla nich wymagan.

W celu dokonywania szerokich porownan z konkurencja wykorzystywane sa
krajowe wskazniki satysfakcji, wyrazajace ogdlny poziom satysfakcji konsumenckiej, jaka
odnosi si¢ do poszczegdlnych dzialdw gospodarki, branz oraz sektoréw. Zatem krajowe
wskazniki satysfakcji s3 niejako miarg konkurencyjnosci poszczegdlnych przedsigbiorstw,
branz, oraz catej gospodarki.

Szwedzki Barometr Satysfakcji Konsumenckiej (SCBS - Swedish Customer
Satisfaction Barometr) byt pierwszym krajowym wskaznikiem satysfakcji, obejmowat
trzydziesci jeden branz. Te¢ samg liczbe branz ujmuje niemiecki wskaznik Deutsche
Kundenbarometr — DK, ktéry opracowany zostat w roku 19927,

W 1994 r. opublikowano wyniki Amerykanskiego Wskaznika Satysfakcji
Konsumenckiej (ACSI — American Customer Satisfaction Indeks), ktorym zostato objetych

dwiescie firm z trzydziestu pigciu branz, bedacych reprezentantami siedmiu sektorow

" 1. Mazurek-Lopacinska, Badania marketingowe: teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2005, s. 476-477
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gospodarki Stanéw Zjednoczonych””. Metoda ta zostala opracowana w Krajowym Centrum
Badania Jakosci na Uniwersytecie w Michigan. Metodologia ACSI opiera si¢ na systemie
wielu rownan, jakie odnosza si¢ do nastgpujacych zmiennych: postrzegana jakos¢,
oczekiwania klienta, postrzegana warto$¢, satysfakcja klienta, zazalenia klienta, oraz lojalnos¢

klienta (rysunek 10).

Rysunek 11 Model ACSI

Postrzegana
jakosé

Zazalenia
klienta

Postrzegana
wartos¢

Satysfakcja
klienta ACSI

Lojalnos¢
klienta

Oczekiwania
klientéw

Zrédto: M.D. Jonson, Customer Orientation and Market Action, Prentice Hall, Now Jersey 1998, s. 129-130

Informacje o zmiennych gromadzi si¢ przy pomocy pytan sondazowych, ktore
kierowane sa do odbiorcow oferty. Postuzenie si¢ w tym celu jednakowa skala punktow dla
wszystkich zmiennych umozliwia uzyskanie wskaznikéw poréwnywalnych dla sporej liczy
produktéw, ustug, czy tez branz danego sektora.

Wykorzystanie krajowych wskaznikdéw satysfakcji pozwala na ocenienie wynikow
danej firmy na tle jej konkurencji. Dzigki takim dziataniom mozliwe jest okreslenie szans
oraz wyzwan, jakie stoja przed wspolczesnymi organizacjami, gdyz satysfakcja klienta stata

si¢ globalng miarg wynikéw firm.

* ML.D. Jonson, op. cit., s. 129-130
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2.2 Badania satysfakcji klienta - metody, techniki

Zagadnienia zwigzane z mechanizmem ksztattowania si¢ poziomu satysfakcji klienta
sa niewatpliwie bardzo zlozone oraz silnie zsubiektywizowane, dlatego tez metody znajdujace
zastosowanie w badaniu tego zjawiska sg réwniez zrdznicowane. Badania satysfakcji
konsumentow stanowia doskonaly przyktad obszaru badawczego, gdzie eksploracja
dokonywana moze by¢ przy pomocy roznych metod i technik — w zaleznosci od obranego
celu badawczego. Niejednokrotnie badania przyjmuja posta¢ wielomodutowych projektow,
taczacych rozne metody badawcze, wzajemnie si¢ uzupetniajace.

Metody pomiaru satysfakcji konsumentdw uwzglednia¢é musza jednak istote tego
zjawiska. Bowiem wielokrotnie zdarza sie, iz do oceny poziomu zadowolenia nabywcow
wykorzystywane sg automatycznie metody pomiaru jakosci. Tymczasem pomigdzy jakoscia

produktu czy ustugi, a satysfakcja konsumenta wystepuja powazne rdznice.

KRYTERIUM SATYSFAKCJA JAKOSC
horyzont czasowy dominuje krotki okres dominuje dtugi okres
do$wiadczenie kontakt klienta z firma jest niezbedny nie jest wymagane

procz atrybutéw dotyczacych oceny jakosSci
atrybuty (zaleznych od firmy) réwniez czynniki
sytuacyjne (samopoczucie, zdrowie)

W ocenie rozpatrywane sa
specyficzne atuty

,idealna jakosc¢”, ,,doskonata
jakosc”
dominuje komponent
poznawczy

standardy potrzeby, normy, przewidywanie

komponenty emocjonalny oraz poznawczy

Tabela 8 Satysfakcja a jakos¢
Zrédto: P. Stodulny, Analiza satysfakcji i lojalnosci klientéw bankowych, CEDEWU.PL, Warszawa 2006, s. 64

Poczucie satysfakcji powstaje w wyniku zestawienia oczekiwan z percepcja ustugi,
czyli punktem odniesienia sg tutaj potrzeby i oczekiwania nabywcdow. Natomiast w przypadku
jakosci standardem jest swego rodzaju ideal, doskonatosé¢, dlatego zmierzenie jakosci ustugi
wymaga uchwycenia rozbieznosci migdzy doswiadczeniem a wyobrazeniem o ustudze
idealnej. Aby oceni¢ jakos¢ nie jest konieczne doswiadczenie ustugi, lecz samo wyobrazenie
o niej, ktéore wpltywaé bedzie na podejmowane decyzje. Jednym z gléwnych zalozen
satysfakcji jest doswiadczenie produktu (ustugi) oraz kontaktu z ustugodawca. Pomiar jakosci
jest proba kwantyfikowania z punktu widzenia klienta oceny firmy 1 jej oferty, jaka jest
w miare stabilna w czasie. Ocena ta przeprowadzana jest przy uzyciu konkretnych wymiarow

jakosci, opisanych przez skonczong liczbg obiektywnych atrybutow. Z kolei elementy
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emocjonalne oraz odczucia powstale we wzglednie krdtkim horyzoncie czasowym sa
wykorzystywane do pomiaru satysfakcji’.

Niewatpliwie jakos¢ oraz satysfakcja pozostaja wzgledem siebie w pewnych
relacjach. Najogodlniej stwierdzi¢ mozna, iz jako$¢ poprzedza satysfakcje, czyli na osiggany
poziom zadowolenia wptywa gtownie to, jak nabywca ocenit jako$¢ transakcji.

Satysfakcja to pewien stan, zbior emocji, jakie towarzysza klientowi po dokonaniu
zakupu produktu badz skorzystaniu z uslugi. Zatem zawierajag si¢ tutaj elementy
subiektywnego odczucia. Metodologia w badaniu tego zjawiska powinna by¢ wigc bardziej
dostosowana do pomiaru nat¢zenia postaw oraz emocji (zarowno pozytywnych jak
1 negatywnych). W tym celu niezbgdne jest zastosowanie odpowiedniej metody badawcze;.

Mierzenie zadowolenia konsumenta w praktyce to poszukiwanie odpowiedzi na
nastepujace pytania’’:

e W jaki sposdb klienci reaguja na produkty/ustugi danej firmy oraz w jakim stopniu sg
zadowoleni z poszczegdlnych produktéw/sktadnikow ustug?

e (o wptywa bardziej, a co mniej na ich zadowolenie?

o Ktorych konkurentéw firmy klienci uwazaja za wzorowych w danych dziedzinach?

e Jakie priorytety nalezy wprowadzi¢, aby nastapita poprawa satysfakcji konsumentow?

Prowadzenie badan nad zadowoleniem klientow nie jest zadaniem tatwym,
w gléwnej mierze ze wzgledu na ztozonos$¢ tematyki. Nastepstwem ztozonoSci zagadnien
dotyczacych satysfakcji konsumentdw jest réwniez ztozono$¢ metod badawczych z tego
zakresu.

Przede wszystkim, nie istnieje jedna standardowa metoda pomiaru satysfakcji.
Jednak mozna to robi¢ dzigki wykorzystaniu wielu, sposrdéd klasycznych metod
marketingowych (m.in. badania jakosciowe, badania ilosciowe, analize danych wtdrnych,
jednorazowe badania eksploatacyjne oraz badania cykliczne powtarzalne).Wybor
odpowiednich metod uzalezniony jest od wielu czynnikdw, takich jak: szczegoétowy problem
badawczy, rodzaj oferty, czy tez rodzaj odbiorcy. Poza tym, badania satysfakcji klientdw to
zazwyczaj badania wielomodulowe, gdzie kazdy modul wyczerpuje zaledwie czesé
zagadnienia, dlatego tez zazwyczaj méwi si¢ o cyklu badan wykorzystujacych rézne metody.
Ponadto badania zadowolenia klientow sa badaniami o charakterze indywidualnym,
dostosowanym do okreslonego problemu badawczego, sektora, branzy, typu produktu badz

ustugi. Zatem nie tatwo jest przenosi¢ programy badan sporzadzone dla danej branzy (np.

7% p. Stodulny, op. cit., s. 65
" 1. Otto, Marketing ... op. cit., s. 89
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badania satysfakcji klientow banku), na odmienne sytuacje badawcze (np. badanie satysfakcji
klientéw supermarketu)’.

Mimo zasygnalizowanych problemow oraz trudnosci, wskaza¢ mozna kilka bardziej

1 mniej skomplikowanych metod stuzacych do pomiaru satysfakcji klienta. Naleza do nich
przede wszystkim:

e  Custumer Satisfaction Index,

e monitorowanie poziomu sprzedazy,

e analiza poziomu utraty klientow,

e analiza skarg i zazalen,

e metoda Infratest Burke,

e metoda SERVQUAL

e badanie mystery shopping (tajemniczy klient)

Jedng z najczesciej stosowanych ilosciowych metod mierzenia satysfakcji klienta jest
Indeks Satysfakcji Klienta (Customer Satisfaction Index — CSI). Zastosowanie tej metody
pozwala na mierzenie oraz analiz¢ poziomu zadowolenia konsumenta z punktu wiedzenia
kazdego z istotnych elementdw, jakie wplywaja na jego satysfakcje. W klasycznym modelu
CSI wyroznia si¢ dwie zasadnicze fazy: eksploracyjng oraz diagnostycznq79.

Faza eksploracyjna jest konieczna, aby ustali¢, ktore czynniki generuja zadowolenie
badz niezadowolenie klientow z danego produktu lub ustugi. Nalezy podkresli¢ tutaj fakt, iz
niekoniecznie wszystkie cechy produktu czy ustugi uznawane sa przez klientdw za rdwnie
wazne czynniki, majace znaczacy wplyw na osiggany przez nich poziom satysfakcji. Bowiem
konsumenci odbierajg kazdy produkt indywidualnie, wedtug wtasnego uznania. Celem fazy
eksploracyjnej jest zatem identyfikacja kryteriow, ktérymi postuguja si¢ konsumenci
oceniajac swoja satysfakcje z produktu czy ushugi. Dzigki tym dziataniom mozliwe jest
réwniez rozstrzygnigcie kwestii, na ile obiektywne cechy produktu, ustugi wplywaja na
zadowolenie badz niezadowolenie klienta®. W fazie eksploracyjnej przeprowadzane sa dwa
rodzaje badan: jakosciowe oraz semiilos§ciowe. W pierwszym z nich stosuje si¢ klasyczne
techniki wywiadu z uzyciem pytan zaréwno otwartych, jak i zamknietych, a respondenci
udzielajg odpowiedzi w grupach badz indywidualnie. Badania jakosciowe przeprowadza si¢
w celu zidentyfikowania kryteriow, ktérymi postuguja si¢ klienci dokonujacy oceny swego

zadowolenia z danego produktu lub ustugi oraz wykazania relatywnej wagi tychze kryteridw.

®D. Maison, R. Bruin, Usatysfakcjonowa¢ klienta, ,,Marketing w Praktyce”, 1998, nr 5, s. 6

" K.M. Staszynska, Customer Satisfaction. Problem i metody badania, ,Marketing Serwis”, 1998, nr 3, s. 3
. . .

= I. Otto, Marketing ...op. cit. s. 98
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Nie jest mozliwe precyzyjne okreslenie tej wagi, gdyz nie zachodzi tutaj pomiar w sensie
Scistym. Na etapie badan semiilosciowych przeprowadza si¢ wywiady ankieterskie, ktore
zawieraja jedynie pytania otwarte. W celu umozliwienia dalszej analizy statystycznej prdba,
na jakiej przeprowadza si¢ owe badanie nie moze by¢ mniejsza niz 100-150 oséb. Badania te
stuza okresleniu wartosci kryteriow zadowolenia.

Faza diagnostyczna w badaniu CSI opiera si¢ na pomiarze poziomu zadowolenia
nabywcodw z konkretnego produktu ($wiadczonych ustug). Zdaniem J.J. Lambina wstgpny
element stanowi pomiar satysfakcji ogélnej®'. Po czym, przy wykorzystaniu badania
ankietowego zbierane s3 oceny zadowolenia konsumentow wedlug wytonionych wcze$niej
kryteriow. O ile glownym celem fazy eksploracyjnej jest okreslenie mechanizmu, jaki
generuje zadowolenie badz niezadowolenie klientdw, o tyle w fazie diagnostycznej badacz
koncentruje si¢ na zbieraniu oraz analizie ocen, efektem czego jest otrzymywany wskaznik
zadowolenia klientow CSI, bedacy S$rednia oceng zadowolenia wszystkich nabywcow.
Biezace monitorowanie tego wskaznika jest cennym Zrddlem informacji na temat zmian
w ocenie satysfakcji konsumentéw z danego produktu (ustugi). Gloéwnym narzedziem
badawczym stosowanym w tej fazie jest standaryzowany kwestionariusz. Natomiast
najczegsciej wykorzystywanymi technikami badawczymi w fazie diagnostycznej s3:
bezposredni lub telefoniczny wywiad ankieterski oraz ankieta pocztowa.

Omowione badania nalezy prowadzi¢ w sposdb ciaggly tak, aby umozliwic¢
monitorowanie zadowolenia z danego produktu (§wiadczonej ushugi) w stale zmieniajacym
si¢ otoczeniu rynkowym.

Prowadzac badanie satysfakcji klientow z wykorzystaniem metody monitorowania
poziomu sprzedazy, nalezy uwzgledni¢ fakt, iz spadek badz wzrost sprzedazy konkretnej
marki nie $wiadczy bezposrednio o poziomie zadowolenia klientéw. Jest to bowiem
wypadkowa wielu czynnikéw (zmiana jakosci produktu, promocje, aktywnos$¢ reklamowa,
skuteczno$¢ dystrybucji, cena, zachowania konkurencji). Dodatkowo analiza wysokosci
sprzedazy nie dostarcza informacji o tym, czy sprzedaz stanowi wynik zakupow statych
konsumentoéw, czy tez coraz to innych. Zatem monitorowanie daje jedynie bardzo ogdlny
poglad na temat ksztaltowania si¢ trendéw sprzedazy, na podstawie ktorych wnioskuje sie
o zadowoleniu nabywcow.

Metoda analizy skarg i zazalen moze by¢ przydatna do okreslenia skali oraz

przyczyn niezadowolenia klientéw. Oczywista wada omawianej metody jest jej niska

5.1, Lambin, Strategiczne zarzqdzanie marketingowe, PWN, Warszawa 2001, s. 175
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reprezentatywnos¢. Badania wykazuja, iz blisko 95% niezadowolonych konsumentéw nie
zglasza zadnych skarg. Co wigce] 65%-90% niezadowolonych klientéw nie dokona juz
ponownych zakupdéw, natomiast o facie niezadowolenia poinformuje $rednio dziewigé
kolejnych 0s6b™. Dlatego tez zaktada sig, ze lepiej jezeli taki klient podzieli si¢ swoja skarga
z firma, anizeli gdyby miat zrobi¢ to wobec innych potencjalnych klientow. Jest to okazja do
zados¢uczynienia. Podkresli¢c nalezy fakt, iz analiza skarg, zazalen czy reklamacji nie
dostarcza informacji pozwalajagcych na okreslenie poziomu satysfakcji klientow. Bowiem
osigganie niskiego wskaznika reklamacji, nie oznacza braku problemdéw czy wysokiego
poziomu zadowolenia klientow. Warto zwrdci¢ uwage, ze zgloszenie reklamacji w firmie
stanowi jedynie jeden z wielu mozliwych sposobdw reakcji konsumenta, sposdb wyrazenia

jego niezadowolenia.

Rysunek 12 Przyczyny i kierunki przeplywu niezadowolenia klientow

o : konkurenci
inni konsumenci
Przyczyny niezadowolenia T T —
organizacje
o ) konsumenckie
1.Z%a jakos¢ produktu (ustugi) konkurenci
2.Niski poziom ustug ) klienci
posprzedazowych niezadowoleni » przedsiebiorstwo
. . —
3.Ze uzytkowanie produktu
przez konsumenta /
4.Inne > media

poziom
niezadowolenia

Zrédto: K. Mazurek-Lopacifiska Zachowania nabywcéw jako podstawa strategii marketingowej, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 311

Niewatpliwie ciekawg oraz uzyteczng metoda oceny poziomu satysfakcji
konsumentéw jest analiza utraty klientow. Koncentruje si¢ ona na pomiarze i analizie
zjawiska odchodzenia klientow™. Istnieje pewne prawdopodobienstwo, iz w sytuacji odejscia
wigkszej liczby klientéw zachodzi jaka$ prawidtowos$¢ — konkretna wspolna przyczyna, ktora

stanowi staby punkt organizacji. Wykorzystujac ta metode uzyska¢ mozna informacje gdzie

7. Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody zarzgdzania, PWE, Warszawa 2002, s. 111
¥ 1. Stodulny, op. cit., s. 70
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popelniono btad oraz jakie sg tego przyczyny. Jezeli klient odchodzi firma powinna stara¢ si¢

dowiedzie¢, jakie s3g przyczyny takiej decyzji. Jednak w zdecydowanej wigkszos$ci

przypadkéw przedsicbiorstwa®:

nie dokonuja pomiaru stopy utraty klientow,

nie uznajg analizy odejscia jako wskazowki do poprawy,

przechodza nad zjawiskiem odejscia klienta do porzadku dziennego, natomiast samo
odejscie staje si¢ inspiracja do pozyskiwania nowych konsumentow.

Zatem waznym elementem dzialalno$ci kazdej organizacji powinno by¢ badanie

wskaznika utraty klientow. Jezeli wskaznik ten powigksza si¢ to prawdopodobnie firma nie

zaspokaja wystarczajaco potrzeb swoich nabywcow.

Firma Infratest Burke jest tworca tzw. metody TRI:M, stuzacej do mierzenia oraz

monitorowania poziomu zadowolenia klientdw z produktu badzZ ustugi, a takze zarzadzania

zadowoleniem w celu dalszego utrzymania klientow lub pozyskania nowych klientéw. Nazwa

tej metody pochodzi od idei ,,3 razy M”, mianowicie measuring (pomiar), managing

(zarzadzanie na bazie wynikoOw pomiaru), monitoring (monitorowanie rezultatow podjetych

dziatan oraz ewentualne ich korygowanie). Metoda TRI:M umozliwia stworzenie krdtko- oraz

dlugoterminowych strategii dzialania organizacji, tak aby stale budowac, monitorowaé oraz

umacniac jej pozycje na rynku.

Metoda TRI:M opiera si¢ na dwéch gtéwnych sktadnikach™:

Indeks zadowolenia klienta, ktdry powinien obrazowacé ogdlny poziom satysfakcji
klienta. Zbudowany jest on z odpowiedzi na zbidr zasadnie dobranych pytan. Dzieki
monitorowaniu zmian zachodzacych w Indeksie mozliwe jest czuwanie nad
odpowiednig jakoscig produktéw lub ustug. Natomiast poréwnanie wartosci Indeksu
produktéw lub uslug danej firmy z wartosciami tego Indeksu dla konkurencji
umozliwia oszacowanie wilasnej konkurencyjnosci na rynku.

Tréjwymiarowe ujecie, obejmujace jednoczesnie:

deklarowane oceny waznosci cech, jakich dokonuja konsumenci,

rzeczywistag wazno$¢ poszczegdlnych cech,

wielkos$¢ satysfakcji klienta z danego produktu lub ustugi, a takze sktonnosci do

zachowania wobec niego lojalnosci.

8 J. Otto, Marketing ... op. cit. s. 92
¥ 1. Otto , Zadowolenie klienta i wartosc dla klienta, ,Marketing i Rynek”, Warszawa 1999 r., nr 12, s. 20
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Rysunek 13 Rola TRI:M w misji firmy
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Zrédlo: B. Pawlowska, J. Witkowska, L. Niezurawski, Nowoczesne koncepcje strategii orientacji na klienta,
PWN, Warszawa 2010, s. 122

Wedtug zatozen metody TRI:M wyrdznia si¢ cztery typy cech produktéw 1 ustug,

ktorych rozpoznanie powinno by¢ istotne dla organizacji analizujgcych poziom zadowolenia

swoich klientow:

1)

2)

3)
4)

cechy wazne dla klienta, motywujace go do kupna/lojalnosci, w cechy te warto
inwestowac, rozwijac je oraz podnosi¢ na wyzszy poziom.

cechy wazne dla klienta, jednak stabo motywujace go do zakupu. Cechy te nalezy
utrzymywac¢ na odpowiednim poziomie, pamigtajac jednak o tym, iz skupienie si¢
tylko na tym zbiorze wtasciwosci nie daje gwarancji zwigkszenia sprzedazy.

cechy uwazane przez klienta za mato wazne i nie motywujace do kupna.

cechy mato badz $rednio wazne dla klienta, lecz w rzeczywistosci silnie
oddziatywujace na zakup produktu czy ushugi. Inwestowanie w te cechy moze
przynies¢ przewage nad konkurencja.

Dzigki metodzie TRI:M mozliwe jest potaczenie czterech elementdw strategii

zarzadzania marketingowego: orientacji na zadowolenie klienta, ksztattowania postaw kadry

pracowniczej na oczekiwania oraz zadowolenie klienta, formowania pogladéw i orientacji

zarzadzania, oraz strategii promocji.

Autorami metody SERVQUAL s3: A. Parasuramana, L Berry oraz V.A. Zeithaml. Jako

pierwsi dokonali oni pomiaru postrzeganych ustug i oczekiwan klienta. Zastosowanie tej
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metody pozwala na zbadanie jakosci oferty ustugowej z perspektywy procesu decyzyjnego
klienta, jak i1 firmy ustugowej. Jako$¢ ustugi traktuje si¢ jako rdéznice miedzy percepcja
a oczekiwaniami nabywcy. Aby okresli¢c owa roznice nalezy zbadaé oczekiwania klienta
wzgledem poziomu danej ustugi oraz ich realizacj¢ w przypadku konkretnej firmy. Do
czynnikow, jakie wptywaja na proces ksztattowania oczekiwan klientoéw autorzy zaliczaja:
potrzeby osobiste, komunikacje ustng, wczesniejsze doswiadczenia, oraz umiejetnosci
komunikowania si¢ ustugodawcéw. Natomiast jakos¢ ustugi oceniana jest z punktu wiedzenia
pigciu gtownych wymiaréw, do ktorych zalicza si¢: materialng obudowe ustugi,
niezawodnos¢ ustugi, reakcj¢ na potrzeby rynku, fachowos$¢ i pewnos¢, oraz wczuwanie si¢
w potrzeby klienta.

Giowng zaleta metody SERVQUAL jest obiektywizacja opinii klientow, jaka
uzyskuje si¢ poprzez losowy dobdr proby oraz ocene jakosci po okreslonym czasie jej
wykonania®®. Do pomiaru wykorzystuje si¢ tzw. skale Likerta, w ktérej wymaga si¢ od
respondenta okreslenia, do jakiego stopnia zgadza si¢ badZ nie z twierdzeniami opisujacymi
osiagany poziom jakosci ustugi. Obecnie metoda ta cieszy si¢ duzym zainteresowaniem, gdyz
wplywa na poprawe jakosci, w nastgpstwie czego poprawia si¢ rowniez pozycja
konkurencyjna organizacji, jednak przede wszystkim umozliwia osiggnigcie podstawowego

celu firmy ustugowe;j, jakim jest zadowolenie klienta.

2.3 Mystery shopping — istota, procedura badania

Szczegdlnym przyktadem badania satysfakcji klientow jest metoda mystery shopping
(tajemniczy klient). W trakcie tego badania nie gromadzi si¢ informacji od rzeczywistych
klientow a bada sama ustuge (jej jako$¢ oraz spojnos¢ z zatozeniami marketingowymi
przedsigbiorstwa)®’. Mystery shopping to metoda ankietowa, ktéra polega na pomiarze jakosci
swiadczenia danej ustugi przy jednoczesnym badaniu satysfakcji klientow.

Badanie to powinno by¢ przeprowadzane przez osobe odpowiednio
wykwalifikowang, niezwigzang z firma, nieznang pracownikom bezposrednio $wiadczacym

8

ushugi klientom™. Zadaniem mystery shoppera jest weciclenie sie w role przecietnego

% M. Pluta-Olearnik, Pomiar jakosci obstugi klienta w organizacji ustugowej [w:] Badania marketingowe:
metody, nowe technologie, obszary aplikacji, red. naukowy K. Mazurek-Lopacinska, Polskie Towarzystwo
Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 375
¥7J. Otto, Marketing ... op. cit., s. 92.

A Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J. W. Wiktor, Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna Wolters Kluwer
w=Iska, Krakow 2006, s. 140.
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konsumenta i z jego punku widzenia ocenienie waloréw konkretnej ustugi®. Taki ,tajemniczy
klient” bacznie obserwuje zachowania sprzedawcdw, analizuje ich uprzejmos¢, sprawdza ich
fachowos¢, oraz wiele innych elementow, ktére nie dotycza bezposredniego procesu
$wiadczenia ustugi, takie jak: wyglad placowki, jej oznakowanie, tatwos¢ dojazdu, czy tez
mozliwo$¢ zaparkowania samochodu. Czesto badania te polegaja rowniez na stwarzaniu
sytuacji nietypowych i trudnych, w celu sprawdzenia sposobu, w jaki personel radzi sobie
w takich momentach, jak np. nieuzasadniona reklamacja czy nagla rezygnacja z ustugi
w trakcie jej $wiadczenia itp.

Mystery shopping jest metoda pracochlonng, jednak moze by¢ ona stosowana
praktycznie przez kazda firm¢ uslugowa. Znajduje zastosowanie w wielu branzach oraz
sektorach, jest to gldwnie: handel, gastronomia, hotelarstwo, turystyka. W rachube wchodzi
réwniez caty sektor ustug finansowych (bankowo$¢, ubezpieczenia) oraz sektor uslug
telekomunikacyjnych 1 transportowych. Z mystery shopping korzystaja w szczegdlnos$ci
przedsigbiorstwa dziatajace w sieciach badz posiadajace kilka oddzialéw, placowek obstugi
klienta. Zatem tajemniczego klienta spotka¢ mozna w supermarkecie, restauracji, na stacji
benzynowej, czy tez w salonie samochodowym, ale réwniez przy okienku bankowym,
w biurze turystycznym, a nawet na wczasach.

Celem badania mystery shopping jest przede wszystkim monitorowanie jakosci
procesdOw ustlugowych, motywowanie pracownikow oraz dokonywanie porownan
z konkurencja. W ramach monitorowania jakosci procesdw uslugowych metoda ta
koncentruje si¢ na zbadaniu zgodnosci postgpowania kadry pracowniczej z przyjetymi
w organizacji standardami obstugi. Z uwagi na bezposredni udziat audytora w procesie
uslugowym istnieje mozliwos¢ zebrania szczegdtowych uwag odnoszacych si¢ do wielu
aspektow tego procesu (np. uprzejmosci, zrozumiatosci, zakresu analizy potrzeb klienta,
informacji na temat produktu itp.). Dzigki takim dziataniom menedzerowie sa w stanie ocenic,
czy procesy opracowane w centrali firmy, w sposob wlasciwy zostaly wdrozone we
wszystkich oddziatach oraz dowiedzie¢ si¢, jak w rzeczywistosci przebiega obstuga klienta,

réwniez w sytuacjach nietypowych.

¥ D. Maison, A. Noga — Bogomilski, Badania marketingowe: od teorii do praktyki, Gdanskie Wydawnictwo
Bzvchologiczne, Gdansk 2007, s. 221.
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Rysunek 14 Zastosowanie badania mystery shopping
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mystery shopping
v
v A v \
Monitorowanie Motywacja Poréwnanie Inne
jakosci pracownikow z konkurencjg

Zrédto: M. Meder, Zastosowanie metody mystery shopping w bankowosci detalicznej, Marketing i Rynek”,
Warszawa 2005, nr 5, s. 16

Czgsto zdarza sig, iz wyniki otrzymane z badania metodg mystery shopping wtaczane
sa do systemu motywacyjnego pracownikow’’. Powszechnie stosuje si¢ rankingi
poszczegdlnych oddziatow, placowek, pod wzgledem jakosci obslugi oraz uzaleznia si¢
wynagrodzenie pracownika od jego oceny uzyskanej w badaniu. Wyniki badan omawiane sg
réwniez w trakcie spotkan przetozonych z pracownikami i podczas szkolen.

Waznym aspektem badania typu mystery shopping jest dostarczenie informacji
dotyczacych pozycji konkurencyjnej danej instytucji. W ten sposéb kadra zarzadzajaca moze
dokonywac 1identyfikacji elementow, ktore szczegdlnie negatywnie wypadly na tle
konkurencji.

Metode mystery shopping stosuje si¢ rowniez w innych celach, jak np. weryfikacja
zgodnosci instytucji  finansowych z regulacjami nadzorczymi badz sprawdzenie, czy
stosowane sg praktyki dyskryminujace pewne grupy ludnosci. W Stanach Zjednoczonych
takie zastosowanie badania mystery shopping jest do$¢ popularne, natomiast w Polsce jest
jeszcze wciaz rzadkoscia.

Bez wzgledu na to, w jakim konkretnym celu przeprowadza si¢ badanie mystery
shopping, mozna postawié teze, iz gldwna intencjg oséb je zamawiajacych jest przede
wszystkim che¢ podniesienia jakosci swiadczonych ustug.

W literaturze przedmiotu powszechnie wyrdznia si¢ kilka rodzajow mystery
shopping. Zalicza sie do nich”:

e audyty bezposrednie indywidualne,
e audyty bezposrednie biznesowe,

e audyty telefoniczne

% K.G. Dorman, Results Can Shape Your Future, ,,Bank Marketing” 1994, No. 8
' M. Pluta-Olearnik, Pomiar jakosci ...op. cit, s. 404.
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e audyty eksperckie,
e audyty mailowe.

Audyty bezposrednie indywidualne obejmuja obserwacj¢ obstugi klienta, jaka
dokonywana jest w punkcie $wiadczenia ustugi. Charakteryzuja si¢ one zaplanowanym
1 systematycznym przebiegiem badania.

Audyty bezposrednie biznesowe przeprowadzane sg w celu zidentyfikowania
obszaréw kompetencyjnych, ktore lepiej realizuje konkurencja. Tutaj w rolg audytora wciela
si¢ firma. W ramach audytu telefonicznego ocenie poddawane s3 nastepujace elementy:
dostepnos¢ telefoniczna firmy, ilo$¢ przelaczen, czas oczekiwania na uzyskanie potaczenia,
skuteczno$¢ potaczenia z odpowiednia osobg za pierwszym razem, kompetencje
merytoryczne pracownika, wiedza pracownika o ustudze badZz produkcie, sposdéb
zachowywania pracownika w sytuacji, kiedy nie potrafi odpowiedzie¢ na zadawane mu
pytanie, nastawienie do klienta, chg¢ bycia pomocnym, zyczliwos¢, sposdb w jaki pracownik
reprezentuje firme oraz jej oferte a takze stosunek do konkurencji.

Audyty eksperckie pozwalaja na poznanie zasad funkcjonowania danego sektora
rynku. W gldwnej mierze przeprowadzane sa przez ekspertow z konkretnej dyscypliny:
psychologdw, szkoleniowcow.

Audyty mailowe to badania przeprowadzane za pomoca internetu i odnosza si¢
przede wszystkim do uslug, jakie $wiadczone s3 za jego posrednictwem. Najczg$ciej badane
sa: czas oczekiwania na odpowiedZ udzielang za posrednictwem poczty elektronicznej,
kompetencje merytoryczne pracownika udzielajacego odpowiedzi, sposob prezentacji firmy
oraz jej oferty, zyczliwos¢ 1 nastawienie do klienta.

Badanie mystery shopping, cho¢ wydaje si¢ stosunkowo proste, w rzeczywistosci jest
bardzo pracochlonne oraz wymaga starannych przygotowan. Na caty proces badawczy sklada
sie pie¢ etapow’”:

1. ustalenie celu badan,
2. okreslenie standardow obstugi,
3. dobdr punktow realizacji badan,
4. przygotowanie i realizacja badan,
5. prezentacja wynikow.
Zasadniczym celem mystery shopping jest niewatpliwie ocena jakosci ustug, jakie

swiadczy dane przedsigbiorstwo. Czasami jednak cel ten formutowany powinien by¢ znacznie

1. Tomezyk, Mystery Shopping, ,,Marketing w praktyce” 2000, nr 2, s. 12
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precyzyjniej. Bowiem moze to on dotyczy¢ zaréwno poréwnania poziomu swiadczenia ustug
w firmie, jak 1 u jego konkurentéw, weryfikacji zgodnosci realizacji ustug z obowigzujacymi
w organizacji zasadami 1 normami, jak 1 uzyskania informacji, ktore pozwolg takie standardy
stworzy¢. Niekiedy metoda ta stosowana jest w celu sprawdzenia jak personel radzi sobie
w sytuacjach nietypowych, a czasami moze rdwniez stanowi¢ element systemu
motywacyjnego kadry pracowniczej’>.

Kolejnym etapem, ktory podejmowany jest w momencie, kiedy wiadomo juz do
czego zostang wykorzystane wyniki badania jest okreslenia standardéw obstugi, czyli
szczegdlowe ustalenie elementdw, ktdre powinny by¢ oceniane. Wybdr ten uzalezniony jest
od rodzaju oraz charakteru badanych ustug. Zasadniczo przyjmuje si¢, iz ocenie podlegaja
trzy rodzaje kontaktow mystery shoppera:

e 7z personelem (np. kompetencje, uprzejmos¢, komunikatywnosc)

e zotoczeniem (np. estetyka, wyglad firmy, funkcje informacyjne)

e 7z urzadzeniami technicznymi oraz innymi przedmiotami (np. sprawnos¢
bankomatow, przejrzystos¢ formularzy).

Wynikiem okreslenia standardéw obstugi klienta powinno by¢ stworzenie
odpowiedniego kwestionariusza, czyli narzedzia badawczego, w ktdrym badacz notowat
bedzie swoje spostrzezenia. Konieczne jest odpowiednie zbudowanie kwestionariusza, w taki
sposob, aby stuzyt audytorowi do rejestracji faktéw, a nie subiektywnych ocen. Zatem musi
on by¢ precyzyjny i1 szczegdtowy oraz pozwala¢ na udzielenie jednoznacznej odpowiedzi,
przyktadowo potwierdzajacej badz nie zaistnienie jakiegos zdarzenia.

Na etapie przygotowania oraz samej juz realizacji badania w terenie konieczne jest
ustalenie gdzie bedzie ono przeprowadzone, przez kogo, oraz czy w wybranych placowkach
badacz zlozy jedna badz kilka wizyt. W sytuacji, kiedy celem badania jest okreslenie jakosci
ustug danego przedsigbiorstwa jako catosci, natomiast niemozliwe jest zbadanie wszystkich
placowek, ich dobdr powinien by¢ bardzo staranny. Przeprowadzenie badan wylacznie
w malych placowkach, z niewielka liczba klientoéw da z cata pewnoscig zupeknie inne wyniki,
niz w placowkach wiekszych, majacych duza liczbe statych klientow. Aby wlasciwie
przeprowadzi¢ badanie mystery shopping nalezy réwniez starannie dobraé ,.tajemniczego
klienta”, ktory powinien przypomina¢ typowego klienta, korzystajacego z danej ustugi.

Realizatorzy badania sa doktadnie przeszkalani. Zazwyczaj szczegoétowo analizuje si¢ z nimi

. Czubatla, A. Jonas, T. Smolen, J. W. Wiktor, Marketing ...op. cit., s. 140
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przebieg calej wizyty oraz udziela wskazéwek, w jaki sposéb wypetni¢ kwestionariusz’*.
W trudniejszych sytuacjach organizowane sa nawet symulacje takiej wizyty. Niekiedy
konieczne jest przeszkolenie w zakresie wiedzy o produkcie lub ustudze.

Wyniki badania prezentuje si¢ w raporcie. Zaleznie od tego, w jakim celu
przeprowadza si¢ badanie oraz dla kogo jest przeznaczone, raport wyglada nieco inaczej. Na
ogot rdznice te sprowadzajg si¢ do poziomu agregacji danych — dane moga by¢
konfrontowane na poziomie pojedynczych placowek, na poziomie placoéwek danego rejonu,
badz na poziomie catej sieci.

Badanie mystery shopping cieszy si¢ duza popularnoscig. Niewatpliwie wynika to
z faktu, iz metoda ta posiada liczne zalety. Po pierwsze dostarcza niezwykle precyzyjnych
danych, przede wszystkim na temat obiektywnych proceséw obstugi (np. czy bankomat byt
sprawny, czy byla kolejka, jak dtugi byt czas oczekiwania itp.). A. Finn oraz U. Kayande
wskazuja, iz audytor dokltadniej ocenia obiektywne elementy S$wiadczenia ushugi niz
rzeczywisci klienci”. Taki stan rzeczy wynika z faktu, ze audytorzy szkoleni sg w celu
obserwacji konkretnych faz procesu obslugi oraz zwracajg uwage na wiecej detali, niz zwykli
klienci. Nastepng zaleta jest to, iz audytor wszechstronnie ocenia interakcje z pracownikiem
1 tym samym zauwaza wszystkie sytuacje, jakie moga powodowa¢ niezadowolenia
konsumentéw. Co wigcej, z uwagi na uczestnictwo audytora w catym procesie ustugowym,
ma on mozliwos¢ obserwacji kazdej fazy procesu, a tym samym moze dostarczy¢
menedzerom precyzyjnych informacji o tym, jakie elementy obslugi nalezy usprawnic.
Wyniki badania mystery shopping rejestrowane sa tuz po zakonczeniu procesu obslugi
1 niezwtocznie przekazywane odpowiednim osobom, dlatego tez sa duzo bardziej aktualne
1 obiektywne niz np. badania ankietowe, gdzie klienci moga odnosi¢ si¢ do wilasnych
doswiadczen sprzed wielu miesigcy. Jednoczesnie stosunkowo fatwo przeprowadzi¢ badanie

u konkurencji i w ten sposob poznac relatywna pozycj¢ firmy pod wzglgdem jakosci obstugi.

% P. Tomezyk, Mystery ... op. cit., s. 14
% A. Finn, U. Kayande, Unmasking a Phantom: A Psychometric Assessment of Mystery Shopping, ,Journal of
Relating” 1999, No. 2
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Rysunek 15 Zalety oraz wady badania mystery shopping

e mozliwo$¢ zaktocenia
wynikow badania przez
audytoréw

e wszechstronna oraz
precyzyjna ocena procesu
ustugowego z perspektywy

konsumenta e subiektywnos¢
¢ aktualnos¢ wynikow mystery kryteridéw oceny jakosci
badania shopping e mozliwosé

e mozliwo$¢ pordwnania
wynikow z konkurencjg

negatywnego wplywu
badania na pracownikow
(przy braku wlasciwe;j
komunikacji)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: M. Meder, Zastosowanie ...op. cit., s. 16

Badanie mystery shopping posiada réwniez kilka istotnych ograniczen. Do
najbardziej istotnych zalicza si¢ wplyw audytora na wynik badania. Pomimo staran
dotyczacych odpowiedniego ich wyboru oraz licznych szkolen, moga oni wplywaé na
ostateczny wynik badania np. poprzez swoje zachowanie. Jednoczesnie kryteria oceny
wyznaczane s3 subiektywnie, co niekoniecznie pokrywa si¢ z punktem widzenia klientéw.
W zwiazku z tym ta metoda badania nie powinna by¢ traktowana jako podstawowe zrodto
informacji na temat jakosci ustug, ale powinna by¢ uzupetniana o inne rodzaje badan jakosci
prowadzonych na probie rzeczywistych klientow. Niewatpliwie pracownicy powinni zostaé
poinformowani o fakcie przeprowadzenia takiego badania, kryteriach oceny a takze wplywie
tej oceny na wynagrodzenie badz premi¢. W przeciwnym wypadku nastapi¢ moze spadek
motywacji pracownikdw oraz ogdlne pogorszenie atmosfery pracy.

Wzrost konkurencji w sektorze ustug wplywa na konieczno$¢ regularnego
monitorowania poziomu zadowolenia klienta. Kluczem do osiagnigcia powodzenia firmy jest
klient oraz jego satysfakcja. W literaturze wyrdznia si¢ wiele metod i technik badania
satysfakcji. Wybor oraz zastosowanie okreslonej metody zalezy od wielu czynnikéw m.in.
rodzaju oferowanej ustugi, problemu badawczego oraz rodzaju odbiorcy. Z reguly badania
satysfakcji przyjmuja posta¢ wielomodutowych projektow, taczacych wiele metod, ktérych
wyniki wzajemnie si¢ uzupelniaja. Najpopularniejszymi metodami wykorzystywanymi
w badaniu satysfakcji sa: Custumer Satisfaction Index, analiza poziomu utraty klientéw,
monitorowanie poziomu sprzedazy, metoda Infratest Burke, analiza skarg i zazalen, metoda
SERVQUAL. Szcegolnym przyktadem badania satysfakcji klientow jest metoda badan

mystery shopper, ktora procz szczegdélowych informacji o zadowoleniu nabywcoéw dostarcza
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wielu danych dotyczacych jakosci obstugi m.in. zachowania i reakcji personelu, oceny

wykonania technicznego oraz ogolnego klimatu placowki ustugowe;.
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Rozdzial ITI. Standardy obstugi klienta w ING Banku Slaskim

3.1 Powstanie i rozwéj ING Banku Slaskiego

ING Bank Slaski jest komercyjnym, uniwersalnym bankiem. Swiadczy ustugi
klientom zaréwno indywidualnym jak 1 firmowym oraz instytucjom. Glownym celem
dziatalnosci ING Banku Slaskiego, jest rozwijanie oraz umacnianie pozycji w polskim
sektorze bankowym dzigki dostarczaniu zintegrowanych ustug finansowych i1 zachowaniu
charakteru banku skoncentrowanego przede wszystkim na klienta. Oferta produktowa
i ustugowa ING Banku Slaskiego zaliczana jest obecnie do najszerszych na rynku.

11 kwietnia 1988 roku Rada Ministréw wydata rozporzadzenie na mocy, ktérego
utworzony zostal Bank Slaski w Katowicach. Wtedy tez rozpoczeta si¢ historia ING Banku
Slaskiego. Niespelna rok po wydaniu rozporzadzenia, tj. 1 lutego 1989 roku Bank Slaski
w Katowicach oficjalnie rozpoczal swoja dzialalnos¢. Kolejng istotng data w historii banku
jest 18 pazdziernika 1991 roku, kiedy to dochodzi do przeksztalcenia Banku Slaskiego
z banku panstwowego w spotke akcyjng. Od roku 1994 akcje banku notowane sa na
warszawskiej gietdzie. Juz po pierwszych transakcjach kupna akcji na warszawskim parkiecie
znaczacy udziat akcji Banku Slaskiego nalezat do holenderskiej grupy ING. Nazwa ING jest
skrétem stow: International, the Netherlands, Group. Poczatkowo - 13 stycznia 1994 - Grupa
ING nabyta 2,4 min. akcji, co stanowito 25,9% kapitatu akcyjnego. W nastgpnych latach, tj.
18 lipca 1996 roku ING kupuje 671.184 akcji, natomiast 24 lipca 1996 roku grupa ING
dokupuje kolejne 1.937.000, stajac si¢ tym samym posiadaczem 54,08% kapitalu akcyjnego.
Wtedy to Holendrzy stali si¢ wigkszosciowym udzialowcem. W dniu 9 marca 2001 roku ING
Bank N.V oglosit wezwanie do sprzedazy akcji BSK S.A. Zakonczenie wezwania,
w rezultacie, czego ING Bank N.V. kupuje dodatkowo 1.365.782 akcji nastgpito 23 kwietnia
2001 roku. Wowczas udziat ING wynosit 74,73%.0gdlnej liczby akcji BSK S.A., oraz taki
sam procent ogolnej liczby gloséw na Walnym Zgromadzeniu. W kolejnych latach nastepuje
ponowne skupowanie akcji BSK przez grupe kapitalowa ING spod znaku pomaranczowego
Iwa’®.

Symbol taki widnieje w logo podmiotu, ktéry poszczyci¢ moze si¢ tym, iz jest
obecnie, pod wzgledem przychodéw, najwigkszym bankowym oraz finansowym

konglomeratem ustug na §wiecie. Szacuje si¢, iz wplywy brutto Grupy ING przekraczaja 54

¥ |ittp://www.ingbank.pl/o-banku/historia, data odczytu 02.08.2012
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miliardy euro, co rokrocznie plasuje t¢ korporacje na wysokim miejscu w rankingu 500
najwiekszych swiatowych firm. W zestawieniu za 2011 r. grupa zajmuje siedemnaste miejsce,
jednak w roku 2007, w tym samym rankingu plasowata si¢ na pozycji siodmej. W roku 2011
w korporacji zatrudnionych bylo ponad sto tysigcy pracownikow, ktérzy zajmowali sig¢
obstuga finansowa okoto osiemdziesigciu pigciu miliondw klientow.

W wyniku wspomnianej powyzej aktywnosci na warszawskim parkiecie, dnia
6 wrzesnia 2001 roku, w dziejach BSK dochodzi do rozpoczgcia nowego rozdzialu -
zapoczatkowania dziatalnosci pod szyldem ING Bank Slgski. Juz woéwczas holenderski
inwestor posiadat ponad 80% udziatow tejze instytucji finansowe;.

W Polsce Grupa ING précz wspomnianego ING Banku Slaskiego, posiada réwniez
duza grupe instytucji finansowych pozwalajacych §wiadczy¢ kompleksowe ustugi klientom
banku. Nalezg do tej grupy nastepujace firmy” :

e ING Nationale — Nederlanden,
e ING Fundusze Inwestycyjne,
e ING Investment Managment,
e ING Securities,

e ING Lease,

e ING Car Lease,

e ING Real Estate,

e ING Commercial Finance,

e ING Bank Hipoteczny.

ING Bank Slaski to jeden z najwickszych bankéw w Polsce. Swiadczy on ustugi
finansowe w obszarze bankowos$ci detalicznej, korporacyjnej i rynkow finansowych na
terenie catego kraju. Posiada rozbudowang sie¢ ponad 430 placowek oraz ponad 660
bankomatow. Szeroka gama ofert kart ptatniczych, a takze internetowy dostgp do kont
osobistych 1 firmowych, tworza nowoczesne rozwigzania oraz platforme¢ wspdtpracy
z innymi podmiotami Grupy ING.

Misja firmy jest wyznaczanie standardow wspierania klientow w planowaniu ich
finansowej przysztosci. Organizacja dostarcza klientom produkty i ushugi zapewniajac przy
tym przyktadna jako$¢ obstugi, maksimum wygody oraz konkurencyjne ceny. Strategia ING
Banku Slaskiego to: jasna struktura organizacyjna oraz réwnie jasna i jednoznaczna wizja:

wykonanie 1 wzrost.

¥ |ittp://grupa.ing.pl/, data odczytu 02.08.2012
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By moc realizowaé obrang misj¢ oraz strategie, konieczna jest wlasciwa struktura
organizacyjna przedsiebiorstwa. W Grupie ING struktura zarzadzania oparta jest na zasadach
przejrzystosci, odpowiedzialnosci oraz koncentracji na potrzebach klientow. Cata dziatalnos¢
zorganizowana jest w oparciu o sze$¢ funkcjonalnych linii biznesowych, ktore pozwalaja na
szybkie podejmowanie decyzji oraz promowanie indywidualnych decyzyjnosci
1 odpowiedzialnosci biznesowych. Najogodlniej strategi¢ Grupy stresci¢ mozna przy pomocy
dwdch sléw: wykonanie oraz wzrost. To bowiem zapewnia udzialowcom, wyzsza niz

w przypadku konkurencji, stop¢ zwrotu z inwestycji.

Rysunek 16 Struktura organizacyjna Grupy ING obowiazujaca od 1 czerwca 2004 roku
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|
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| | | | | |
Ubezpieczenia || Ubezpieczenia||Ubezpieczenia|| Bankowosc Bankowos¢ ING Direct
Ameryka Europa Azja-Pacyfik || Korporacyjna || Detaliczna free
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Zrédlo: Materiaty udostepnione przez ING Bank Slaski

ING Bank Slaski posiada rozbudowana na terenie catej Polski sie¢ sprzedazy,

z centralami firmy mieszczacymi si¢ w Warszawie 1 Katowicach. W celu zapewnienia

mozliwie wysokiej jakosci obstugi klienta w organizacji funkcjonuja zespoly wspierajace

dziatalnos¢ banku. Sa to’®:

e Obszar Bankowosci Detalicznej - obejmujacy klientéw indywidualnych, mate firmy oraz
bankowos¢ prywatna.

e Obszar Bankowosci Korporacyjnej — $wiadczacy ustugi dla przedsiebiorstw i instytucji.

e Obszar Private Banking — skierowany do oséb gromadzacych w banku aktywa
w wysokos$ci co najmniej 1 min zt (badz ich rownowartos¢ w walucie wymiennej), ktore
zainteresowane sg inwestowaniem na rynku finansowym oraz kapitatowym.

e Obszar Finansow — zajmujacy si¢ przede wszystkim ksiegowos$cig, analizami rynku,

sprawozdawczoscig 1 obstuga finansowa naleznos$ci oraz zobowigzan wobec klientow.

# littp://www.ingbank.pl/o-banku/kariera/o-nas/obszary-dzialalnosci, data odczytu 02.08.2012
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Obszar Zarzadzania Ryzykiem — zajmujacy si¢ planowaniem, opracowywaniem systemow
zarzadzania ryzykiem kredytowym, zaréwno detalicznym, jak i korporacyjnym oraz
zapewnieniem efektywnego 1 odpowiadajacego panujacym aktualnie warunkom
funkcjonowania obszaru zarzadzania ryzykiem poprzez m.in.: projektowanie organizacji,
zarzadzanie i/ badz uczestnictwo w projektach, przeglad procesdéw, czy tez reagowanie na
potrzeby Front Office.

Obszar Operacji Bankowych- zapewniajacy wsparcie jednostkom organizacyjnym banku
w realizacji ich zadan i misji, a takze dziatan umozliwiajacych rozwdj banku.

Obszar IT — odpowiadajacy za utrzymanie ciggltosci pracy systemu informatycznego
w sieci oddzialéw banku, centralach spdtek Grupy ING, jak i wspieranie w codziennej
pracy uzytkownikow komputerow.

Obszar HR — odpowiadajacy za rekrutacje, szkolenia, dzialania rozwojowe dla
pracownikow, czy tez obstuge kadrowo-ptacowa.

Obszar Marketingu i PR — zajmujacy si¢ kreowaniem strategii marketingowej ING,
budowaniem pozytywnego wizerunku firmy, tworzeniem i rozwojem produktéw, jak
1 marketingowym wsparciem ich sprzedazy, a takze rozwojem innych kanatow dystrybucji,
np.: sprzedazy bezposrednie;.

Obszar Audytu Wewngtrznego — dokonujacy przegladow 1 audytow celem
zaprezentowania Zarzadowi i1 Radzie Nadzorczej Banku obiektywnych ocen oraz opinii
odnos$nie skutecznosci 1 adekwatnosci dzialania procesow zarzadzania ryzykiem, kontroli
1 nadzoru.

Obszar Zarzadzania Projektami 1 Procesami — zajmujacy si¢ przygotowywaniem
1 realizacja projektow, w sposob umozliwiajacy efektywne osigganie celow projektu przy
jednoczesnym zminimalizowaniu nastgpstw istniejacych ograniczen i ryzyka. Zarzadzanie
procesami polega na $wiadomym i zorganizowanym dzialaniu skoncentrowanym na
osiggnigciu okreslonego celu procesu.

Obszar Prawa — zajmujacy si¢ Swiadczeniem pomocy prawnej 1 wspieraniem pracownikow
ING, departamentow i jednostek biznesowych, zgodnie z zasadami obstugi prawne;.
Obszar Facility Management — odpowiedzialny za petng obsluge placdwek, poczawszy od
wymiany zaréwki po inwestycje.

Kreowanie obustronnych korzysci z relacji oraz wspdlpracy z klientami,

akcjonariuszami, partnerami biznesowymi, pracownikami i spotecznosciami lokalnymi jest

dla ING Banku bardzo waznym elementem kultury korporacyjnej. Dlatego tez

70

70/116



eIt o0ty
71/116

odpowiedzialno$¢ spoteczna stanowi fundamentalng zasadg, na ktorej bank buduje swoje

relacje z otoczeniem. W codziennej pracy obstuga banku kieruje si¢ Wartosciami ING, dzigki

ktorym korporacja stara si¢ wyrézniaé na rynku bankowym. ING Bank Slaski jest bankiem

odpowiedzialnym wzgledem srodowiska oraz spoleczenstwa.

Wartosci ING™:

e Dziatamy w sposob otwarty i jasny,

e Dziatamy w sposob uczciwy,

e Szanujemy si¢ nawzajem,

e Dzialamy w sposob odpowiedzialny wzgledem srodowiska oraz spoteczenstwa,
kierujac zdrowym rozsadkiem.

Wizja odpowiedzialnego biznesu w ING Banku Slaskim oparta jest na przyjetych
miedzynarodowych standardach - Powszechnej Deklaracji Praw Czlowieka oraz zasadach
Global Compact ONZ. Jako spolka notowana na Gieldzie Papieréw Warto$ciowych
w Warszawie, ING przyktada duza wage do rownego traktowania wszystkich akcjonariuszy,
bez wzgledu na liczbg posiadanych akcji. Jako instytucja zaufania publicznego stosuje Zasady
Dobrej Praktyki Bankowej i Zasady Ladu Korporacyjnego oraz zwraca szczeg6lng uwage na
zachowanie réwnego dostgpu do informacji, a takze efektywnej komunikacji migdzy
korporacjg 1 uczestnikami rynku kapitalowego. Potwierdzeniem stosowania najwyzszych
standarddw CSR jest obecnos¢ ING Banku, nieprzerwanie od 2009 roku, w rankingu spdtek
odpowiedzialnych spolecznie notowanych na Gieldzie Papierdw Wartosciowych
w Warszawie - Respect Index. W roku 2011 ING Bank zajat pierwsze miejsce w Rankingu

Firm Odpowiedzialnych Spotecznie — branza bankowos¢ 1 finanse.

3.2 Analiza aktywno$ci marketingowej ING Banku Slaskiego

Marketing ING Banku Slaskiego opiera si¢ na opracowywaniu i wcielaniu w Zycie
catosciowej strategii dziatan bankowych, jakie maja na celu kreowanie odpowiedniego obrazu
spoiki, zapewnienie bankowi zaufania oraz pozyskanie klientow.

Podejmowane przez bank dziatania marketingowe zmierzaja do wykreowania
mozliwie najkorzystniejszego sposobu realizacji celow strategicznych, jakimi s3: wykonanie

oraz wzrost. Celem dzialan marketingu w spdtce ING jest rozpoznanie zmian, jakie zachodza

# |ittp://www.ingbank.pl/o-banku/kariera/o-nas/nasze-wartosci, data odczytu 04.08.2012
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na rynku finansowym, przewidywanie dzialan konkurencji a takze rozpoznanie pragnien
1 potrzeb klientéw, po to, by w sposéb efektywny przygotowac oferte¢ ustugowa, promocje
oraz sprzedaz, czego rezultatem powinno by¢ osiagniecie celu strategicznego.

Tworzenie konkurencyjnych ofert, ktére przynosza mozliwie najwicksze wartosci dla
nabywcow oraz orientacja bankow na klienta, staje si¢ wyzwaniem wspolczesnych czasow.
Liderami bankowosci zostaja ci, ktdrzy pozyskuja najlepszych klientdw, poprzez nie tylko
spelienie ich oczekiwan, lecz nawet ich wyprzedzenie. Sytuacja taka wywoluje u klienta nie
tylko zadowolenie, ale wrecz poczucie zachwytu, co znaczaco sprzyja budowaniu
dhugotrwatych, wzajemnie korzystnych relacji. Satysfakcja oraz lojalno$¢ klientdw staja si¢
obecnie kluczem do sukcesu, lecz 1 koniecznoscig w walce o wysoka pozycje konkurencyjng
na rynku ustug bankowych.

ING Bank oferuje swoim klientom liczne programy lojalnosciowe. Najbardziej
znanym programem ING Banku jest program pod nazwa ,Bankujesz-Kupujesz”, ktory
skierowany jest do oséb posiadajacych dostep do ING BankOnLine i dodatkowo lubigcych
kupowac¢ produkty w atrakcyjnych cenach. Korzystajac z wybranych produktéw bankowych
klient otrzymuje punkty, ktore uprawniaja go do zakupow z przygotowanego katalogu,
obejmujacego 16 branz, m.in.: AGD, elektronika, zegarki, sport, galanteria skorzana, artykuty
dla dzieci, czy tez artykuly dla domu. Punkty mozna uzyska¢ praktycznie za wszystko - za
kredyty, pozyczki, fundusze inwestycyjne, lokaty, otwarcie konta, lub korzystanie z karty
kredytowej. We wspomnianym katalogu kazdy produkt opisany jest dwoma cenami:
detaliczng — sugerowang przez producentéw produktow oraz ceng dla klientow ING banku
Slaskiego, ktora z reguly jest o potowe nizsza. Bank stale powicksza oferte produktow.
Partnerami programu sa: Philips, Nikon, Samsung, Bosh, Pelikan, Porcelana Slaska'®.

Ponadto ING Bank Slaski przygotowuje dla swoich klientéw liczne konkursy,
zachgcajace ich do korzystania z oferty banku. Przyktadem takich dziatan jest bezposrednio
powigzany z programem lojalnosciowym ,,Bankujesz-Kupujesz” konkurs ,Bankujesz,
Kupujesz, Wygrywasz”. Nagrodami gléwnymi w konkursie byly samochody osobowe marki
Honda CR-Z. Konkurs skierowany byt do klientow indywidualnych, ktorzy w okresie jego
trwania zakupili przynajmniej jeden produkt z katalogu programu ,,Bankujesz-Kupujesz”,
wykorzystujac w tym celu dotychczas zgromadzone punkty'".

Wiréd innych programéw lojalnosciowych ING Banku Slaskiego mozna wymienié

takze te, ktore stanowig niejako nagrode za dotychczasowa wspodtprace. Sg to gtdéwnie: nizsze

19 Materiaty udostepnione przez ING Bank Slaski
¥ http://www.bankujesz-kupujesz.pl/, data odczytu 05.08.2012
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optaty za prowadzenie rachunku, bezptatne przelewy elektroniczne, zwolnienie z optat za
uzytkowanie karty ptatniczej, wydanie i wznowienie kart ptatniczych. Stali klienci ponadto
liczy¢ moga na wyzsze oprocentowanie Srodkow na rachunku bankowym badz tez nizsze
oprocentowanie kredytow.

ING Bank Slaski przygotowuje dla swoich klientéw szereg promocji
1 niespodzianek. Na poczatku maja br. na ulice dwunastu polskich miast wyjechato
osiemdziesigt wyjatkowych autobuséw komunikacji miejskiej, ktore umozliwialy bezptatne
pofaczenie z internetem. Pojazdy wyposazone byly w mobilne hot spoty, dzigki czemu

12 Akcja ta

w czasie podrdzy, wszyscy pasazerowie za darmo mogli korzysta¢ z internetu
byta kontynuacja kampanii ,, WIFI Express” ING Banku Slaskiego, ktéra promuje internetowe
Konto Direct.

Przykladem innych dzialan promujacych kampani¢ ,WIFI Express” jest
uruchomienie na czas wakacji 2012 tzw. strefy darmowego internetu. W tym okresie
plazowicze w szesciu nadmorskich kurortach - Sopocie, Kotobrzegu, Juracie, Rewalu, Lebie
i Ustce - za darmo tacza si¢ z siecia przy pomocy zainstalowanych przez ING Bank Slaski hot
spot(')wm.

Niewatpliwie ogromne znaczenie w dziatalnosci marketingowej ING Banku
Slaskiego maja kampanie reklamowe. Jak wynika z badan na temat kondycji marki ING,
ktore przeprowadzone zostaly przez bank oraz instytut Millward Brown SMG/KRC, duzy
wplyw na to, iz reklamy ING Banku sa zauwazane i zapamigtywane, ma obecno$¢ w nich
znanych twarzy — przede wszystkim Marka Kondrata — bedacego twarza marki juz przeszto
13 lat. Chociaz sam wptyw Marka Kondrata na swiadomos¢ marki ING Banku nie jest tatwy
do jednoznacznego 1 precyzyjnego oszacowania, gdyz s$wiadomos¢ brandu buduje
jednoczesnie wiele powigzanych ze soba czynnikow, to bez watpienia widoczny jest wyrazny
wplyw aktora na zauwazalnos¢ reklam.

Poréwnujac kampanie o podobnym natezeniu, badajacy doszli do wniosku, iz spoty
reklamowe z udziatem Marka Kondrata charakteryzuja si¢ w czasie badan znacznie wyzsza
znajomoscig wspomagang niz w przypadku spotéw bez jego udziatu. Bowiem reklamy takie
sa bardziej wciagajace, wyrdzniajace 1 interesujace niz reklamy bez udziatu aktora, a takze

bardziej angazujace niz przeci¢tnie spoty reklamowe w rozpatrywanej kategorii. Dowodem na

192 http://www.ingbank.pl/aktualnosci?news_id=1001214%2Cbezplatny-internet-od-ing-w-komunikacji-
miejskiej-w-calej-polsce, data odczytu 07.08.2012

19 http://media.ingbank.pl/pr/217548/dzieki-ing-nad-baltykiem-posurfujesz-za-darmo-po-internecie, data
milezytu 07.08.2012
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skuteczno$¢ takiej strategii moga by¢ rowniez informacje pochodzace ze Zrddet
zewngtrznych.

Nalezy wspomnie¢ tutaj przede wszystkim o rankingu celebrytow, w ktérych Marek
Kondrat zawsze zajmuje czolowe miejsca. Ponadto opinie oséb z branzy reklamowej
potwierdzaja, iz jest on jednym z najbardziej znanych, lubianych oraz najlepiej dopasowanych
do marki ING celebrytow. Pierwsza reklama z udzialem Marka Kondrata pojawita si¢
w telewizji w 2001 roku, natomiast juz od roku 1999 aktor byt ,twarzg” funduszu
ubezpieczeniowego Nationale Nederlanden.

W spotach reklamowych ING Banku Slaskiego wystepowali takze m.in.: Wojciech
Mecwaldowski, Beata Tyszkiewicz, Edyta Gdérniak W jednej z najnowszych reklam ING
z serii "WiFi Express" promujacej Konto Direct wystepuje aktorka Elzbieta Stoboda. Celem
kampanii jest prezentacja korzysci konta internetowego oraz budowanie 1 utrwalanie
wizerunku nowoczesnego, internetowego banku.

Kampanie reklamowe Banku ING wielokrotnie byty nagradzane w konkursie EFFIE
— jednym z najwazniejszych 1 najbardziej prestizowych w branzy komunikacji marketingowej
konkurséw na swiecie.

Dotad ING Bank Slaski osiagnat nastepujace wyniki w tym konkursie'**:

e Srebrng Effie 2006 - kategoria ustugi finansowe - kampania ,,Banki sg do
zarabiania”;

o Srebrng Effie 2006 - kategoria ustugi finansowe - kampania ,,Pytania — dzieci”;

o Brazowa Effie 2006 - kategoria ustugi finansowe - kampania ,,Taki duzy, taki
internetowy”’;

o Srebrng Effie 2007 - kategoria ustugi finansowe - kampania kredytu hipotecznego

,Dojezdzacie? Dojezdzamy”;

o Srebrng Effie 2008 - kategoria ustugi finansowe - kampania Otwartego Konta

Oszczednosciowego ,,Lokata jest bez sensu”;

e Brazowa Effie 2008 - kategoria kampanie dhugofalowe - kampania kredytu
hipotecznego ,,Dojezdzamy, zatatwiamy”;

o Srebrng Effie 2009 - kategoria ustugi finansowe - kampanig lokaty ,,Or¢dzie”;

e Zlota Effie - kategoria Long Term Marketing Excellence - za wysoki stopien

dopasowania oraz unikalng relacj¢ taczaca ING i Marka Kondrata, a takze za to, iz

1% http://www.ingbank.pl/o-banku/kampanie-reklamowe, data odczytu 07.08.2012
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po raz pierwszy na tak szeroka skale wykorzystano do celow promocyjnych

wizerunek publicznie znanej postaci.

W ubiegtym roku ING Bank Slaski za kampanie reklamowe otrzymat trzy
prestizowe nagrody, co stanowi kolejne potwierdzenie tezy, iz kampanie banku zaliczane sa
do najlepszych produkcji reklamowych w Polsce. Nagrodzone zostaly kampanie:
E-lementarza Internetu, Konta Direct oraz kredytu hipotecznego. S3 to trzy rézne produkty,
ktore uznane zostaly przez trzy rdzne gremia przyznajace nagrody. Oznacza to, ze kampanie
Banku ING niezmiennie trzymaja wysoki poziom. Spotka stara si¢ wyznaczaé¢ nowe trendy
w reklamie. Innowacyjne i oryginalne podejscie do komunikacji stanowi podstawe dziatan
banku. Jednak jak podkresla dyrektor Departamentu Komunikacji Marketingowej ING Banku
Slaskiego - Barbara Pasterczyk najcenniejsze sa pozytywne oceny klientéw. Uznanie jest
wynikiem owocnej wspolpracy zespotu marketingu banku, Domu Mediowego
PanMediaWestern oraz agencji kreatywnej 10,

Niewatpliwie dziatania marketingowe ING Banku Slaskiego maja istotny wptyw na
wyznaczanie trendéw kampanii reklamowych w kraju, czego dowodem jest nagrodzenie
Spotki w konkursie Media Trendy 2011, ktorej organizatorem jest Stowarzyszenie Agencji
Reklamowych. W konkursie tym wyrdzniane sg kampanie, w przypadku ktérych wyzwania
marketingowe zorganizowane zostaly w sposdb niestandardowy, premiujac podejscie
innowacyjne do planowania oraz zakupu medidow. Bank ING nagrodzony zostal w dwdch
kategoriach'*’:

e innowacyjne planowanie mediow drukowanych - kampania ,,E-lementarz Internetu”;
e innowacyjna strategia zintegrowana — kampania ,,Nowoczesni maja lepiej — Konto

ING Direct”.

ING Bank Slaski otrzymat réwniez nagrode w Polskim Konkursie Reklamy, ktory
organizowany jest przez Klub Tworcow Reklamy oraz Stowarzyszenie Komunikacji
Marketingowej SAR. Spotka zostala nagrodzona ,Krysztalowym bLomem” w kategorii
,2J.amanie stereotypow w reklamie” za kampani¢ kredytu hipotecznego (,,Dziecko™).

Kampanie ING Banku Slaskiego zostaty réwniez nagrodzone w tegorocznej edycji
Polskiego Konkursu Reklam, zdobywajac ztoto w kategoriach ,,Kampania” (kampania konta

oszczednosciowego ,,Stan Ducha") i ,,Reklama - film internetowy” ( Spot Paw w kampanii

195 Materiaty udostepnione przez ING Bank Slaski
1% http://media.ingbank.pl/pr/161573/kampanie-ing-banku-slaskiego-wyznaczaja-trendy, data odczytu
N+.08.2012

75

75/116



a364783elef4107d£999865770dd9551
2012-09-17 15:49:30
76/116

konta oszczgdnos$ciowego ,,Stan Ducha"), a takze braz w kategorii ,,Reklama — film tv”” (Spot

Buty z kampanii kredytu hipotecznego ,,Zawsze cos")

Rysunek 17 Zysk netto ING Banku Slaskiego w latach 2009-2011 (w min PLN)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie materialéw zawartych na stronie internetowej http://www.ingbank.pl/,
data odczytu 08.08.2012

Podstawowa przestanka dla wyboru oraz formulowania strategii marketingowej sg
wyniki wszechstronnej analizy organizacji w danym otoczeniu gospodarczym 1 spotecznym.
Powyzszy wykres ilustruje zysk netto ING Banku Slaskiego na przestrzeni trzech ostatnich
lat. Z wykresu jasno wynika, iz zysk netto spotki stale rosnie i w ubiegtym roku osiagnat
rekordowy wynik ponad 880, 1 mIn PLN. Wyniki te stanowia potwierdzenie efektywnej
polityki aktywnosci marketingowej banku.

Ponadto na przestrzeni ostatnich lat ING Bank Slgski niezmiennie z roku na rok
znajduje si¢ w czotdéwce bankéw w Polsce. W organizowanym przez ,,miesi¢cznik Finansowy
Bank” ,,Rankingu 50 Najwigkszych Bankdéw w Polsce 20117 zajmuje czwarte miejsce pod
wzgledem sumy bilansowej z wynikiem 69 611 min PLN. To miejsce spotka zajmuje

w rankingu niezmienne od 5 lat.
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Rysunek 18 Ranking bankow w Polsce pod wzgledem sumy bilansowej za rok 2011
w min PLN

Ranking bankow w Poslcepod wzgledem sumy
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Zrédho: , Miesiecznik Finansowy Bank”, Wydawnictwo Centrum Prawa Bankowego i Informacji, Warszawa
2012, nr 6/2012

Silna pozycja konkurencyjna ING Banku Slaskiego oraz stale rosnaca liczba
klientow, ktora w maju tego roku wynosita 3,12 mln klientéw detalicznych oraz 29,4 tys.
klientow korporacyjnych, swiadcza o skutecznosci dziatan marketingowych. Strategia
marketingowa ING Banku Slaskiego jest elastyczna, reaguje na zmieniajacy sie rynek oraz
dopasowuje si¢ do oczekiwaé odbiorcdw. Dzialalno§¢ marketingowa Grupy ING to nie tylko
naklady na reklam¢ czy narzedzie stuzace reprezentowaniu banku na zewnatrz. To caloksztatt
dziatan, jakie podejmowane sa w zwiazku z prowadzong aktywnoscia, swego rodzaju otoczka
dzialalnosci, na ktora sktadaja si¢ m.in.: wizerunek, interpretacja oraz standardy obstugi

klienta.

3.3 Prezentacja standardow obstugi — wyglad doradcy, wystroj wnetrza

W organizacji, jaka jest ING Bank Slaski S.A. kladziony jest szczegdlny nacisk na

wysoki poziom obstugi klienta. Jedng z gtownych wartosci banku jest usatysfakcjonowanie
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78/116
klienta - zarowno, kiedy klient spotyka si¢ z doradca, odwiedza oddziat banku, korzysta
z bankowosci internetowej, czy po prostu dzwoni do oddzialu. Celem dziatan banku jest

zadowolenie klienta, nie tylko z zyskéw, lecz réwniez ze sposobu, w jaki go obsluzono,

tatwosci obstugi aplikacji bankowych, procedur, itp.

Rysunek 19 Przyczyny wdrozenia Standardéw Obstugi Klienta w ING Banku Slaskim
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Zrédlo: Materiaty udostepnione przez ING Bank Slaski

Celem pracownikéw ING Banku Slaskiego jest zyczliwe i rzetelne udzielenie
klientom wszelkich potrzebnych informacji oraz wsparcie ich potrzeb. Dzigki wdrozonym
standardom obstugi klienci moga zawsze w pelni §wiadomie oraz spokojnie podejmowac
decyzje dotyczace ich finansow. Jakos$¢ obstugi jest stale monitorowana przy wykorzystaniu
specjalnych procedur badawczych, natomiast pracownicy regularnie przechodza odpowiednie
szkolenia, ktore podnosza ich umiejetnosci.

ING Bank Slgski przyktada ogromna wage do zadowolenia oraz lojalnosci klientow
poprzez'”’:

e wyrdznienie si¢ wysokim poziomem jakosci obstugi,
e zaangazowanie w sprawy klienta

e traktowanie wszystkich klientow z jednakowa uwaga,

= Materiaty udostepnione przez ING Bank Sl@ski
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e Dbycie dla klienta partnerem w biznesie,
e Dbycie bankiem pierwszego wyboru.
Standardy obslugi klienta to przede wszystkim 21 zasad, ktére w tzw. ,,Ksigdze

Standardéw Obstugi Klienta ING Banku Slaskiego” oméwione sa szczegdtowo'*®:

—_—

Dbam o pozytywne wrazenie klienta w pierwszym kontakcie
Przygotowuje si¢ do spotkania

Witam klienta

Pytam o potrzeby

Prezentuje rozwigzania

Pokonuje obiekcje

Sprzedaje

Koncze rozmowe

N bk wDN

Prowadzg¢ rozmowe relacyjna

—_
=]

. Zarzadzam kolejka

—_—
—

. Przekazuje¢ klienta wytacznie, kiedy musze

—_
[\

. Dzwonig do klienta

—_
(O8]

. Odbieram telefon

._.
n

. Odbieram telefon podczas obstugi innego klienta

—_
9]

. Przyjmuje¢ reklamacje i skargi

—_
)

. Podejmuje¢ dziatania o zatrzymanie klienta, ktory chce zrezygnowac z ustugi

—_
a

. Radze sobie z zadaniami klienta niemozliwymi do spetnienia

—_
0

. Radze sobie z trudnymi zachowaniami klienta

—_
Ne)

. Radzg sobie z krytyka klienta — zarowno banku jak 1 mojej osoby

[\
S

. Radze sobie z krytyka klienta — krytyka produktu, ustugi

[\
—_

. Kultura osobista w mojej codziennej pracy

Niezwykle istotnym czynnikiem w przypadku pierwszego kontaktu klienta
z bankiem jest ogdlny zewnetrzny wyglad placéwki jak i jego wnetrza. Ponadto na drzwiach
oddzialéw banku znajdowaé powinny si¢ godziny otwarcia, natomiast na salach obstugi
wazne sg jasne oraz czytelne oznaczenia, dzigeki ktérym klienci tuz po przekroczeniu progu
placéwki wiedzg gdzie moga zatatwi¢ dana sprawe. Procz tego zawsze dla klienta powinny

by¢ dostepne wszelkie broszury i ulotki reklamowe.
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Wedhug standardéw obstugi ING Banku Slaskiego kazdy pracownik peni istotna

role w ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku banku. Wpltywaja na to nastepujace

dziatania'®”

dbanie o wlasny wyglad oraz wyglad otoczenia - czym doradca daje sygnat
profesjonalizmu oraz wysokiej jakosci,

witanie 1 zegnanie klienta z uSmiechem — pokazujac tym samym zyczliwos$¢ oraz
gotowos¢ do dziatania na jego rzecz,

dbanie o przeplyw klientow, przede wszystkim reagujac na kolejk¢ — czym
wyraza si¢ szacunek dla czasu klienta 1 jego spraw,

koncentracja podczas obstugi wylacznie na sprawach konkretnego klienta —
okazujac tym samym szacunek i dajac mu sygnal o wlasnym zaangazowaniu
W jego sprawy,

monitorowanie sprawy klienta, ktdra zostata przekazana innej osobie — pokazujac
w ten sposob klientowi, iz nie jest obojetne dla pracownika banku, co dzieje si¢

Z Jego sprawa.

W ING Banku Slaskim pracownicy efektywnie korzystaja z manuala, przy pomocy

ktorego sprawdzaja czy postepuja zgodnie z przyjetymi w spdtce standardami obstugi klienta.

Taki manual ma dwojaka forme: tzw. ,,checklisty” oraz schematu postepowania w kolejnych

etapach kontaktu klienta z pracownikiem.

Pracownicy ING Banku Slaskiego korzystajac z tzw. ,,checklisty” sprawdzaja czy

postepuja zgodnie z przyjetymi w organizacji standardami. Rysunek 20 przedstawia

,checkliste”, przy pomocy, ktérej pracownik sprawdza porzadek w oddziale oraz wilasny

wyglad.

“** Vfaterialy udostepnione przez ING Bank Slaski
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Rysunek 20 Chcecklista przy pomocy, ktérej pracownik sprawdza czy poste¢puje zgodnie
ze Standardami Obslugi Klienta w ING Banku Slaskim

SPRAWDZ SIE SAM

r@: !":3 Porzadek w oddziale:
[ [ Czy podtoga w oddziale jest czysta?
[1 [0 Czy na moim biurku znajduja si¢ jedynie dokumenty zwigzane z obstuga obecnego
klienta?
O o Czy na moim biurku nie ma zdje¢, maskotek, kubkéw z napojami, zywnosci?

[1 O Czy nie uzywam materialéw pismienniczych z obcym logo?

Ubior:
[1 [ Czy zawsze nosze¢ identyfikator na magnes?
[ 0O Czy nosz¢: jasna koszulowa bluzke (kobieta), jasng koszulge z dilugim rekawem
(mezczyzna)?

[1 [ Czy nosze; zakiet spddnice, spodnie, kostium w stonowanym kolorze, rajstopy
(kobieta) spodnie 1 marynarke, garnitur w stonowanym kolorze, ciemne skarpety
(mezczyzna)?

[1 Czy nosze stonowane obuwie dopasowane do stroju (pelne, zakryte palce i pigty)?

[1 Czy zawsze mam zadbang fryzure oraz dtonie?

O O O

[J KOBIETA: Czy mam delikatny makijaz i bizuterie (ewentualnie brak)?
[0 [0 MEZCZYZNA: Czy jestem ogolony/mam zadbany zarost?

Zrédlo: Materiaty udostepnione przez ING Bank Slaski S.A.

Schemat postgpowania w kolejnych etapach kontaktu z klientem ukazany jest
w formie przejrzystego rysunku. Zawsze na gorze takiego schematu znajduje si¢ nazwa
poszczegolnych etapdw w kontakcie z klientem. Tuz ponizej znajduje si¢ pytanie, ktdre
sktania pracownika do refleksji, zastanowienia si¢, czego on oczekiwatby od doradcy, gdyby
sam byt klientem. W centralnej czgs$ci schematu znajduja si¢ dwa pola: jasne i ciemne.
W polu jasnym umieszczone sg wskazdwki, jakie dziatania pracownik powinien podejmowac
na tym etapie kontaktu z klientem, z kolei w polu ciemnym sprawdza, czego na pewno nie
robi¢. Ponizej - w lewym dolnym rogu znajduje si¢ pole wyjasniajace pracownikowi,

dlaczego podjecie rekomendowanych dziatan ma tak duze znaczenie, co moze w ten sposob
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82/116
osiggna¢, a czego z kolei unika¢ postepujac w proponowany sposdb. Po prawej stronie
schematu znajduja si¢ gotowe przyktady zdan, sformutowan i rozwigzan, ktore sg dla

pracownika podpowiedzig jak realizowac proponowane dziatanie w kontakcie z klientem

Rysunek 21 Schemat post¢powania przy pierwszym kontakcie z klientem w ING Banku
Slaskim S.A.

DBAM O POZYTYWNE WEAZENIE KLIENTA W PIERSZYM KONTAKCIE

Ciov darwo O sopenid sdande kg seobae, kedva zrobila no Tolie pipwese ile whdesie?

".IJ,-'

- -
¥ =
-
" L g

L. dbemo pﬂraa_d?ki—\\' 1. przechowuiena

CZYEI0EC W SWaim bz okumerity
slEEzETiL TS IEsame £
nbpg bk pebescTIsa
2 Ehenta
2. dbamo swéwvgiad
Zgodmy 2 L. U A rareriaidow
standardami NG pismienniceyeh z
by doEs
3. heymamua
Eubkl z napopemi,
W TGS
!
b
| i 01 ;;HH

Dlaceeso (o takie waine?
Elient wyrnbia sobie opinie o migsco do ktorepe wehode
na podstawie jezo wygladu. Dbajac o czvstods oraz

porzadelk mam dusy wpbvwaa posirZegatis Baninl przez MNig bede nmiied
Elisnta. “‘"' "ri.:frugj'e_.l' FLLTFEY Wil
B schludny wyalad jest dla klisnia pierwszvin svanatem @ crobienie dolrego

protfesjonalizmnn mojego oraz Banku, PiErwieeo wralenia

Zrodlo: Materialy udostepnione przez ING Bank Slaski S.A.

Pierwsze wrazenie to kluczowy czynnik, jaki decyduje o dalszym przebiegu kontaktu
z klientem. Wizerunek, jaki uksztaltowany zostanie na podstawie pierwszego wrazenia jest
bardzo trwaty i1 trudny do zmiany. Z przeprowadzonych badan wynika, ze ponad 80% ludzi
ocenia przedsigbiorstwo na podstawie wygladu jej pracownikow. Dlatego tez w ING Banku

Slaskim przywiazuje si¢ duza wage do wygladu pracownikéw i wystroju wnetrza, a doradcy
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w swojej codziennej pracy kierujg si¢ zasada, iz nie beda mie¢ kolejnej szansy na zrobienie

dobrego pierwszego wrazenia.

3.4 Prezentacja standardow obslugi - komunikacja, zachowanie w stosunku

do klienta

Z zaprezentowanych juz dwudziestu jeden zasad obslugi klienta ING Banku
Slaskiego jedynie pierwsza dotyczy wygladu pracownikéw, wystroju wnetrza, czyli
kreowania pozytywnego wrazenia klienta w pierwszym kontakcie. Pozostale dwadzie$cia
zasad odnosi si¢ do zachowania pracownika w stosunku do klienta, sposobu komunikacji
miedzy nimi.

Przed kazdym umdéwionym spotkaniem z klientem, pracownik powinien si¢ do niego
odpowiednio przygotowaé. Takie spotkanie moze odbywac si¢ na dwa sposoby: w oddziale
banku badz u klienta. Jednak w kazdym przypadku doradca zobowigzany jest do aktywnego
pozyskania wiedzy o kliencie, wyznaczenia celu rozmowy (np. zdobycie informacji do
sporzadzenia oferty lub jej sprzedaz). To pracownik banku obiera strategi¢ prowadzenia
rozmowy — kolejno$¢ tematdw, pytan - oraz przewiduje ewentualne obiekcje klienta. Ponadto
w sytuacji, kiedy spotkanie odbywa si¢ w placéwce banku, doradca dba o staty dostep do
systemu. Natomiast, kiedy spotkanie odbywa si¢ w miejscu wyznaczonym przez klienta
pracownik banku powinien zarezerwowaé wigksza 1los¢ czasu na ewentualne,
nieprzewidywalne sytuacje by w zadnym wypadku nie spozni¢ si¢ na nie.

Odpowiednie przygotowanie si¢ do spotkania jest niezwykle wazne, poniewaz klient
chce mie¢ poczucie, ze nie traci swojego czasu, a wrgcz przeciwnie — prowadzi wazna
i ciekawg rozmowg. Stworzenie scenariusza rozmowy ufatwia osiggniecie celu spotkania,
pozwala na zapanowanie nad przebiegiem rozmowy oraz chroni pracownika przed zbednymi
emocjami. Klient widzac przygotowany plan spotkania dostrzega fakt, iz jego czas jest
szanowany.

Dalszym etapem kontaktu z klientem, jaki omowiony jest w Ksiedze Standardow
Obstugi Klienta ING Banku Slaskiego jest jego powitanie. Tuz po wejéciu klienta do
placéwki, doradca powinien nawigza¢ kontakt wzrokowy z klientem, usmiechng¢ si¢ do niego
oraz kiwng¢ glowa, nawet, jezeli jest w trakcie obstugi innego klienta. Na powitanie klienta

pracownik banku powstaje i wskazuje reka miejsce siedzace. Nigdy nie przedtuza czasu,
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kiedy podejmuje kontakt z klientem i nie dopuszcza do sytuacji, by klient rozmawiat na
stojaco, podczas gdy sam siedzi. Nastepnie wita si¢ 1 zaprasza do stanowiska (np. przy uzyciu
zwrotu: ,, Dzien dobry, zapraszam, prosze usigsc.”). Po czym, adekwatnie do relacji 1 sytuacji
kontynuuje rozmowe¢. W przypadku kiedy jest to nowy klient, doradca przedstawia sie¢
z imienia 1 nazwiska (np. ,, Nazywam sie Jan Kowalski, w czym moge pomodc?”’). Natomiast,
w sytuacji, kiedy jest to klient staly, pracownik wita si¢ adekwatnie do relacji (np. ,, Dzien
dobry Pani Krystyno, w czym moge poméc?”)''°. Taki sposéb koncentracji pracownika na
kliencie sprawi, iz poczuje si¢ on zauwazony i sprawnie obstuzony.

Kolejnym etapem wymienionym w standardach obstugi ING Banku Slaskiego jest
zapytanie o potrzeby. Doradca wyjasnia klientowi, iz w celu lepszego dopasowania produktu
do jego potrzeb i oczekiwan zada kilka pytan. Niedopuszczalne jest zadawanie duzej ilosci
pytan, bez zadnego wyjasnienia. Wszelkie odpowiedzi sg przez pracownika banku notowane,
po dwczesnym zapytaniu o zgod¢ na ta czynnosC. Pytania majg charakter otwarty, by lepiej
zrozumie¢ oczekiwania i1 potrzeby klienta. Taki sposéb zadawania pytan nie narzuca mu
gotowych rozwigzan.

Po etapie zadawania pytan nastgpuje kolejny — prezentacja rozwigzan, ktdry
rozpoczyna si¢ od podsumowania oczekiwan klienta. Przy prezentacji rozwigzan pracownik
banku wymienia korzysci, jakie plyng z wyboru danej oferty, koncentrujac si¢ na tych,
o ktérych klient wspominat, tak aby uznat on, iz propozycja ta jest wlasnie tym, czego szuka.
Doradca korzysta przy tym z materialdéw informacyjnych, np. ulotek. Proponuje, co najmnie;j
dwa rozwigzania, przy czym rekomenduje jedynie jedno z nich. Sprzedajac produkty
inwestycyjne udziela rekomendacji zgodnie z wymogami MIFID. Pod Zadnym pozorem nie
oferuje produktow bez wczesniejszego rozpoznania potrzeb.

Stuchajac o nowym produkcie klient ma prawo mie¢ obawy. Dlatego tez kolejnym
krokiem jest pokonanie wszelkich obiekcji. Pracownik ING Banku Slgskiego powinien
przekonac¢ w takiej sytuacji klienta, ze nadrzednym celem wszelkich dziatan jest wspolpraca,
a nie narzucenie konkretnego rozwigzania wbrew jego woli. Kiedy klient prezentuje wtasne
obiekcje doradca, zadaje pytania, by zrozumieé, z jakich powoddéw wynikaja. Wspdlnie
szukaja rozwiazan, ktore zmniejszg wszelkie watpliwosci. Przekonujac klienta doradca uzywa
dwdch — trzech argumentow. Kiedy w odpowiedzi ustyszy ,.tak, ale” powinien przesta
przekonywaé, gdyz zwigksza to ryzyko konfliktu z klientem. Aby zwigkszy¢ szanse na to, iz

klient zobaczy w pracowniku banku sojusznika, ktéry go rozumie, przy zadawaniu pytan
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nalezy nazywac intencje — wyjasni¢ celowos$¢ pytan (np. ,,Chce lepiej zrozumieé, z czego
wynikajg Pani watpliwosci, bo by¢ moze znajdziemy wspélne rozwigzanie...”)''"

Dalszym etapem standaryzacji obstugi klienta ING Banku Slaskiego jest sprzedaz.
Doradca rozpoznaje sygnaty zakupowe (np. potakiwanie) i sprawdza decyzj¢ klienta.
W sytuacji, kiedy klient ma watpliwosci, pyta o informacje, ktére s3 mu potrzebne do
podjecia decyzji. Wyjasnia przy tym celowos¢ pytan. Jezeli klienta wcigz ma watpliwosci,
pracownik banku przekazuje mu swoja wizytowke oraz umawia si¢ na telefon w przeciaggu
trzech dni. Nigdy nie powinien okaza¢ niezadowolenia klientowi, ktory nie podjat decyzji
0 wspotpracy.

Zakonczenie rozmowy z klientem stanowi ostatni element jego wizyty
w placowce banku. Na tym etapie pracownik ING Banku: sprawdza aktualnos¢ danych
teleadresowych klienta, pyta czy moze jeszcze co$ dla niego zrobi¢, przypomina, iz w razie
wszelkich pytan jest do dyspozycji, dzigkuje klientowi za rozmowe, zapraszajac przy tym do
kolejnego kontaktu oraz zyczac mitego dnia.

W przeciggu czternastu dni od zawarcia umowy doradca przeprowadza tzw.
rozmowg¢ relacyjna, ktorej celem jest pokazanie klientowi, iz jest on caly czas wazny, nie
tylko w momencie sprzedazy. W trakcie takiej rozmowy pracownik banku pyta o satysfakcje
z uzywania produktu/ustugi oraz sprawdza czy klient potrzebuje dodatkowych informac;ji.
W razie pojawienia si¢ watpliwosci wyjasnia je.

Kolejnym punktem w Ksiedze Standardéw Obstugi Klienta ING Banku Slaskiego
jest zarzadzanie kolejka. Kolejka jest dla klienta strata czasu 1 czesto wigze si¢ ze
zdenerwowaniem, ktére szczegdlnie narasta, jezeli klient nie wie, z czego wynika opdznienie.
Dlatego tez pracownicy banku powinni interesowac si¢ kolejka, w razie potrzeby przeprosic¢
za wszelkie niedogodnos$ci oraz poprosi¢ o cierpliwos¢. W ten bowiem sposob pokazuja
zaangazowanie oraz szacunek dla czasu klientdéw. W pierwszej kolejnosci obstugiwani sa
niepetnosprawni oraz kobiety w cigzy.

Nastepny element standaryzacji obstugi klienta ING Banku brzmi: ,,przekazuje
klienta wytacznie, kiedy musze”. Wedle tej zasady doradca banku przekazuje klienta innemu
doradcy jedynie w sytuacji, kiedy sam nie moze si¢ zaja¢ jego sprawa. Pracownik przekazujac
klienta informuje go kto i dlaczego zajmie si¢ jego sprawa, w jego obecnosci dzwoni po

doradcg, by przyszedt po klienta i wprowadza go w sprawe.
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Kolejne trzy punkty dotycza rozmowy telefonicznej z klientem. Jezeli doradca
dzwoni do klienta to zawsze zobowigzany jest do upewnienia si¢, z kim rozmawia oraz
zapytania czy rozmowca ma czas. Chroni to pracownika przed powaznymi konsekwencjami
naruszenia tajemnicy bankowej. W trakcie rozmowy doradca usmiecha si¢, moéwi wolno,
wyraznie oraz robi pauzy i zadaje pytania, co umozliwia mu wciggnigcie klienta w rozmowg.
Doradca odbiera telefon najpdzniej po trzecim sygnale, wita si¢, przedstawia z imienia
1 nazwiska, podaje nazwe banku oraz pyta w czym moze pomoc. Nastepnie udziela
informacji, a w sytuacji, gdy czego$ nie wie uzgadnia, ze oddzwoni (zapisuje numer), po
czym dzigkuje, konczy rozmowe i zyczy mitego dnia. Oddzwania w umdéwionym terminie.
Jezeli telefon zadzwoni w trakcie obstugi klienta, doradca powinien przeprosi¢ go i zapytac
czy moze odebrac telefon. Po czym informuje dzwonigcego do oddziatu klienta, ze jest
w trakcie obslugi, pyta o nr telefonu oraz umawia si¢, iz oddzwoni. Oddzwania
W wyznaczonym terminie.

W Ksiedze Standardéw Obshugi Klienta ING Banku Slaskiego zawarte sa rowniez
informacje na temat sposobu postepowania przy przyjmowaniu reklamacji 1 skarg. Doradca
zobowigzany jest do wystuchania klienta oraz zapytania o niezb¢dne szczegoty. W sytuacji,
kiedy naprawa bledu nie jest mozliwa natychmiast, ustala z klientem kolejne kroki. Poprzez
takie dziatania doradca okazuje klientowi dbato$¢ o wzajemne relacje. Pracownik banku
powinien monitorowacé przebieg sprawy do rozwigzania. Sposéb przyjmowania reklamacji
jest miarg profesjonalizmu w zakresie obstugi klienta.

W przypadku, kiedy klient chce zrezygnowac z ustugi, pracownik podejmuje starania
o zatrzymanie go. Pracownik ING Banku informuje klienta wprost, ze zalezy mu na
wspolpracy z nim, pyta o powody rezygnacji oraz szuka rozwigzan, ktore go zatrzymaja.
Jezeli mimo wszelkich préb klient nadal chce zrezygnowac z ustugi, zostaje profesjonalnie
obstuzony przez doradce, ktdry przypomina mu, iz w przysztosci, w razie potrzeby jest do
jego dyspozycji.

Nastepna sytuacja wymieniona w standardach obstugi klienta ING Banku Slaskiego
dotyczy radzenia sobie z zagdaniami klienta, ktére sa niemozliwe do spetnienia. Poki klient nie
ustyszy jednoznacznej odmowy wykonania zadania, wierzy w mozliwos$¢ jego realizacji.
Dlatego tez bardzo istotne jest jak najszybsze poinformowanie go o decyzji odmowne;j
W sposéb jednoznaczny, z uwzglgdnieniem powodu odmowy. Wspdlnie z klientem dorada
poszukuje alternatywnych rozwigzan.

Kolejny punkt dotyczy radzenia sobie z trudnymi zachowaniami klienta.

W przypadku, kiedy zachowanie klienta zakidca funkcjonowanie sali, doradca zaprasza go do
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osobnego pomieszczenia, gdzie koncentruje si¢ na problemie a nie emocjach klienta.
Nastepnie pracownik banku okresla dziatania, jakie podejmie w celu rozwigzania problemu,
prosi o zmian¢ zachowania, a jezeli klient wcigz zachowuje si¢ agresywnie — stawia granice.
Zdenerwowany klient oczekuje, iz spotka si¢ w placéwce banku ze zrozumieniem jego emocji

oraz zaangazowania.

Rysunek 22 Kultura osobista w codziennej pracy doradcy ING Banku Slaskiego

KULTURA OS0OBISTA W MOJET CODZIENNET PRACY
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Zrédto: Materiaty udostepnione przez ING Bank Slgski

Radzenie sobie z krytyka klienta to kolejne dwa punkty standardéw obstugi klienta
w ING Banku Slaskim. Pierwszy z nich dotyczy krytyki banku oraz samej osoby doradcy.
W takim przypadku powinno nastgpi¢ zapytanie o konkretne powody krytyki, sprawdzenie
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czy klient jest otwarty na zmiang¢ opinii oraz sprowadzenie pogladu klienta do poziomu opinii,
do ktdrej kazdy ma prawo. Krytyka ze strony klienta jest tutaj wyrazem jego zaangazowania.
Z kolei krytyka, ktéra odnosi si¢ bezposrednio do produktu badz ustugi stanowi cenne zrédto
informacji o oczekiwaniach klientow. Doradca podchodzi do krytycznych uwag jak do zrddta
informacji, dzigki ktdrym ma szans¢ wprowadzi¢ ulepszenia w banku. Nawet, jezeli jest to
niemozliwe wystuchujac opinii klienta daje mu wyraz szacunku.

Ostatni punkt wymieniony w Ksiedze Standardéw Obstugi ING Banku Slaskiego
dotyczy kultury osobistej w codziennej pracy doradcy, co przedstawia rysunek 22.

Wprowadzenie w tak duzej organizacji, jaka jest ING Bank Slaski standardow
obstugi klienta stanowi narzedzie, ktore zapewnia wysoka oraz jednolita jakos¢ obstugi
klienta. Jest sposobem na uzyskanie pozadanych oraz powtarzalnych zachowan w kazdym
oddziale banku. Celem standaryzacji obstugi ING Banku Slaskiego jest zagwarantowanie
klientom osiggnigcia poczucia satysfakcji z oferowanego poziomu obstugi, co pozwala na

budowanie grupy lojalnych klientow.
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Rozdzial IV. Badanie jakosci obstugi klientéw w ING Banku Slaskim
— wyniki badan bezposrednich

4.1 Zalozenia badawcze - charakterystyka

Pozyskanie klienta oraz zawarcie z nim transakcji finansowej stanowi wazny element
strategii sprzedazowej ING Banku Slaskiego. Jednak w dobie kryzysu o wiele wazniejszym
aspektem jest utrzymanie dotychczasowych klientow i budowanie z nimi dlugoterminowych,
obopdlnie korzystnych relacji. Na wysoko konkurencyjnym rynku, gdzie klient dokonuje
wyboru sposrdd oferty wielu bankdéw oraz instytucji finansowych, jednym ze sposobdw
zapewnienia sobie dobrej pozycji rynkowej, obok atrakcyjnej oferty, jest jako$¢ obshlugi
klienta.

Wiele bankéw w Polsce, w tym rowniez ING Bank Slaski S.A., postawilo na
doskonalenie jakosci obstugi, dostrzegajac w niej klucz do sukcesu. Dlatego tez spotka
wdrozyta w ramy swojej kultury organizacyjnej standardy obstugi klienta, ktore zawarte sg
w tzw. Ksiedze Standardéw Obstugi Klienta ING Banku Slaskiego. Idac tym s$ladem autor
niniejszej pracy postanowil przeprowadzi¢ badanie majace na celu zweryfikowanie czy
oddzialty Banku ING przestrzegaja zasad omdédwionych w Ksiedze Standardow Obstugi
Klienta.

Badanie zostalo przeprowadzone przy pomocy metody mystery shopping,
z wykorzystaniem zestandaryzowanego scenariusza wizyty, przez audytoréw. Po zakonczeniu
wizyty we wskazanym oddziale banku, audytor wypetnial przygotowany kwestionariusz.
Badania odbywaty si¢ bez uprzedzenia, tak aby pracownicy zachowywali si¢ naturalnie.

Celem gtownym badania byla weryfikacja przestrzegania/zachowania standardow
obshugi klienta w ING Banku Slaskim (czysto$é, wystréj wnetrza, wyglad doradcow,
komunikacja z klientem itp.) Cele szczegdtowe w tym badaniu to przede wszystkim
diagnostyka jako$ci obstugi klientéw ING Banku Slaskiego, okreslenie kompetencii
1 fachowosci pracownikow, zachowanie doradcéw w stosunku do klienta.

Zakres podmiotowy tego badania stanowity:

e jednostka badania: placéwki ING Banku Slaskiego (3 oddziaty)

e podmiot badania: pracownicy oddziatéw ING Banku Slaskiego

Zakres przedmiotowy badan:

e ocena jakosci $wiadczonych ustug przez placéwki ING Banku Slaskiego

Zakres czasowy badan:
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e Badania zostaty przeprowadzone w sierpniu 2012 roku

Zakres przestrzenny badan:

e Badania objely trzy oddziaty ING Banku Slaskiego, zlokalizowane w Nowym

Saczu (ul. Kosciuszki 13), w Krynicy-Zdrdj (ul. Kraszewskiego 1), w Bochni (ul.
Rynek 8).

Narzedziem badawczym byt kwestionariusz (zatacznik nr 1), ktéry opracowany
zostal przez autora niniejszej pracy. Wykorzystany w badaniu kwestionariusz podzielony
zostal na dwie czgsci:

e cze$¢ A zawierajaca informacje na temat wystroju wnetrza oraz wygladu
pracownikéw ING Banku Slaskiego

e cze$¢ B zawierajaca informacje na temat komunikacji i zachowania doradcy
wobec klienta oraz ocen¢ dorady przez audytora.

Przed przystapieniem do wizyty w oddziatach ING Banku Slaskiego audytorzy
(trzech studentow piatego roku na kierunku Zarzadzanie i1 Marketing), zapoznali si¢
z kwestionariuszem, tak aby w trakcie pobytu w placowce wiedzieli, na jakie elementy
zwrdci¢ uwage. Audytorzy mieli za zadanie wcieli¢ si¢ w rolg osdb, ktore zainteresowane s3
skorzystaniem z oferty ING Banku Slaskiego

e Audytor 1 - zalozeniem konta osobistego z dostgpem do Internetu oraz konta
firmowego z dostgpem do Internetu,

e Audytor 2 — uzyskaniem informacji o kredycie hipotecznym,

e Audytor 3 — zalozeniem konta osobistego oraz uzyskaniem informacji
o ewentualnych mozliwosciach ulokowania wtasnych oszczednos¢.

Tajemniczy klienci tuz po wejsciu do oddziatu mieli przeprowadzi¢ rozpoznanie.
W sytuacji, kiedy w placdwce znajdowala si¢ duza liczba klientow, ktorzy byli w tym czasie
obstugiwani, audytor czekal na swoja kolej 1 zbieral informacje na temat oferty oraz
obserwowal wystroj wnetrza. Natomiast, jezeli w punkcie nie bylo akurat obstugiwanych
klientdw mystery shopper czekal, az doradca zaprosi go do stanowiska. Jezeli za$ pracownik
banku nie zaprosilby go w ciggu kilku minut audytor sam mial rozpocza¢ rozmowe.
Tajemniczy klient powinien da¢ szans¢ doradcy na zrealizowanie standardéw i nie
wyprzedzaé pewnych nastepujacych po sobie elementow, np. poprzez odczekanie chwili po
wejsciu do placéwki, tak, aby pracownik banku miat szanse w odpowiedni sposob przywitaé

si¢ z nim — wstaé, czy zaprosi¢ do stanowiska obstugi.
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Zadaniem tajemniczego klienta byto zwracanie uwagi na wszelkie szczegoly
dotyczace wygladu 1 wystroju placowki, poczawszy od godzin otwarcia na drzwiach
wejsciowych do oddziatu, po czystos¢ 1 estetyczno$¢ wnetrza. Audytorzy mieli zwrdceié
uwage réwniez na wyglad doradcy, czy ubrany byt on wedlug zasad opisanych w Ksiedze
Standardow Obstugi Klienta ING Banku Slaskiego. Ponadto pracownicy powinni wygladaé
schludnie.

Podczas rozmowy z doradca tajemniczy klient zwracal uwage na nastepujace
elementy: zbadanie potrzeb, proponowanie rozwigzan, proponowanie produktéw
dodatkowych, inicjatywe doradcy, sposdb przekazywania informacji, czy konsultant korzystat
z materialéw informacyjnych ING Banku Slaskiego. Ocenie podlegato réwniez zachowanie
1 sposdb postepowania doradcy, w sytuacji, kiedy klient wysuwa wobec zaprezentowanego
rozwigzania jakie$ obiekcje.

Kolejny oceniany element to sposob pozegnania si¢ (czy pracownik banku zapewnit
klienta, iz w razie potrzeby jest do jego dyspozycji, czy przekazal swoja wizytowke oraz
materiaty informacyjne banku, czy wstal 1 podzigkowal za rozmowe). W tym przypadku,
podobnie jak przy powitaniu si¢ nalezy dac¢ szans¢ doradcy na zrealizowanie standardu, czyli
nie opuszczac placowki zbyt szybko.

Ponadto audytorzy oceniali catoksztalt komunikacji z doradca, pod wzgledem:
uprzejmosci, zrozumienia potrzeb klienta, rzetelnosci informacji, zaangazowania, kultury
osobistej.

Ostatnie pytania w kwestionariuszu dotyczyly subiektywnej opinii audytora — czy
polecilby doradg, ktory go obstugiwatl swoim bliskim — znajomym 1 rodzinie oraz co w trakcie
catej wizyty najbardziej mu si¢ podobato 1 nie podobato.

Po zrealizowaniu wizyty w oddziale ING Banku Slaskiego tajemniczy klient udawat
si¢. do samochodu, gdzie ocenial poszczegdlne elementy obslugi postugujac sie

przygotowanym wczesniej kwestionariuszem.
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4.2 Ocena wygladu doradcy i wystroju wnetrza w badanych placowkach
ING Banku Slaskiego

Standardy obstugi klienta dotyczace wygladu pracownikow oraz wystroju wnetrza
lokalu sg niezmiernie wazne dla kazdej instytucji finansowej w tym rowniez i bankow.
Wtadze ING Banku Slaskiego doskonale zdaja sobie sprawe z faktu, iz pierwsze wrazenie
klienta tuz po wejsciu do placowki jest niezwykle istotne. Czyste, estetycznie urzadzone
wnetrze oraz odpowiednio ubrani 1 schludnie wygladajacy pracownicy wzbudzaja zaufanie
1 s3 dla klienta wyrazem profesjonalizmu.

Dlatego tez standardy obstugi klienta w ING Banku Slaskim $cisle okre$lajg wystrdj
wnetrza placowek oraz zawieraja szczegotowe wytyczne na temat ubioru pracownikdw 1 ich
wygladu.

Whnetrze lokalu powinno by¢ czyste 1 estetycznie urzadzone. Na drzwiach
wejsciowych badz obok nich powinna znajdowaé si¢ informacja na temat godzin otwarcia
punktu. Ponadto niezmiernie wazne sg jasne i czytelne oznaczenia, jakie powinny znajdowac
si¢ na sali obstugi, dzigki ktérym klient tuz po wejsciu do oddzialu bedzie wiedziat gdzie
moze zatatwi¢ konkretng sprawg. Doradca ma obowigzek zachowa¢ na biurku nienaganny
porzadek (brak: zdje¢ rodzinnych, maskotek, kubkdéw czy artykutéw spozywczych).

W Ksiedze Standardéw Obstugi Klienta ING Banku Slaskiego znajdujg si¢ takze
zasady dotyczace wygladu zewnetrznego doradcoéw. Kazdy z nich zobowigzany jest do
noszenia identyfikatora, gdzie umieszczone sg takie informacje jak: imig¢, nazwisko oraz
nazwa stanowiska. Doradcy powinni wyglada¢ schludnie (kobiety — zadbane dtonie, zadbana,
prosta fryzura, lekki makijaz, skromna bizuteria, m¢zczyzni — zadbane dlonie, estetyczny
zarost), nosi¢ stosowne obuwie oraz odpowiedni strdj (kobieta - zakiet, spddnica, spodnie,
kostium w stonowanym kolorze, rajstopy, mezczyzna - spodnie i marynarka, garnitur
w stonowanym kolorze, ciemne skarpety).

Pierwszym elementem branym pod uwage przy badaniu, byt ogdlny wyglad
oddzialéw, zaréwno ich otoczenia jak 1 wnetrza. Poza tym, audytorzy sprawdzali czy witryny
oraz drzwi (powierzchnie szklane) byly czyste, czy meble (stoty, biurka, krzesta) byly
nieuszkodzone oraz czy materiaty reklamowe byly w stanie nienaruszonym i ogdlnie dostgpne
dla klientodw.

Z przeprowadzonych audytéw wynika, ze w przypadku wszystkich trzech badanych

oddziatéw ING Banku Slaskiego, zaréwno na zewnatrz jak i wewnatrz lokalu panowat
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zadowalajacy porzadek. Réwniez kazda z placéwek posiadata tuz przy wejsciu informacje
dotyczaca godzin otwarcia. Audytorzy stwierdzili ponadto, ze wystrdj przebadanych lokali
byl estetyczny, a ich wnetrza dobrze oswietlone.

Kolejnym elementem oceny audytorskiej byt wyglad stanowiska pracy. Szczegdlng
uwage zwracano na to, czy na biurkach pracownikdéw panowat porzadek. I tak, we wszystkich
skontrolowanych oddziatach, przy stanowiskach pracy doradcow stwierdzono nienaganny
porzadek. Zaskakujacy moze by¢ fakt, ze w przypadku wszystkich badanych placowek,
konsultanci nie posiadali wizytowek swobodnie dostgpnych dla klienta, co moze znaczaco
utrudnia¢ ponowny kontakt klienta z doradca oraz moze $wiadczy¢ o stabej komunikacji
z klientem. Wizytowki sprawiaja, bowiem, ze stosunek do instytucji staje si¢ bardziej
spersonalizowany, mniej bezosobowy, oparty na zaufaniu, co wydaje si¢ szczegolnie wazne
w przypadku instytucji finansowych.

W nastepnej kolejnosci badaniu tajemniczych klientéw poddany zostat stan mebli
znajdujacych si¢ w placowkach oraz rozmieszczenie materiatow informacyjnych w lokalach.
Stan mebli w odwiedzonych punktach obstugi klienta nie budzit zastrzezen audytorow. We
wszystkich badanych oddziatach materiaty informacyjne ING Banku Slaskiego znajdowaty
si¢ w widocznym 1 ogolnodostepnym miejscu. Jedynie w przypadku oddziatu ING Banku
Slaskiego w Brzesku, materialy informacyjne nie znajdowaly sic w standach. Ponadto
w placéwkach w Krynicy — Zdroju oraz w Brzesku standy nie byly wypekione catkowicie —
brakowato ulotek, byly puste miejsca. Audytorzy sprawdzali takze, czy w lokalu znajduja si¢
czytelne 1 jasne oznaczenia, dzigki ktorym klient tuz po wejsciu do lokalu bedzie wiedziat,
gdzie moze zatatwi¢ konkretng sprawe, do ktérego doradcy powinien si¢ w tym celu udac.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze we wszystkich placowkach znajdowaty si¢ czytelne
oznakowania - audytorzy nie stwierdzili problemow z poruszaniem si¢ po oddziatach.

Kiedy klient pojawia si¢ w oddziale jak i1 podczas jego obstugi, pracownicy ING
Banku Slaskiego zobowiazani sa do zachowania si¢ w sposéb wlasciwy m.in. nie
rozmawiania miedzy sobg na prywatne tematy oraz skupieniu swojej uwagi na obslugiwanym
w danej chwili kliencie. Dlatego tez kolejnym badanym elementem bylo: wzajemne
zachowanie doradcéw, sposob porozumiewania si¢ miedzy nimi. Podczas wizyt tajemniczych
klientéw w placéwkach, nie byli oni $wiadkami sytuacji, kiedy doradcy rozmawiali miedzy
soba na prywatne tematy. W jednym oddziale — w Nowym Saczu, tajemniczy klient
zaobserwowal sytuacje, kiedy doradcy rozmawiali glo$no na tematy zwigzane z obstuga

klienta, natomiast w pozostatych placowkach pracownicy nie porozumiewali si¢ migdzy sobg.
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94/116
Kolejnym elementem badania byt szeroko pojety wyglad doradcy (tabela 9).
Kwestia podlegajaca obserwacji tajemniczego klienta byto m.in. to, czy doradcy posiadali
identyfikatory wskazujace na pelnione funkcje oraz ulatwiajace nawigzanie rozmowy

z odpowiednia osoba. Jednoczesnie obecnos¢ plakietki wzbudza zaufanie, poniewaz osoba

doradzajaca przestaje by¢ anonimowym urzgdnikiem.

P Oddzial Nowy Oddzial Oddzial
Ubior i wyglad doradey Sacz Krynica-Zdrdj Bochnia
Identyfikator na magnes Tak Tak Tak
Jasna koszula/bluzka koszulowa Tak Tak Tak
K -Zakiet, spddnica, spodnie, kostium
w stonowanym kolorze, rajstopy )
o ) Tak Nie Tak
M-spodnie i marynarka, garnitur w
stonowanym kolorze, ciemne skarpety
Stoqowane obuwie dopasowane do Tak Nie Tak
stroju
Zadbana fryzura/wtosy i dlonie Tak Tak Tak
Stonowana bizuteria Tak Tak Tak
K — delikatny makijaz, )
Tak Tak Nie
M — ogolony, zadbany zarost

Gdzie K — kobieta, M — m¢zczyzna
Tabela 9 Ubior i wyglad doradcy ING Banku Slaskiego — wyniki badan bezposrednich

Zrédlo: opracowanie wihasne na podstawie wynikdw z badania

Wyglad zewnetrzny pracownika ING Banku Slaskiego doktadnie i szczegétowo
opisany jest w Ksigdze Standardéw Obstugi. Wyglad doradcy stanowi niejako wizytdwke
calej organizacji. To wtasnie pracownicy reprezentuja organizacje, dlatego ich ubidr 1 wyglad
powinny budzi¢ powszechne zaufanie. Stonowany ubidr oraz schludny wyglad podnosza
w oczach klienta wiarygodno$¢ doradcy oraz powoduja, ze sprawia on wrazenie osoby
profesjonalne;.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz we wszystkich wizytowanych placéwkach
ING Banku Slaskiego doradcy posiadali jasne koszule (mezczyzna) badz jasna koszulowa
bluzke¢ (kobieta). W oddziatlach w Nowym Saczu i Bochni obstugujacy audytora doradcy byli
odpowiednio ubrani oraz posiadali stosowne obuwie. Natomiast w punkcie mieszczacym si¢
w Krynicy-Zdroju doradca — kobieta, nie miala rajstop oraz posiadata buty z odstonigtymi

palcami i pictami. We wszystkich placéwkach pracownicy banku mieli zadbang fryzure/wlosy
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i dlonie oraz posiadali stonowang bizuteri¢ (zegarek, obraczka, kobiety — delikatne
pierscionki, kolczyki, tancuszek). W oddziale ING Banku Slaskiego w Bochni, doradca —
kobieta - miata zbyt intensywny makijaz. W pozostatych przypadkach audytorzy uznali, iz
wyglad doradcéw zgodny jest ze standardami obowiazujacymi w organizacji.

Ostatnim elementem w pierwsze] czgsci kwestionariusza (czgsci A) byla ocena
pierwszego wrazenia audytora po wejsciu do placdwki. Tajemniczy klient badajacy placéwke
mieszczacg si¢ w Nowym Saczu uznal, Ze wrazenie bylo zdecydowanie dobre, uzasadniajac
swoja opini¢ tym, iz placowka znajduje si¢ w dogodnej lokalizacji, ponadto ma
klimatyzowane wnetrze, w lokalu panowat porzadek, bylo czysto i schludnie. Pozostali dwaj
audytorzy uznali, ze pierwsze wrazenie, jakie odniesli po wejsciu do lokalu byto raczej dobre,
uzasadniajgc to tym, iz obie placowki znajduja si¢ w dobrej lokalizacji, posiadajg przyjazne

dla klienta, estetyczne wnetrze.

4.3 Ocena jako$ci komunikacji pracownikéw ING Banku Slaskiego z klientem

i zachowania w stosunku do klienta

Drugi etap badania dotyczyt komunikacji pracownikéw ING Banku Slaskiego
z klientem oraz zachowania doradcy w stosunku do klienta. W standardach obstugi klienta
ING Banku Slaskiego zawarte s3 informacje, w jaki sposob pracownicy powinni si¢
zachowywa¢ wzgledem klienta poczawszy od jego wejscia do placowki az po moment jej
opuszczenia. I tak tuz po wejsciu klienta do placowki powinien zosta¢ on zauwazony przez
doradce, nawet, jezeli jest w trakcie obstugi innego klienta. W takiej sytuacji powinien
nawigza¢ kontakt wzrokowy, skinaé¢ glowa oraz usmiechnac sie.

Oceniajac sekcje wejscie klienta do placowki brano pod uwage to, czy doradcy
zauwazyli wejscie tajemniczego klienta, czy nawigzali z nim kontakt wzrokowy, czym
zajmowali si¢ podczas wejscia audytora do oddzialu a takze jak dtugi byl czas oczekiwania na
obstuge.

Podczas dwoch wizyt (oddziat w Nowym Saczu i Brzesku), wejscie audytora do
oddziatu zostalo natychmiast zauwazone przez ktdrego$ z doradcow. W przypadku obu tych
placéwek pracownicy w momencie wejscia audytora do lokalu stali w gotowosci, by shuzy¢
pomocg nowemu klientowi. Audytorzy od razu zostali zaproszeni do stanowiska doradcy.

Natomiast w oddziale mieszczacym si¢ w Krynicy — Zdroju, wejscie nowego klienta nie
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wzbudzito uwagi zadnego z konsultantow, ktorzy w tym czasie zaj¢ci byli obstuga innych
klientow. W sytuacji, kiedy wszyscy pracownicy banku zajeci byli obstugg klientéw, audytor
miat za zadanie zaobserwowaé, czy ktérykolwiek z nich mimo to, nawigzat kontakt
wzrokowy, badz w jakikolwiek inny sposéb dal do zrozumienia, ze za moment mozna bedzie
liczy¢ na jego pomoc. Jak wykazato badanie pracownicy oddziatu w Krynicy — Zdroju nie
dawali Zadnych znakow, ktore swiadczy¢ by mogly o tym, ze zauwazyli czekajacego na
obstuge klienta. Nikt nie zainteresowat si¢ czekajacym okoto pieciu minut na obstuge mystey
shopperem. Przed audytorem w kolejce byla jeszcze jedna osoba.

Kolejnym elementem badania bylo nawigzanie rozmowy. Pierwsze wrazenie, jakie
wywiera pracownik banku na kliencie, sposob nawigzania rozmowy, niewatpliwie wplywa na
jej jakos¢ w dalszej czesci oraz ksztaltuje pozytywng postawe klienta wobec banku. Badajac
sposob nawigzania rozmowy z klientem brane byly pod uwage takie elementy jak: czy
konsultant witajac klienta wstal, czy usmiechnat si¢ do niego, czy odpowiednio go powitat
(np. Drzien dobry, zapraszam Pana/Paniqg do mnie), czy nawiazal kontakt wzrokowy
z klientem, czy gestem reki wskazal audytorowi miejsce siedzace.

Badanie wykazato, ze w dwoch oddziatach Banku ING — w Nowym Saczu i Brzesku,
doradcy przy powitaniu klienta powstali, inaczej zachowat si¢ jedynie doradca w Krynicy —
Zdroju. We wszystkich placowkach pracownicy odpowiednio przywitali si¢ z tajemniczym
klientem, nawigzali kontakt wzrokowy oraz wskazali miejsce siedzace przy stanowisku
obstugi. Jedynie doradca w Krynicy — Zdroju nie u$miechal si¢ do obstugiwanych osob.
Wskaznikiem przyjaznego stosunku pracownika banku do klienta jest niewatpliwie usmiech,
ktory pozwala nawigzaé lepszy kontakt, wprowadza milg atmosfer¢ oraz buduje pozytywny
wizerunek banku.

W nastegpnej cze¢sci badania audytorzy oceni¢ mieli, jakie byto ich pierwsze wrazenie
po kontakcie z doradca. Pracownicy ING Banku obstugujacy audytora w Nowym Saczu oraz
w Brzesku ocenieni zostali zdecydowanie dobrze, jako mite, przyjazne i usmiechnigte osoby.
Z kolei doradca w Krynicy — Zdroju oceniony zostal ,raczej dobrze”, jednak audytor
zaznaczyl, iz brakowalo mu przede wszystkim usmiechu doradcy, co wprowadza bardziej

przyjazng atmosfere.
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Czy dorfldcz} przy Oddzial Nowy Sacz | Oddzial Krynica-Zdr6j | Oddzial Bochnia

powitaniu
Wstat Tak Nie Tak
Usmiechnat si¢ Tak Nie Tak
Nawigzat kontakt Tak Tak Tak
wzrokowy
Przywitat si¢ (Dzien dobry,
zapraszam Pana/Panig do Tak Tak Tak
mnie)
Gestem re¢ki wskazat
miejsce siedzace przy Tak Tak Tak
stanowisku obstugi

Tabela 10 Zachowanie doradcy ING Banku Slqskiego przy powitaniu audytora

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow z badania

W dalszej rozmowie z pracownikiem banku brane byly pod uwage takie elementy
jak: przedstawienie si¢ doradcy, ustalenie celu wizyty klienta, czy doradca zapytat o zgode na
zadanie dodatkowych pytan w celu lepszego dopasowania produktu do potrzeb, czy
pracownik banku robil notatke, wczesniej pytajac o zgod¢ na jej sporzadzanie, jakiego
rodzaju zadawane byly pytania, czy doradca dokonat podsumowania potrzeb klienta, czy
zaproponowat wiecej niz jedno rozwigzanie, czy zapytal o ostateczng decyzje.

Jak wynika z przeprowadzonych badan we wszystkich oddzialach ING Banku
Slaskiego doradcy przedstawili si¢ z imienia i nazwiska oraz ustalili cel wizyty tajemniczego
klienta. W tym celu konsultanci najczesciej postuguja si¢ zwrotami: W czym moge pomoc?,
W czym moge doradzi¢?, Co Pana/Paniq do nas sprowadza? Taki sposob zainicjowania
rozmowy skutkuje tym, iz klient czuje si¢ zauwazony i1 sprawnie obstuzony. Istotnym
elementem, jaki brany byl pod uwage podczas rozmowy z doradca, byto to, czy zadawatl on
dodatkowe pytania, dzigki ktérym mozliwe jest stworzenie lepiej dopasowanej do potrzeb
klienta oferty. W zadnym z badanych oddzialéw nie stwierdzono uchybien w tym zakresie,
we wszystkich pracownicy zapytali o zgode za zadanie dodatkowych pytan a nastgpnie
aktywnie pozyskiwali informacje o potrzebach klienta. Doradcy zadawali pytania zarowno
o charakterze otwartym jak i zamknietym. Jedynie w oddziale mieszczacym si¢ w Nowym
Saczu doradca zapytat o zgod¢ na sporzadzanie notatki, gdzie zapisywat informacje na temat
potrzeb audytora. Wszyscy doradcy obstugujacy tajemniczych klientow zaproponowali wiecej
niz jedno rozwigzanie. Podczas prezentacji rozwigzan pracownicy oddzialdw w Nowym

Saczu oraz Krynicy-Zdroju aktywnie korzystali z materialdéw informacyjnych ING Banku
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Slaskiego — regulaminéw, ulotek itp. Inaczej zachowat si¢ pracownik oddziatu w Brzesku,
ktory nie postugiwat si¢ zadnymi materiatami informacyjnymi przy prezentowaniu oferty.
Wedhug standardéw ING Banku Slaskiego pracownicy przedstawiajac rozwiazania
powinni poslugiwaé si¢ jezykiem korzysci uzywajac schematu cecha — zaleta — korzys¢,
koncentrujac si¢ na tych korzysciach, ktore jako wazne nazwat klient. W taki sposob doradca
zwieksza szanse na to, iz klient uzna, ze przedstawiona propozycja jest doktadnie tym, czego
szuka. Dlatego tez audytorzy mieli za zadanie zwroci¢ uwage na to, czy doradcy korzystaja
z opisanego powyzej schematu. Jak wynika z badan, wylacznie doradca w Brzesku przy
prezentacji rozwigzan nie postugiwat si¢ takim schematem.
Kolejnym badanym elementem byto zachowanie doradcy w sytuacji, kiedy klient
wysuwa obiekcje wobec rozwigzan zaprezentowanych przez doradce, a doktadniej, czy
pracownicy ING Banku konkretyzuja obiekcje, czy zadaja dodatkowe pytania, czy prezentuja
rozwigzania z uwzglednieniem powoddéw oporu tajemniczego klienta oraz czy doradca
zapytal o ostateczng decyzj¢. Z przeprowadzonych audytow wynika, ze doradcy wszystkich
wizytowanych placéwek zachowywali si¢ w tym wzgledzie zgodnie z zasadami opisanymi
w Ksiedze Standardéw Obstugi Klienta ING Banku Slaskiego. Zatem kazdy z konsultantéw
konkretyzowal powody oporu klienta i prezentowal rozwigzanie z uwzglednieniem jego

obiekcji. Réwniez wszyscy doradcy zapytali o ostateczng decyzje klienta.

Czy doradca przy Oddzial Nowy Sacz | Oddzial Krynica-Zdréj | Oddzial Bochnia
pozZegnaniu
Wreczyt wizytowke Tak Nie Nie
Zapewnit, iz w razie
potrzeby jest do Tak Tak Tak
dyspozycji
Wstat Tak Nie Tak

Podzigkowat za rozmowe

L . Tak Tak Tak
1 pozegnatl si¢

Tabela 11 Zachowanie doradcy ING Banku Slqskiego przy pozegnaniu

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikdw z badania

Nastepnie ocenie audytora poddany byt sposob zakonczenia rozmowy. Uwage
zwracano tutaj przede wszystkim na to, czy doradca wreczyl wizytowke, zaprosit do
ponownego kontaktu, zapewniajac, iz w razie potrzeby stuzy swoja pomoca, czy wstat oraz

podzigkowat za rozmowe 1 pozegnat si¢. Jako jedyny, doradca w placowce w Nowym Saczu
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wreczyl audytorowi wizytdwke. Kazdy z konsultantow zapewnit tajemniczego klienta, ze
w razie potrzeby jest do jego dyspozycji oraz podzickowat za rozmowe i pozegnat sig.
Zegnajac audytora pracownicy oddziatdéw w Nowym Saczu oraz Brzesku wstali, natomiast
doradca placowki w Krynicy - Zdroju przez caty ten czas siedziat.

Ocena doradcy stanowita ostatni element badania, ktéra jednoczes$nie uzna¢ mozna
za swego rodzaju podsumowanie catosciowe] komunikacji z pracownikiem ING Banku
Slaskiego. Od kompetencji oraz uprzejmosci pracownikéw banku zalezy ogdlna opinia o nim
ale 1 przede wszystkim pozycja rynkowa liczona ilo$cig sprzedanych ustug. W zwiazku z tym,
audytor miat za zadanie oceni¢ doradce pod wzgledem: uprzejmosci, zrozumienia potrzeb
klienta, rzetelnosci informacji, zaangazowania oraz kultury osobistej (tabela 12). Audytorzy
mieli do wyboru cztery warianty odpowiedzi: zdecydowanie dobrze, raczej dobrze, raczej zle
oraz zdecydowanie zle. Najlepiej wypadt tutaj pracownik oddziatu w Nowym Saczu, ktdry
pod wzgledem wszystkich wymienionych wyzej elementéw oceniony zostat ,,zdecydowanie
dobrze”. Nieco gorzej wypadl pracownik oddziatu w Brzesku. Natomiast doradca placowki

w Krynicy - Zdroju w wigkszos$ci oceniony zostat ,,raczej dobrze”.

Ocena komunikacji z

doradcg ze wzgledu na:

Oddzial Nowy Sacz

Oddzial Krynica-
Zdroj

Oddzial Bochnia

Uprzejmos¢

Zdecydowanie dobrze

Raczej dobrze

Raczej dobrze

Zrozumienie potrzeb

Zdecydowanie dobrze

Zdecydowanie dobrze

Zdecydowanie dobrze

Rzetelno$¢ informacji

Zdecydowanie dobrze

Zdecydowanie dobrze

Raczej dobrze

Zaangazowanie

Zdecydowanie dobrze

Raczej dobrze

Zdecydowanie dobrze

Kultura osobista

Zdecydowanie dobrze

Raczej dobrze

Zdecydowanie dobrze

TWEE MILT
2012

Tabela 12 Ocena komunikacji z doradca
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania

Ostatnie punkty w kwestionariuszu odnosity si¢ do opinii audytoréw na temat tego,
czy ich zdaniem poswigcono im wystarczajaca ilos¢ czasu, czy polecili by doradce, ktory ich
obstugiwal swoim znajomym oraz co najbardziej im si¢ podobato oraz nie podobato w trakcie
calej wizyty. Wszyscy audytorzy uznali, iz poswigcona im zostata odpowiednia ilo$¢ czasu.
Jedynie audytor wizytujacy placowke w Krynicy —Zdroju uznat, iz nie jest w stanie okresli¢
czy polecitby obstugujacego go doradce swoim bliskim. Pozostali audytorzy potwierdzili, ze
mogliby to uczyni¢. Do elementdéw, jakie najbardziej podobaty si¢ tajemniczym klientom

zaliczone zostaly przede wszystkim: zrozumienie ze strony doradcy, rzetelnos¢ informacji,
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uprzejmos¢ pracownikow banku, indywidualne podejscie do klienta — dopasowanie rozwigzan
do konkretnych potrzeb. Jako elementy, ktore najbardziej si¢ nie podobaty audytorom
podczas wizyty w placowce banku wymienione zostaty: rozmowy pracownikow, hatas,

uzywanie przez doradc¢ zwrotow czysto ekonomicznych, ktére nie sa zrozumiate dla

przecigtnego klienta.

4.4 Realizacja standardéw obslugi klienta w ING Banku Slaskim - wnioski

z badan

Gléwnym celem przeprowadzonych badan bylo sprawdzenie czy pracownicy ING
Banku Slaskiego stosuja standardy obstugi klienta. Na podstawie informacji otrzymanych
z wypelionych przez ankieteréw kwestionariuszy uzna¢ mozna, ze w badanych oddziatach
stosowane sg standardy obstugi klienta, jednak zaleznie od oddziatu ankieterzy stwierdzili, ze
istniejg pewne odstgpstwa od tej reguty.

W pierwszym etapie badania audytorzy mieli za zadanie zwroci¢ szczegdlng uwage
na wysto] wnetrza oraz wyglad pracownikow. Na tym etapie placoéwki wypadtly generalnie
przyzwoicie, natomiast stwierdzono, iz nie zawsze wyniki otrzymanych badan zgadzaty si¢
z obowigzujacymi w organizacji standardami obstugi klienta.

Zasadniczo badane oddziaty ING Banku Slgskiego miaty estetyczne wnetrza, gdzie
panowala czystos¢ 1 porzadek a stan mebli znajdujacych si¢ w lokalu nie budzit
najmniejszych zastrzezen audytoréw. Rownie dobrze wypadty stanowiska pracy doradcow.
Na biurkach pracownikdw nie znajdowaly si¢ Zzadne prywatne przedmioty — zdjgcia,
maskotki, napoje, ani artykuty spozywcze. Niemniej brakowato na nich ogoélnodostgpnych dla
klienta wizytdwek, ktére umozliwiaja nawigzanie ponownego kontaktu z doradcga. Niemniej
jednak, na biurkach pracownikéw panowal nienaganny porzadek. Poza tym we wnetrzach
badanych lokali znajdowaty si¢ jasne i czytelne oznaczenia, ktére znacznie utatwiajg dotarcie
do odpowiedniego doradcy. Zatem w tych wzgledach zachowane zostaty standardy obstugi
klienta.

Biorac pod uwage wyglad zewnetrzny pracownikdw banku, nie w kazdym oddziale
byl on zgodny ze standardami obowigzujacymi w organizacji. Pod wzgledem ubioru wyjatek
stanowil doradca (kobieta) w oddziale w Krynicy — Zdroju, ktora wbrew standardom nie

posiadata rajstop oraz miata buty odslaniajace palce i picty. Poza wskazanym wyjatkiem
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audytorzy nie stwierdzili innych, sprzecznych z obowigzujacymi w ING Banku Slaskim
standardami obstugi klienta, zaniedban w ubiorze. Ponadto w kazdej placdwce doradcy
posiadali identyfikatory, wskazujace na pelnione funkcje oraz ulatwiacie nawigzanie
rozmowy z odpowiednia osoba. Identyfikator wzbudza réwniez zaufanie, poniewaz osoba
doradzajaca przestaje by¢ anonimowym urzednikiem. Generalnie pracownicy stosuja si¢ do
standardéw, jakie okreslaja wyglad doradcy ING Banku Slaskiego. Wyjatek stanowit jedynie
doradca (kobieta) obstugujaca audytora w Brzesku, ktéra jak uznal tajemniczy klient
posiadata zbyt intensywny makijaz. Poza wymienionym przypadkiem audytorzy nie mieli
zastrzezen, co do wygladu doradcdw, ktorzy prezentowali si¢ schludnie i estetycznie.

Ostatnig czgScig pierwszego etapu badania bylo zapytanie audytora o pierwsze
wrazenie po wejsciu do placdwki. Zgodnie ze standardami obstugi klienta w ING Banku
Slaskim pracownicy musza postepowa¢ w taki sposéb, aby zrobi¢ jak najlepsze wrazenie na
kliencie, dlatego tez w organizacji tej funkcjonuje powiedzenie, ze nie bedzie drugiej szansy
na zrobienie dobrego pierwszego wrazenia. Pod wzgledem pierwszego wrazenia badane
oddziaty ocenione zostaly pozytywnie, aczkolwiek oddzial w Nowym Saczu uzyskat ocene
,»zdecydowanie dobrze”, natomiast dwa pozostate oddzialy - ,,raczej dobrze”.

Wrazenie jest niezwykle istotne w calym procesie kontaktu z klientem, istnieje nawet
teoria, ze wazniejsze niz wszelkie dziatania. Z punktu widzenia obslugi klienta ogromne
znaczenie ma to, aby klient nie byt narazony na zadne negatywne odczucia. Bardzo czgsto
pierwsze wrazenie przesadza dalszym kontakcie z klientem.

Ocena procesu komunikacji pracownikéw ING Banku Slaskiego z klientami rézni
si¢ w zaleznos$ci od audytowanego oddziatu. Biorgc pod uwage sposob przywitania si¢ oraz
pozegnania z audytorem doradcy zachowywali si¢ zgodnie z zasadami zawartymi w Ksiedze
Standardow ING Banku Slaskiego, z wyjatkiem doradcy w placéwce zlokalizowane
w Krynicy — Zdroju, ktory podczas powitania oraz pozegnania nie powstal, a takze nie
usmiechat si¢ do obstugiwanego mystery shoppera oraz doradca w oddziale mieszczacym si¢
w Brzesku przy pozegnaniu nie przekazal audytorowi wizytdwki.

Obsluga klienta w banku jest procesem, jaki oparty jest w gldwnej mierze na réznego
rodzaju kontaktach pomigdzy doradcami — osobami oferujacymi ustugi finansowe oraz
osobami, ktdére zainteresowane sa nabyciem tychze ustug. Fundamentalnym warunkiem
prawidtowej obstugi klienta sa wszelkie stosunki migdzyludzkie, a takze $ci§le zwigzana
z nimi komunikacja interpersonalna, obejmujaca komunikacje werbalng oraz niewerbalng.

Komunikacja werbalna obejmuje caly przekaz stowny, natomiast niewerbalny

komunikat uzupelnia owy przekaz 1 pomaga w zrozumieniu tego, co zostalo powiedziane.
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Kiedy klient wchodzi do oddzialu banku ogromne znaczenie ma pierwsze wrazenie, jakie
zrobi na nim wystrdj wnetrza oraz osoba doradcy. Niezwykle istotna jest tutaj umiejgtnosé
wlasciwego zachowania si¢ doradcy w kazdej sytuacji. By kontakty z klientem bytly
pozytywne, potrzebne jest przyjazne nastawienie doradcy, poczucie taktu, uprzejmos¢, dobre
wychowanie, odpowiednia gestykulacja a takze mimika twarzy.

W wigkszosci przypadkow pracownicy banku zauwazali wejscie nowego klienta do
placowki. Zgodnie ze standardami zapraszali do stanowiska i1 zachowywali wszelkie zasady
odnosnie powitania klienta. Niekorzystnie wypadt tutaj jednak oddzial w Krynicy — Zdroju,
gdzie doradcy nie zwrdcili uwagi na klienta, ktory wszedtl do oddzialu. Ponadto zaden
z doradcow nie zajat si¢ tworzaca w lokalu kolejka. Jednoczesnie, mimo, iz audytor dat
szans¢ doradcy na zrealizowanie standardu — odczekal chwilg¢ — doradca przy powitaniu nie
wstat. Podobna sytuacja miata miejsce przy pozegnaniu klienta.

Nie w kazdym z badanych oddziatéw doradca starat si¢ stworzy¢ wspomniang juz
»przyjazng atmosfer¢”. Doradca w oddziale mieszczacym si¢ w Krynicy — Zdroju nie
usmiechat si¢ do obstugiwanego audytora. A tymczasem wskaznikiem przyjaznego stosunku
pracownika banku do klienta jest przede wszystkim u$miech, pozwalajacy nawigza¢ lepszy
kontakt, ktéry ponadto wprowadza mitg atmosfere oraz buduje pozytywny wizerunek banku.

Jezeli chodzi o rozpoznanie potrzeb klienta, zaproponowanie rozwigzan, zachowanie
w sytuacji, kiedy klient wysuwa obiekcje wobec zaproponowanych rozwigzan, przekazanie
merytorycznej, kompleksowej informacji, to postepowanie doradcéw bylo w tych aspektach
zgodne ze standardami obowigzujacymi w organizacji.

Wielokrotnie zdarza si¢, ze podczas obstugi klienta powstajg sytuacje konfliktowe,
klient wysuwa obiekcje, ma opory wobec zaproponowanych przez pracownikow banku
rozwigzan, ma zastrzezenia wobec oferty banku. Takie sytuacje same w sobie nie musza by¢
zte, czgsto daja bowiem mozliwos¢ na przetamanie impasu w stosunkach z klientem. Kazdy
z doradcow w sytuacji, kiedy audytor zgtaszat obiekcje wobec zaproponowanych przez niego
rozwigzan, zachowat si¢ w sposob wtasciwy. Pracownicy banku wystuchali powodow oporu
tajemniczych klientow 1 zaproponowali rozwigzania z ich uwzglednieniem. Z punktu
widzenia klienta jest to bardzo istotne, aby czul, ze doradca traktuje go w sposob
indywidualny i stara si¢ w mozliwie najlepszy sposob spetni¢ jego oczekiwania i potrzeby.

Istotny jest jeszcze jeden aspekt — zazwyczaj podjecie decyzji o skorzystaniu
z oferty danego banku, jest sytuacja stresujaca. Klient najczgsciej nie moze by¢ pewien, ze
uzyskat petne informacje na temat wszelkich dostepnych alternatywnych produktéw badz

ustug, jednoczesnie czesto sam nie posiada takiej kompleksowej wiedzy dotyczacej samego
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produktu czy ustugi, co skutkuje tym, iz decyzja o skorzystaniu z oferty banku zwykle jest

decyzja niepewna. Odpowiednia kadra personalna pozwala na zminimalizowanie tych

nieprzyjemnych odczud.

Niewatpliwie pomiedzy badanymi oddziatami ING Banku Slaskiego istnieja
wyrazne dysproporcje, w jako$ci $wiadczonych ustug. I tak, oddzial znajdujacy si¢ w Nowym
Saczu w przeprowadzonym badaniu uzyskal najlepsze wyniki. Zarowno wyglad personelu,
wystrd] wnegtrza oraz sposob obstugi ocenione zostaly przez audytora na najwyzszym
poziomie. Placowka zlokalizowana w Brzesku zostala oceniona nieco gorzej. Natomiast
oddziat w Krynicy — Zdroju, w przeprowadzonym badaniu oceniony zostal najstabie;.
Poczawszy od wygladu personelu, ktory nie do konca zgodny byl z wytycznymi, jakie
zawarte sa w Ksiedze Standardéw Obstugi ING Banku Slaskiego po sam sposob $wiadczenia
ustugi, gdzie mimo, iz doradca merytorycznie przekazal kompleksowa wiedzg, brak byto
przyjaznego nastawienia do klienta — usmiechu, ktdry jest wskaznikiem przyjaznego stosunku
pracownika banku do klienta i pozwala na nawigzanie lepszego kontaktu, ponadto wprowadza
mitg atmosfere oraz buduje pozytywny wizerunek banku.

Reasumujgc badane placéwki ING Banku Slaskiego stosujg standardy obstugi
klienta jednak, w zaleznosci od oddzialu stwierdzono mniejsze lub wigksze zaniedbania w ich
stosowaniu. Jednoczesnie stwierdzi¢ mozna, ze placowki réznig si¢ pod wzgledem jakosci
obstugi klienta. Generalnie odziaty ocenione zostaly pozytywnie. Jednak w warunkach bardzo
ostrej konkurencji organizacje ustugowe, a wigc 1 banki zmuszone sa do $wiadczenia ustug na
najwyzszym poziomie. Jakos¢ obstugi klienta nie moze by¢ jedynie dobra — musi by¢
najlepsza. Bowiem tylko takie organizacje s3 wstanie przetrwa¢ na rynku. Oddzial ING
Banku Slaskiego zlokalizowany w Nowym Saczu w pehni przestrzega standardéw obshugi
klienta oraz $wiadczy ustugi na najwyzszym poziomie. Najgorzej w przeprowadzonym
badaniu wypadt oddzial mieszczacy si¢ w Krynicy - Zdroju. Stwierdzono tam najwigcej
zachowan, odstepstw od dwudziestu jeden zasad, jakie zamieszczone sa w Ksiedze
Standardéw Obstugi Klienta ING Banku Slaskiego. Poréwnujac trzy audytowane placowki —
jakos$¢ obstugi klienta jest tam zdecydowanie najnizsza.

Nikt z nas nie ma juz chyba watpliwosci, ze wizerunek banku w ogromnej mierze
zalezy od zatrudnionych oséb — od ich stylu bycia. Odpowiednio dobrany personel
przestrzegajacy standardow obstugi klienta jest najlepsza forma autoreklamy, ktora
dodatkowo zwigksza szans¢ na zdobycie upragnionego celu, wzrost liczby lojalnych klientow,
a tym samym wzrost zysku przedsigbiorstwa. W sytuacji, kiedy obstuga jest kompetentna,
klientowi tatwiej podja¢ decyzje: czy skorzysta¢ z oferty banku, czy wroci¢ ponownie do
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punktu. Obstuga wptywa jednoczesnie na stopien zadowolenia z otrzymanej ushugi.
Satysfakcja oraz lojalnos¢ klientéw wplywaja bezposrednio na wyniki finansowe —
zwiekszajac zyski generowane przez organizacj¢. Najczesciej, jak pokazuja liczne badania —
wigkszg cze$¢ dochoddéw bankdw zapewnia grono lojalnych klientéw. Zatem najbardziej
istotnym czynnikiem, jaki wptywa na satysfakcj¢ a tym samym dalsza lojalnos¢ klientéw jest
obstuga.
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Z.akonczenie

Przedstawione w pracy rozwazania potwierdzaja rosngce znaczenie jakosci obstugi
klienta bankowego w ksztaltowaniu poczucia jego satysfakcji. Punktem wyjscia wszelkich
dziatan projakosciowych, czyli majacych na celu zapewnienie mozliwie wysokiej jakos$ci
uslug bankowych, jest usytuowanie klienta w centrum zainteresowania organizacji, ktora
nakierowana jest na spetnianie jego oczekiwan oraz potrzeb.

Wyrazem dbatosci banku o odpowiednia jakos¢ obstugi klienta jest wprowadzenie
standardow obstugi klienta. Standardem okresla si¢ wzorzec charakteryzujacy pozadany
sposob obstugi klienta. Stanowig one niezbedne narzedzie, jakie zapewnia wysoka oraz
jednolita jakos¢ obstugi klienta. Wprowadzenie standarddéw to sposob na uzyskanie
powtarzalnych 1 pozadanych zachowan w duzych firmach. Bowiem im wigksza organizacja
oraz liczba pracownikoéw, ktérzy maja bezposredni kontakt z klientami, tym trudniej
zagwarantowa¢ wysoki poziom obstugi, w przypadku nie posiadania znormalizowanych oraz
opisanych standardow obstugi.

Banki wprowadzaja standardy obstugi klienta, aby zagwarantowac klientom
osiggnigcie satysfakcji z oferowanego poziomu obstugi, a tym samym, by budowac grupe
lojalnych klientow.

Przeprowadzenie badania nad zadowoleniem klientoéw nie jest zadaniem tatwym,
w gléwne] mierze ze wzgledu na zlozonos$¢ tematyki, czego nastepstwem jest réwniez
ztozonos¢ metod badawczych z tego zakresu. Nie istnieje jedna standardowa metoda pomiaru
satysfakcji.

Szczegdlnym przykladem badania satysfakcji klientéw jest metoda mystery
shopping, ktora polega na pomiarze jakosci swiadczenia danej ustugi przy jednoczesnym
badaniu satysfakcji klientow. Procz szczegotowych informacji o zadowoleniu nabywcow,
metoda ta dostarcza wielu danych dotyczacych jakosci obstugi, m.in. zachowania i reakcji
personelu, oceny wykonania technicznego oraz ogélnego klimatu placowki ustugowe;.

Wcigz jeszcze obstuga klienta jest jednym z najbardziej niedocenianych
1 niewykorzystywanych broni w biznesowym arsenale dwudziestego pierwszego wieku.
Natomiast jak wynika z licznych badan najistotniejszym czynnikiem, jaki wplywa na poziom
zadowolenia z ustug banku jest uprzejmos¢ obstugi w oddziale. Wiele bankdéw stara si¢
nadrobi¢ zalegtosci w tej dziedzinie, uswiadamiajac sobie, iz poprawa jakosci obstugi moze

zadecydowac o jej przetrwaniu w warunkach bardzo ostrej konkurencji.
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Zalacznik nr 1 Kwestionariusz badawczy

A. WYGLAD PRACOWNIKOW, WYSTROJ WNETRZA
Al. Czy przed wejsciem do oddziatu banku panowat porzadek?

Tak Nie

A2. Czy na drzwiach wejsciowych (obok wejscia) do oddziatu znajduja si¢ godziny otwarcia?
Tak | Nie

A3. Czy witryny oraz drzwi (powierzchnie szklane) byty czyste?
Tak ‘ Nie

A4. Czy w oddziale bylo czysto i panowat ogdlny porzadek? (czystos¢ podtogi, ustawienie krzeset,
ustawienie standow, bylo wrazenie ogolnego tadu)

Zdecydowanie tak — Raczej tak

pomif A4.1 _ pomin A4.1 Raczej nie Zdecydowanie nie

A4.1. Jezeli zaznaczona zostala odpowiedz zdecydowanie nie lub raczej nie, prosze opisaé, dlaczego?

AS. Czy wystroj wnetrza byt estetyczny?

Zdecydowanie tak — Raczej tak

pomif AS.1 _ pomif AS5.1 Raczej nie Zdecydowanie nie

AS5.1. Jezeli zaznaczona zostala odpowiedz zdecydowanie nie lub raczej nie, prosze opisaé, dlaczego?

A6. Czy meble znajdujace sie w placowce banku (krzesta, biurka, stoty) byty nieuszkodzone?
Tak ‘ Nie

A7. Czy na biurkach panowal nienaganny porzadek? (nie byto na nich maskotek, zdjec¢ rodzinnych,
kubkow, szklanek oraz artykutow spozywczych)

Tak — pomin A7.1. Nie

A7.1. Proszg opisac, dlaczego uznales, ze nie byto porzadku na biurkach.

AS8. Czy na biurku doradcy w miejscu dostgpnym dla klienta znajdowaty si¢ jego wizytowki?

Tak ‘ Nie
A9. Czy w oddziale banku bylo dobre oswietlenie?
Tak - pomin A9.1. ‘ Nie

A9.1. Proszg opisac, na czym polegal problem z o§wietleniem.

A10. Czy w widocznym i ogdlnodostepnym miejscu znajdowaty si¢ materiaty informacyjne dotyczace

ING Banku Slaskiego?
Tak ‘ Nie
Al1l. Czy materiaty informacyjne byty umieszczone w standach?
Tak | Nie
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A12. Czy standy byly wypelione? ( nie byto pustych miejsc, nie brakowato ulotek)
Tak | Nie
A13. Czy po oddziale tatwo byto si¢ poruszac? (byt czytelnie oznakowany, nie byto problemu z
dotarciem do odpowiedniego doradcy)
Zdecydowanie tak Raczej tak
— pomin Al3.1 —pomin A13.1
A13.1. Prosze opisaé, na czym polegatl problem.

Raczej nie Zdecydowanie nie

Al4. Czy podczas oczekiwania na obstuge lub podczas obstugi zauwazyltes, zeby pracownicy gtosno
rozmawiali migdzy sobg?

Pracownicy

Tak, rozmawiali . a
porozumiewali si¢

Tak, rozmawiali glosna glosno na tematy dvskretnie. tak. 7e mie Pracownicy nie
na prywatne tematy zwigzane z obsluga mZZna byk; s tw’ier dzic rozmawiali migdzy sobg
klientow ’

na jaki temat

A15. Czy wyglad doradcy, ktory Cig obstugiwat zgodny byt ze standardami ING Banku Slaskiego?

a) Kobieta —jasna koszulowa bluzka
Mgzczyzna - jasna koszula
Tak ‘ Nie
b) Kobieta -zakiet, spodnica, spodnie, kostium w stonowanym kolorze, rajstopy
Megzczyzna-spodnie i marynarka, garnitur w stonowanym kolorze, ciemne skarpety

Tak ‘ Nie
c¢) Stonowane obuwie dopasowane do stroju

Tak ‘ Nie
d) Zadbana fryzura/wlosy i dtonie

Tak | Nie
¢) Stonowana bizuteria

Tak | Nie

f) Kobieta — delikatny makijaz,
Megzczyzna — ogolony, zadbany zarost
Tak | Nie
A15.1.Uwagi dotyczace wygladu doradcy

A16. Czy pracownik, ktéry Ci¢ obstugiwat wygladat schludnie — miat zadbane wlosy, dtonie, makijaz?

Zdecydowanie tak Raczej tak

_ pomif A16.1 _ pomin Al6.1 Raczej nie Zdecydowanie nie

A16.1. Jezeli zaznaczona zostata odpowiedz zdecydowanie nie lub raczej nie, prosze opisac, dlaczego?

A17. Czy doradca mial identyfikator na magnes?
Tak Nie

A18. Jakie byto Twoje pierwsze wrazenie, kiedy wszedles do oddziatu?

Zdecydowanie dobre Raczej dobre Raczej zte Zdecydowanie zte
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A18.1. Uzasadnienie

Uwagi i Komentarze

B. KOMUNIKACJA, ZACHOWANIE W STOSUNKU DO KLIENTA
B1. Czy Twoje wejscie do placowki zostalo zauwazone przez ktdregokolwiek z doradcow?

Tak ‘ Nie
B2. Czym byli zajeci pracownicy podczas Twojego wejscia do placowki?

S . Byli w gotowosci by Czynno$ciami
. . Pracami biurowymi — S . . i .
Obstuga innego klienta zeidz do pytania B4 stuzy¢ pomoca klientowi pozastuzbowymi -
prze] Py - przejdz do B4 przejdz do pytania B4

B3. Czy doradcy, ktérzy byli zajeci obstuga innego klienta nawiazali z Toba kontakt wzrokowy (dat do
zrozumienia, ze za chwile bedzie mozna liczy¢ na jego pomoc)?

Tak ‘ Nie
B4. Czy ktdérykolwiek z pracownikdw zainteresowat si¢ Toba?
Tak, zostalem/tam od Nikt si¢ mng nie Tak, poroszono Nikt si¢ mng nie
razu zaproszony/a do zainteresowat, sam mnie abym zainteresowat,
stanowiska doradcy — podszediem/tam do chwile musialem/tam
przejdz do pytania B6 wolnego doradcy - poczekat/a poczekad
przejdz do pytania B6)
BS5. Jak dlugo czekates/tas na obstuge?
Do 5 minut | Od 6 do 15 minut | Powyzej 15 minut

B6. Ile 0séb czekalo na obstuge?

Bylem/tam pierwszy/a w Przede mng byta tylko jedna Przede mng byty dwie lub
kolejce — przejdz do B6 osoba — przejdz do B6 wiecej 0sob

B7. Czy otworzono kolejne stanowisko?
Tak ‘ Nie
B8. Kto zainteresowat si¢ Tobg w trakcie oczekiwania na obstuge?

a) Jeden z doradcow

Tak | Nie
b) Inna 0soba (Jaka?..........ccocveeieviiniiiiiiiecieeceee e )

Tak | Nie
c) Nikt si¢ mng nie zainteresowat — pomin pytanie B5

Tak | Nie

B9. Jak zachowala si¢ osoba, ktora zainteresowata si¢ Tobg w trakcie oczekiwania?

a) Zaproponowata ulotki promocyjne

Tak | Nie
b) Poprosita o cierpliwosé
Tak ‘ Nie
c) Zaproponowala miejsce siedzace
Tak | Nie
d)  Postapila iNacCZe] (JAK?........ccveevvieviieiiiiieieeitcit ettt eenes )
Tak | Nie
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B10. Nawigzanie rozmowy. Czy doradca, z ktérym rozmawiates:

a) wstal

Tak | Nie
b) usmiechnat sig?

Tak | Nie
c) przywital si¢ (Dzien dobry, zapraszam Pana/Panig do mnie)?

Tak ‘ Nie
d) nawigzatl kontakt wzrokowy?

Tak ‘ Nie
e) gestem reki wskazal Ci miejsce siedzace przy stanowisku obstugi?

Tak | Nie

B11. Jakie bylo pierwsze wrazenie jakie zrobit na Tobie doradca
Zdecydowanie dobre | Raczej dobre | Raczej zte | Zdecydowanie zle

B11.1. Prosze¢ uzasadni¢ swoja odpowiedz

B12. Czy doradca przedstawit si¢ z imienia i nazwiska?

Tak ‘ Nie
B13. Czy doradca ustalit cel Twojej wizyty?
Tak | Nie

B14. Czy doradca zapytat o zgodg na zadanie dodatkowych pytan, dzigki ktorym mozliwe bedzie
stworzenie oferty lepiej dopasowaniej do Twoich potrzeb?

Tak ‘ Nie
B15. Czy doradca zapytat o zgodg na robienie notatek?
Tak | Nie

B16. Doradca zadawat pytania o charakterze:

Pytania miaty charakter zaréwno

Otwartym Zamknigtym otwarty jak 1 zamknigty

B17. Czy doradca dokonat podsumowania Twoich potrzeb?
Tak Nie

B18. Czy doradca zaproponowal wigcej niz jedno rozwigzanie?
Tak ‘ Nie
B19. Czy podczas prezentacji rozwiagzan doradca korzystal z materiatéw informacyjnych ING Banku
Slgskiego, np. ulotek, regulamindw itp.?
Tak | Nie
B20. Czy doradca postugiwat si¢ jezykiem korzysci — przy prezentacji oferty korzystat ze schematu:
cecha-zaleta-korzy§¢?
Tak | Nie
B21. Czy doradca konkretyzowal Twoje obiekcje i zadawat dodatkowe pytania?
Tak | Nie | Brak obiekcji
B22. Czy doradca zaprezentowat rozwigzanie, z uwzglednieniem Twoich powoddw oporu?
Tak | Nie | Brak obiekcji
B23. Czy doradca zapytat o Twoja decyzj¢?
Tak | Nie
B24. Czy na zakonczenie rozmowy doradca:
a) Wreczyt Ci wizytdwke?

Tak | Nie
b) Zapewnit, ze w razie potrzeby jest do twojej dyspozycji?
Tak | Nie
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c) Wstat

Tak | Nie
d) Podzickowat za rozmowg i pozegnat sig¢?

Tak | Nie

B25. Jak oceniasz komunikacj¢ z doradca, ktory cie obstugiwal, pod wzgledem:
a) uprzejmosci

Zdecydowanie dobrze | Raczej dobrze | Raczej zle | Zdecydowanie Zle
b) zrozumienia Twoich potrzeb
Zdecydowanie dobrze Raczej dobrze | Raczej 7le | Zdecydowanie zle
c¢) rzetelnosci informacji
Zdecydowanie dobrze | Raczej dobrze | Raczej Zle | Zdecydowanie zle
d) zaangazowania
Zdecydowanie dobrze | Raczej dobrze ‘ Raczej zle ’ Zdecydowanie zle
e) kultury osobistej
Zdecydowanie dobrze | Raczej dobrze ‘ Raczej zle ’ Zdecydowanie zle
B26. Czy w Twoim odczuciu doradca poswigcit Ci wystarczajaca ilos¢ czasu?
Tak ‘ Nie
B27.Czy polecit bys swoim znajomym/ rodzinie doradce, ktéry Cie obstugiwat?
Tak ‘ Nie Trudno powiedzieé

B28. Co w trakcie catej wizyty najbardziej Ci si¢ podobato?

B29. Co w trakcie catej wizyty najbardziej Ci si¢ nie podobato?

Uwagi i komentarze
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