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Mozliwosci doskonalenia jakosci w procesie obstugi
klienta w instytucji finansowej

Wstep
Funkcjonowanie przedsigbiorstw na coraz bardziej globalnym rynku
uzaleznione jest od umiejetnosci wytworzenia dtugotrwatych i efektyw-
nych wigzi z klientem. Podstawa wypracowania w przedsigbiorstwie od-
powiednich standardéw obstugi klienta jest odejscie od rutynowego poste-
powania na rzecz kompleksowego dziatania marketingowego polegajacego
m.in. na:
— badaniu i analizie postaw, motywacji i zachowan klientéw oraz wpro-
wadzaniu w konsekwengji uzyskanych informacji dziatan korygujacych
i zapobiegawczych do obstugi klienta,
— odpowiednim kierowaniu sprzedaza, czyli dostosowywaniu ofert do
segmentow klientow,
— prowadzeniu dziatan promocyjnych w celu zdobycia nowych klientéw
i utrzymania dotychczasowych,
- wypracowaniu programu nagradzania klientéw za ich lojalnosc.
Poprawa obstugi klienta i zwigzany z nig wzrost lojalnosci klientéw
przynosi przedsiebiorstwom wymierne korzysci. Z praktyki przedsie-
biorstw wynika, ze pozyskanie klienta jest o wiele drozsze od jego utrzy-
mania. Przestanki ekonomiczne prowadzace do wzrostu lojalnosci klien-
tow zebrano w tablicy 1.
Lojalni klienci pelnia funkcje oredownikéw firmy, stanowiac jednocze-
$nie najtansza i najskuteczniejszg forme przekazu reklamy. Wedlug E.-W.
Deminga zysk w interesach zapewniaja stali klienci, ktorzy wychwalaja
wyroby iustugi firmy i przyprowadzaja swoich przyjaciét [Deming, 1986,
s. 34].
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Tablica 1. Przeslanki ekonomiczne wzrostu lojalnosci klientow

Obnizenie |- koszt pozyskania nowego klienta jest 6-8 razy wyzszy od jego
kosztow utrzymania
ekono- |- poprawa utrzymania klientéw o 2% daje 10% oszczednosci kosz-
micznych | téw
- dodatkowe koszty pierwszej transakgji towarzyszace pozyskaniu
klienta obnizaja marze o okoto 3%
- utrzymanie zwiazku z klientem przez 3 lata, poprawia marze
0 7% w stosunku do $redniej realizowanej przez firme

Wzrost — wzrost lojalnosci klientéw o 5% pozwala podwoié¢ zysk w okresie
zyskow pieciu lat lub rentowno$¢ klientéw wzrasta w tym okresie 0 10%
Zrédio: [Rabiej, 2000, s. 97; Brown, 2000, s. 14-15; Siodmok, 2007, s. 240-241].

,Solidne relacje z klientami sa dzi$ tym, co najbardziej optaca si¢
przedsiebiorstwom, tak wigc znajomos¢ determinant mogacych zdecydo-
wac o trwalosci relacji jest sprawa kluczowa w ksztattowaniu pozadanej
przez przedsigbiorstwo pozydji na rynku” [Krzepicka, 2011].

Celami poznawczymi niniejszego artykutu sa:

— przedstawienie analizy literatury z zakresu tematyki artykutu,

— przedstawienie efektow przeprowadzonych badan specyficznego prze-
biegu procesu obstugi klienta w instytugji finansowej z uwzglednieniem
znaczenia tego procesu w ksztaltowaniu sytuacji ekonomicznej firmy.

Celem praktycznym jest wskazanie rozwigzan, ktére umozliwiaja do-
skonalenie opisanego procesu obstugi klienta.

Do opracowania artykulu wykorzystano rézne metody, m.in. diagno-
zy', opisu i analizy. Uzyskane wyniki zostaty zaprezentowane graficznie w
formie tablic i rysunkow.

1. Pojecia klient, obsluga klienta, jakos¢, doskonalenie w litera-
turze
1.1. Klient
Zgodnie z norma PN-EN ISO 9000:2006 klientem mozna okresli¢ or-
ganizacje lub osobe, ktora otrzymuje wyrob. Precyzujac, wymagania klien-
ta moja by¢ zaspokajane przez produkt o okreslonej jakosci. Ze wzgledu na

! Przez metode diagnostyczna rozumie si¢ ,rozpoznanie na podstawie zebranych da-
nych dotyczacych objawdédw znanych ogolnie prawidtowosci badanego, zalozonego sta-
nu rzeczy, przyporzadkowanie go do typu albo gatunku, przez wyjasnienie genetyczne
i celowosciowe, okreslenie jego obecnej fazy oraz przewidywanego rozwoju” [Ziemski,
1964].
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sposdb wykorzystywania wyrobu klienta mozna nazwac¢ konsumentem
(uzytkownikiem ostatecznym), uzytkownikiem, beneficjentem (korzystaja-
cym z uzytkowania przez kogos innego) lub nabywca [Luning, Marcelis,
Jongen, 2005 s. 8; PN-EN ISO 9000:2006, s. 31; Prussak, 2003, s. 36]. Okresle-
nia te dotycza klienta zewnetrznego.

Wazna role w ksztattowaniu korzystnych zwigzkéw z klientem ze-
wnetrznym odgrywaja pracownicy firmy (klienci wewnetrzni). Dlatego za
istotne z punku widzenia zarzadzania firma mozna uzna¢ nastepujace
aspekty:

— odnoszenie si¢ do spetiania oczekiwan klienta w polityce firmy, misji
1 wizji,

— odpowiednie rozlokowanie w strukturze organizacyjnej kompetencji
oraz odpowiedzialnosci,

— dostosowanie do potrzeb firmy systemu rekrutacji i motywacji pracow-
nikéw,

— doszkalanie pracownikow,

— pomiar efektywnosci w odniesieniu do wyznaczonych celow dotycza-
cych klienta.

Od pracownikéw zalezy, w jakim stopniu sprzedawany przez firme
produkt, czy tez Swiadczona ustuga beda spetiaty wymagania klienta ze-
wnetrznego. Zaleznos¢ ta przedstawiono na rysunku 1.

Rysunek 1. Czynniki wplywajace na satysfakcje klientow i zwiekszajace
udzial w rynku
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Zrédto: [Brown, 2003, s. 47].

umiejetnosci

Konsekwencja zapewnienia przez klientow wewnetrznych wysokiej
jakosci wyrobdw i ustug (na kazdym etapie ich realizacji) jest wiec zaréwno
spelnienie oczekiwan klienta, jak izwigkszanie udziatu firmy w rynku
[Hamrol, 2005, s. 90-91].

1.2. Obsluga klienta

W literaturze trudno znalez¢ jednoznacznie zdefiniowane pojecie ob-

stuga klienta. Za obstuge klienta mozna uznac¢ wszystkie czynnosci przy-



Mozliwosci doskonalenia jakosci w procesie obstugi klienta. .. 269

wiazujace sprzedawce, lub producenta do jego klientéw [Tucker, 1983, s. 3].
Wedtug autoréw M. Christophera, A. Payne i D. Ballantyne'a obstuga
klienta polega na tworzeniu wiezi z klientami i innymi uczestnikami gry
rynkowej w celu nawiazania dtugotrwatej, korzystnej dla obu stron wspot-
pracy. Dostarczanie klientowi wysokiej jakosci ustug rozumiane jest jako
proces, rozpoczynajacy si¢ od rozpoznania potrzeb po dostarczenie wyso-
kiej jakosci wyrobu lub ustugi, obejmujacy wszystkie czynnosci przed,
w trakcie i po zawarciu transakgcji [Witek, 1999]. W pewnym uproszczeniu
proces ten zostat przedstawiony na rysunku 2.

Rysunek 2. Proces zorientowany na klienta
WYROB

UStUGA
RYNEK

KLIENT : — -
___»| Identyfikacja ROZpoznann'e SPE'”'E“'f Badanie
A7 wymagan wymagan

H

1

A 4
\ 4

satysfakcji

klientow e e T
klientow klientow klientow

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie [Hamrol, 2005, s. 91].

W wyniku badania zadowolenia klienta firma jest w stanie okresli¢
rozbiezno$ci pomiedzy efektem oczekiwanym przez klienta, a rzeczywistg
(oferowanaq) jakoscia wyrobu i ustugi. Na postawie uzyskanych danych
z takiej analizy danych mozna opracowac dziatania korygujace, ktore pro-
wadza do doskonalenie procesu obstugi klienta.

1.3. Jakos¢

Ze wzgledu na ilos¢ aspektéw wplywajacych na postrzeganie jakosci
na przestrzeni wiekéw powstato wiele definicji tego pojecia. Zadna z nich
nie jest definicja uniwersalna. Jako$¢ mozna rozpatrywac m.in. w aspekcie
cech i charakterystyk, faz cyklu zycia produktu oraz podmiotu postrzegaja-
cego jakos¢. Praktycy zarzadzania powszechnie akceptuja ogdlna definicje
jakosci proponowang w normie PN-EN ISO 9000:2006. Wedtug niej jakos¢
oznacza stopien, w jakim zbidér inherentnych wtasciwosci spelnia okreslone
wymagania.

Analizujac pojecie jakosci wyrobu i ustugi konieczne jest rozroznienie
tych dwdch zagadnien. Wyrdb ma posta¢ materialna, jest policzalny, moz-
na go magazynowac, mozna go posiada¢ na wilasnos¢. Okreslajac jakos¢
wyrobu nalezy zwrdci¢ uwage m.in. na: estetyke wykonania, funkcjonal-
nos¢, niezawodno$¢, ergonomicznos¢, bezpieczenistwo, trwato$é, napra-
wialnos$¢, serwis, sposob eksploatacji, mozliwos¢ utylizacji [Hamrol, 2005].
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Przy sprzedazy wyrobow mamy do czynienia ze znacznie ograniczonym
kontaktem producentow z klientami, a niekiedy nawet z ich brakiem.

Ustuga ma posta¢ niematerialng, niejednorodna. Nie mozna jej maga-
zynowag, ani posiada¢ na wlasnos¢. Okreslajac jakos¢ ustugi nalezy zwré-
ci¢ uwage na takie czynniki, jak: dostepnos¢, czas realizacji, dostep do in-
formacji, profesjonalnos¢ obstugi, kompetencje i uprzejmos¢ personelu
w kontaktach z klientem, fatwos¢ kontaktu ustugobiorca-ustugodawca,
inne wymagania klienta [Hamrol, 2005].

Analizujac réznice w postrzeganiu jakosci obstugi w odniesieniu do
wyrobu i ustugi mozna wyciagnac¢ wniosek, ze obstuga klienta w przypad-
ku proceséw ustugowych polega czesto na bezposrednim kontakcie ustu-
godawcy z ustugobiorca. Natomiast zalezno$¢ taka wystepuje raczej spora-
dycznie w procesie sprzedazy wyrobow, w ktérym sprzedawca jest po-
$rednikiem pomiedzy producentem a klientem.

Jako$¢ z punktu widzenia producenta definiowana jest przez takie pa-
rametry jak zyskowno$¢ i konkurencyjnosé. Jakos¢ z punktu widzenia
klienta to jako$¢ produktu oraz obstugi we wszystkich fazach cyklu zycia
produktu [Hamrol, 2005, s. 18; Prusak, 2003, s. 16-23].

Jakos$¢ w procesie obstugi klienta jest okreslana jako "zespdt cech cha-
rakterystycznych towaru lub obstugi podczas jego nabywania, ktére przy-
czyniaja si¢ do zaspokojenia potrzeb klienta" [Moss, 1992, s. 113].

1.4. Doskonalenie obstugi klienta

Doskonalenie procesu obstugi klienta polega na zastosowaniu odpo-
wiednich dziataii zapobiegawczych i korygujacych na okreslonych etapach
procesu. Bezposredni wptyw na poprawe zdolnosci procesu do realizagji
zatozonego celu maja informacje zwrotne uzyskiwane od klientéw we-
wnetrznych oraz zewnetrznych. Przykladowy przebieg doskonalenia pro-
cesu obstugi klienta, uwzgledniajacy sposob zbierania i przetwarzania in-
formacji przedstawiono w tablicy 2.

Zgodnie z Kolem Deminga doskonalenie procesu obstugi klienta musi
mie¢ charakter ciagly, w zwiazku z tym po punkcie 4 z tablicy 2 powinien
nastapic punkt 1.

W standardzie PN-EN ISO 9001:2009 wskazane sa jedynie ogolne wy-
tyczne doskonalenia procesu obstugi klienta. W normie nie ma bezposred-
nich planéw czy tez programéw wprowadzania udoskonalen.
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Tablica 2. Etapy doskonalenia procesu obstugi klienta

1. Diagnoza — okreslenie celéw projektu powiazanych z celami stra-
sytuacji tegicznymi przedsiebiorstwa
— okreslenie aktualnego procesu obstugi klienta
- identyfikacja kluczowych obszardw satysfakgji klien-
ta, opracowanie narzedzia badania satysfakgji klienta
— okreslenie oczekiwan klientéw dot. wspotpracy

2. Wypracowanie |- optymalizacja procesu obstugi klienta — zdefiniowanie

rozwigzan stanu docelowego
— wypracowanie standardow obstugi klienta

3. Wdrozenie - zaplanowanie wdrozenia i monitorowania rozwigzan
rozwigzan — wsparcie procesu wdrozenia — szkolenia

4. Monitorowanie |- zaprojektowanie systemu audytéw i ich realizacja
procesu - przygotowanie audytoréw wewnetrznych do samo-
wdrozenia dzielnej realizacji zadan

Zrédto: [www.profes.com.pl, dostep dnia 12.02.2012].

2. Przebieg procesu obstugi klienta w instytucji finansowej
— Firma X, studium przypadku

Czes¢ badawcza artykutu opracowano na podstawie analizy doku-
mentacji wewnetrznej firmy, danych uzyskanych w wywiadach bezpo-
$rednich oraz obserwacji codziennej pracy pracownikéw. Badania prze-
prowadzono w pierwszym kwartale 2011 r. Wtedy Firma X posiadata 25
oddziatéw w wojewddztwach: dolnoslaskim, tédzkim, kujawsko-pomor-
skim i wielkopolskim (najwigksza liczba oddziatéw). W tym samym roku
1,9 miIn klientow wzieto pozyczke, ztozylo depozyt, korzystato z innego
rachunku oszczednosciowego lub z ubezpieczen. Szczegdtowe dane doty-
czace rozwoju Firmy X w latach 1992-2008 zamieszczono na rysunkach 3-6.

Rysunek 3. Przyrost liczby placowek Firmy X w latach 1992-2008
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie dokumentacji wewnetrznej [Materiaty i do-
kumentacja Firmy X].
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Rysunek 4. Przyrost liczby klientéw Firmy X w latach 1992-2008
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie dokumentacji wewnetrznej [Materiaty i do-
kumentacja Firmy X].

Rysunek 5. Przyrost wartosci depozytow klientow Firmy X w latach 1992-2008
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Rysunek 6. Przyrost wartosci pozyczek udzielonych klientom przez Firme X
w latach 1992-2008
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie dokumentacji wewnetrznej [Materiaty i do-
kumentacja Firmy X].
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Z analizy wykresow (rysunki 3-6) wynika, ze przyrost liczby klientow,
depozytow i pozyczek w latach 1992-2008 zalezat od liczby placéwek. Taki
wniosek bardzo dobrze $wiadczy o ofercie dla klientéw, zaufaniu, jakim
obdarzono firme oraz o odpowiedniej obstudze klienta. Mozna réwniez
uzna¢, ze Firma X okazala si¢ instytucja dobrze radzaca sobie w okresie
kryzysu.

W badanej instytucji finansowej bardzo duza uwage przyklada sie do
odpowiedniego doboru pracownikow, przydzielania im zadan, nadania
uprawnien i odpowiedzialnosci, a takze do motywowania. Na szczegdlng
uwage zastuguje stosowanie w instytugji szkolen w formie e-learning, od-
bywajacych si¢ w ramach ustalonego Modutu, np. Bezpieczna Pozyczka
Gotdéwkowa. Proces rekrutacji, zatrudnienia i szkolenia pracownikow okre-
$laja wewnetrzne procedury.

”Skuteczne motywowanie zatogi to pokazanie celu, ktéry wydaje sie
czasem nawet niemozliwy do zrealizowania i wspoélne udowadnianie so-
bie, Ze nie ma dla nas rzeczy niemozliwych do zrealizowania. Dobry zespdt
moze osiagnac¢ niemal wszystko. Podstawa do tego jest wzajemny szacu-
nek, zaufanie i uczciwo$¢ w ocenie zaangazowania pracownikow, ktérzy
powinni zawsze pamietaé, ze ich osobisty sukces zawodowy moze by¢
osiagniety w naszej firmie. Trzeba stworzy¢ takie warunki wspdtpracy, aby
kazdy mdgt sie rozwijac i realizowac¢” [Nowak, 2009, nr 5]. Badana instytu-
cja finansowa odpowiednio motywuje pracownikow przez:

- nagradzanie pracownikéw premia uzalezniong od ilosci sprzedanych
przez pracownika kredytow,

— nagradzanie pracownikéw w ramach organizowanych konkurséw, np.
konkurs Klub Lidera, gdzie oceniane sa oddziaty pod wzgledem naj-
wigkszej sprzedazy pozyczek, najnizszego wskaznika przeterminowa-
nia, pozyskania najwiekszej kwoty lokat, pozyskania najwigkszej liczby
kont ROR.

W celu $wiadomego oddziatywania na klienta, otoczenie i pracowni-
kéw, w Firmie X wprowadzono wewnetrzne standardy dotyczace ubioru
iwygladu pracownikéw, tzw. ,Dress code”. Dress code jest elementem
dziatart marketingowych, ktéry ma wplywac przede wszystkim na posta-
we klienta wobec firmy, w szczegdlnosci na , pierwsze wrazenie”. Klient
jeszcze przed rozpoczeciem rozmowy z doradcg ma zyskac przekonanie, ze
znalazl si¢ w profesjonalnie funkcjonujacej organizacji. Jakos¢ produktow
i obstuga klientow Firmy X sa wiec oceniane przede wszystkim w kontek-
Scie kompetencji pracownikéw.
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Na podstawie przeprowadzonych badan mozna uzna¢, ze w Firmie X
umiejetnie zarzadza si¢ zasobami ludzkimi. Pracownicy sa $wiadomi tego,
ze sukces ich oraz firmy zalezy od nich, ich zaangazowania w sprzedaz i
oferte.

Szczegdtowe badanie obstugi klienta zewnetrznego rozpoczeto od
uzyskania informagji na temat dziatan, jakie podejmuja pracownicy Firmy
X na wyznaczonych etapach obstugi. Zebrane informacje zamieszczono w
tablicy 3.

Tablica 3. Opis dzialan podejmowanych w procesie obslugi klienta

Rozpoznanie rynku:

— podziat obszaru dziatania przedsigbiorstwa na regiony, w ramach ktdérych
oddziaty podlegaja nadzorowi Dyrektora Regionalnego (DR),

- okreslenie rynku docelowego - segmentacja klientéw (szerzej opisana pod
tablica).

Poszukiwanie klientow

- $wiadczenie ustugi przelewow ptlatniczych z bardzo niskimi optatami za
dokonanie przelewu oraz krotkim czasem oczekiwania odbiorcy na prze-
lew, w celu , przyciagniecia” do oddziatu firmy jak najwiekszej liczby po-
tencjalnych klientow. Korzystajac z przelewdw klienci jednoczesnie zapo-
znaja si¢ z pozostatymi ofertami,

- przygotowywanie przez wewnetrzne Call Center ofert dla obecnych klien-
tow firmy, konczacych sptacanie zaciggnietej pozyczki i telefoniczne zapo-
znanie klientéw z opracowana oferta,

- wykupywanie baz danych z osobami zamieszkujacymi w regionach pracy
oddziatéw Firmy X i przygotowanie przez zewnetrzne Call Center na ich
podstawie bazy potencjalnych klientow, ktdrzy zostang poinformowani o
najblizszym oddziale firmy, a takze o $wiadczonych przez firme ustugach,

— umowy zlecenia z Promotorami, ktérzy wspotpracuja z oddziatami w da-
nym regionie poprzez kierowanie do tych oddziatéw swoich pracownikéow,

- dziatalno$¢ promocyjna: rozwieszanie plakatow i kolportaz ulotek z biezaca
oferta.
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Opracowywanie i przedstawienie oferty
- prezentacja dostepnych produktéw Firmy X poprzedzona badaniem po-

trzeb klienta,

- przedstawiona oferta podstawowa uzupelniania jest o oferte sprzedazy
dodatkowej i uzupetniajacej,

- nowe oferty sg projektowane na podstawie raportéw z rozméw z klientami.
Analizowana jest mozliwos¢ przygotowania indywidualnej oferty, lub ofert
przeznaczonych dla nowych segmentéw klientéw. Indywidualna oferta
pozyczkowa moze by¢ przygotowana np. dla depozytariuszy, ktorym za-
miast zrezygnowaniu z depozytu przed wyznaczonym w umowie termi-
nem oferowana jest pozyczka na korzystnych warunkach.

Zawarcie i realizacja umowy

- Firma X przed podpisaniem umowy pozyczkowej sprawdza w Biurze In-
formacji Kredytowej czy potengjalni klienci ich matzonkowie, a takze pore-
czycieli posiadajg nieuregulowane zadluzenie,

—w Firmie X uproszczono formalnie procedury swiadczenia ustug dla statych
klientéw, klientow ktdérzy zaakceptowali oferte ztozona telefonicznie przez
wewnetrzne Call Center oraz dla klientow zamieszczonych na , listach trans-
ferowych” opracowanych przez Promotorow,

- po podpisaniu umowy bedace jednoznaczne z dostarczeniem przez klienta
wszystkich niezbednych dokumentéw i zaswiadczen. Firma X w ciagu 14
dni wyplaca pozyczke. W rzeczywistosci trwa to od 0,5 godz. do 2 dni,

—klient jest informowany telefonicznie lub w kontakcie osobistym w oddziale
0 mozliwosci odebrania udzielonej pozyczki.

Wyplata gotdwki

—wyplata gotéwki na podstawie udzielonej pozyczki lub zakonczenia depozy-
tu mozliwa jest w kasie dowolnego oddziatu lub przelewem na konto klien-
ta.

Ocena zadowolenia klienta

—ocena zadowolenia klienta jest posrednio przeprowadzana na podstawie
oceny pracy pracownikow Firmy X, w przypadku odstepstw od ustalonego
standardu obstugi klienta wprowadzane sg dziatania korygujace oraz zapo-
biegajace pojawieniu si¢ kolejnych odstepstw. O wynikach samooceny pra-

cownikow informowani sg DR.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie [Materialy i dokumentacja Firmy X].

W badanej instytucji finansowej przeprowadzono segmentacje klien-

tow, w ramach ktorej wyrdzniono trzy grupy klientow:

1.
2.

Emeryci i rencisci — oferta pozyczkowa o nizszych kosztach uzyskania.

Stali klienci - mozliwo$¢ uzyskania pozyczki z nizszym oprocentowa-
niem i prowizja (wazna w dniu urodzin klienta). Promujac zaufanie dla
wieloletnich klientéw firma promuje uzyskanie pozyczki za posrednic-
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twem Call Center. Klientom nie sa wowczas potrzebne zadne dokumen-
ty, nie ocenia si¢ ich zdolnosci finansowej, a pozyczke przyznaje sie¢ wy-
facznie na podstawie historii pozyczkowej. Klienci czuja sie docenieni
i szanowani przez firme, a to stanowi doskonate narzedzie public rela-
tion zewnetrznego.

3. Partnerzy — s to klienci zatrudnieni w firmach uznanych przez Firme X
za ,stabilne”. Dla nich ograniczone zostaly formalnosci w udzielaniu
pozyczek.

Firma X ocenia jako$¢ procesu obstugi klientéw wytacznie na podsta-
wie oceny pracy pracownikow (samoocena) oraz tajemniczego klienta. Pra-
cownicy oddziatéw dokonuja samooceny w skali od 1 do 6 oceniajac spet-
nianie standardéw obstugi klienta w zakresie:

- przygotowania do pracy: wiedza, kompetencje, miejsce iorganizacja
pracy,

- powitania i pozegnania klienta,

- rozmowy handlowej skladajacej si¢ z etapow badania potrzeb klienta,
prezentacji produktu, proponowania sprzedazy wigzanej i dodatkowej,
tinalizacji sprzedazy (w tym rozmowy z trudnym klientem),

— komunikacji mailowej i telefonicznej.

Kontrole nad wynikami i samooceng pracownikéw petnig Dyrektorzy
Regionalni, ktdrzy podsumowuja comiesieczne wyniki badan ankietowych,
a takze motywuja pracownikow do wywiazywania sie z obowiazku samo-
oceny.

Na podstawie analizy literatury, wynikdw badan Firmy X proponuje
sie doskonalenie jako$ci w procesie obstugi klienta przez nastepujace dzia-
fania:

- zaprojektowanie i prowadzenie cyklicznych badan ankietowych i wy-
wiadow bezposrednich z klientami,

— umozliwienie elektronicznego dostepu do kont, na zasadzie zblizonej
do dziatalnosci np. IPKO (internetowe konto bankowe PKO),

— wprowadzenie kart platniczych z bezposrednim dostepem do srodkow
na koncie (bez konieczno$ci wezesniejszego zasilenia karty),

— zmniejszenie liczby dokumentéw przy udzielaniu pozyczek,

- przeprowadzenie badan dotyczacych ustug dodatkowych np. zwigzane
zwyplata gotowki z wilasnych bankomatéw, ktérych Firma X nie po-
siada.
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Pierwsze z zaproponowanych dziatann doskonalacych jakos¢ w proce-
sie Obstugi klienta (przeprowadzone na prébie reprezentatywnej) powinno
by¢ punktem wyijscia do wprowadzenia kolejnych propozydiji.

Zakonczenie

W artykule zrealizowano omdéwione we wstepie cele poznawcze i cel
praktyczny. Przeanalizowanie literatury z zakresu tematyki pracy pozwoli-
fo na wyciagniecie nastepujacych wnioskow:

— postepujacy proces globalizacji powoduje, Ze ,,rola nabywcy we wspot-
czesnym S$wiecie ewoluuje w kierunku uznania go za najwazniejszy
element aktywdéw firmy, majacy decydujacy wplyw na strategie rozwo-
ju przedsigbiorstwa [Marczewska, Mazur, 2009, s. 19],

— upodobania iwymagania odbiorcow sa bardzo zréznicowane i od-
mienne w roznych regionach nawet tego samego kraju [Kawecka-
Endler, 2004, s. 17],

— skuteczne doskonalenie procesu obstugi klienta nie jest mozliwe bez
analizowania informagji zwrotnych od klienta,

- kazde przedsigbiorstwo powinno indywidualnie opracowaé program
doskonalenia jako$ci w obstudze klienta w oparciu o dostepne stan-
dardy.

W konsekwendji przeprowadzonych w Firmie X badan, za najistotniej-
sza propozycje doskonalenia procesu obstugi klienta mozna uznac¢ zapro-
jektowanie i prowadzenie cyklicznych badan ankietowych i wywiadow
bezposrednich z klientami zewnetrznymi. Obecnie badanie postaw, moty-
wadji i zachowan klientéw, a takze ich segmentacja odbywa si¢ wytacznie
w oparciu o historie wspolpracy z klientami (zapisang w bazie danych).

Posrednie informacje zwrotne na temat przebiegu procesu obstugi
klienta uzyskiwane sa na podstawie samooceny pracownikéw. Wprowa-
dzane do badanego procesu dzialania korygujace i zapobiegawcze sa wigc
opatrzone subiektywizmem pracownikéw.

Zgodnie z norma PN-EN ISO 9001:2009 baza informacji dla proceséw
zachodzacych wewnatrz organizacji powinien by¢ klient. ,Na wejsciu do
procesow dostarcza danych zwigzanych z jego potrzebami i wymaganiami.
Na wyjsciu z procesow staje si¢ ich weryfikatorem” [Marczewska, Mazur,
2009, s. 19].

Potrzeba i konieczno$¢ doskonalenia obstugi klienta w konsekwengji
uzyskanych informacji zwrotnych od klientéw zewnetrznych jest wyni-
kiem istniejacej sytuacji rynkowej. Wymaga to od przedsiebiorstw ciaglego
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wprowadzania dziatan korygujacych i zapobiegawczych, ktdre powinny
poprzedzad szczegotowe badania ich potencjalnego wptywu na jakos¢ pro-
cesu obstugi klienta. Na tej podstawie kadra zarzadzajaca bedzie mogta
oceni¢, czy zyski z planowanych zmian pokryja koszty ich wprowadzenia.
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Streszczenie

Na podstawie analizy literatury i danych z przeprowadzonych badan
w Firmie X w artykule przedstawiono korzysci wynikajace z wysokiej jakosci
obstugi klienta. Omowiono przebieg procesu obstugi klienta i znaczenie, jakie
majg w tym procesie klienci wewnetrzni i zewnetrzni. W artykule wskazano
rowniez przyklady dziatan doskonalacych, ktérych zastosowanie w badanej
instytucji finansowej umozliwitoby podniesienia jakosci obstugi klienta.

Stowa kluczowe
obstuga klienta, lojalnos¢ klientéw, doskonalenie procesu

The potential for improvement in the quality of customer service in
a financial institution (Summary)

Based on the analysis of literature and data from studies conducted in
Company X in the article shows the benefits of high-quality customer service.
The article is presented the course of the customer service process and the im-
portance of internal and external customers in it. Moreover, also shows exam-
ples of improvement activities, which could be use at the examined financial
institution to improve the quality of customer service.

Keywords

customer service, customer loyalty, process improvement



