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Wptyw reklamacji na trwatos¢ relacji
klienta z bankiem na przyktadzie
mtodziezy studiujace]

Fdyta Rudawska

System obstugi reklamacii integralng czescig
polityki marketingowej bankéw

W relacjach miedzy bankiem a klientem nalezy wziaé¢
pod uwage fakt, ze czes¢ klientéw moze by¢ niezadowo-
lona z oferowanych im ustug. Skorzystanie z ustug wy-
woluje u nabywcy satysfakcje lub niezadowolenie. Nie-
zadowolenie ma zawsze subiektywny charakter i jest
wynikiem rozbieznosci miedzy oczekiwaniami klienta
a jego doSwiadczeniami. Nie jest przy tym wazne, czy
przyczyny tych rozbieznosci tkwia w wadliwej ofercie
banku i zlej realizacji ustug, czy tez wiaza sie z niereali-
stycznymi oczekiwaniami klientéw. Jezeli firma ustugo-
wa przyjmie sobie za cel zadowolenie klienta i stworze-
nie z nim trwalych relacji w przyszlosci, to skutecznosé
realizowanej strategii zaleze¢ bedzie w duzej mierze
od jakosci komunikacji miedzy konsumentami a przed-
siebiorstwem. Chodzi gtéwnie o konsumentéw niezado-
wolonych, gdyz od rozpoznania przyczyn tego niezado-
wolenia i od reakcji przedsiebiorstwa na jego symptomy
oraz skladane zazalenia zalezy zatrzymanie klienta
w firmiel. Istnieje zatem potrzeba stworzenia systemu
efektywnej obstugi reklamacji, ktéry powinien by¢ inte-
gralna czescia polityki marketingowej banku. Reklama-
cja moze by¢ definiowana jako wyrazenie oczekiwan,
ktére nie zostaly spelnione. Réwnie istotna jest szansa
ustugodawcy na usatysfakcjonowanie niezadowolonego
klienta dzieki poprawie §wiadczonych ustug?. Jesli pro-
blem reklamacji zostanie rozwiazany, kazdy bedzie wy-
grany: klient, bo bedzie miat poczucie, ze zostal nalezy-
cie potraktowany, i pracownik banku, bo uda mu sie
rozwiaza¢ problem. Firmie, ktéra reprezentuje, da to ko-

1 K. Mazurek-Lopacitiska: Zachowania nabywcoéw jako podstawa strategii
marketingowej. Wroctaw 1997 Wydawnictwo AE we Wroctawiu, s. 310.
27. Barlow, C. Moller: Reklamacja, czyli prezent. Warszawa 2001 PWN, s. 23.

rzyéci dwojakiego rodzaju. Po pierwsze, bank przeko-
na sie, na ktére aspekty swojej dziatalnosci powinien
zwr6ci¢ wieksza uwage. Po drugie, wzrosnie lojalnosé
klientéw wobec banku.

Badania rynkowe dowodza, ze klienci sa niezado-
woleni z dokonanych zakupéw w okolo 25% przypad-
kow. Zaskakujace jest natomiast to, ze tylko 5% z nich
sktada reklamacje3. Pozostate 95% albo sadzi, ze nie
warto zawraca¢ sobie glowy reklamacja, albo nie wie,
jak lub do kogo sie z tym zwrécié?. Profesor Theodore
Levitt w ,Harvard Business Review” napisal: , Jednym
z pewniejszych sygnatéw ziych lub stabnacych zwiaz-
koéw klienta z firma jest brak reklamacji. Nie ma o0séb,
ktére sa zawsze zadowolone ze Swiadczonych ustug,
szczegolnie w dluzszym czasie. Klient zatem albo nie
jest szczery, albo nie stwarza mu sie dostatecznych wa-
runkéw do zlozenia reklamacji*. Nie nalezy sie tudzié,
ze kiedy reklamacje nie naptywaja do firmy, nie ma ona
niezadowolonych klientéw. Znaczy to raczej, ze za-
miast sktada¢ reklamacje klienci odchodza do konku-
rencji lub w najlepszym wypadku ograniczaja zakres
ustug, z ktérych korzystaja w danym banku. W takich
sytuacjach dziala tzw. efekt géry lodowej. Polega on
na tym, ze jezeli jeden klient sktada reklamacje, ozna-
cza to, iz od 20 do 25 innych klientéw majacych ten
sam problem takiej reklamacji nie ztozyto®.

3 Por. B. Glanz: Building customer loyalty. rwin 1994, s. 78 C.R. Bell, R. Ze-
mke: Do service procedures tie employees’ hands. ,Personel Journal” nr
9/1988, s. 76-83.

4 Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Warsza-
wa 1994 Gebethner & Ska, s. 440.

57, Griffin: Customer loyalty. How to earn it, how to keep it. San Francisco
1997 Jossey — Bass Publishers, s. 192.

6 Por. M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne: Relationship Marketing. Brin-
ging quality, customer service and marketing together. Oxford 1994 Butter-
worth Heinemann, s. 160; oraz Making complaints pay, ,International Journal
of Bank Marketing” 1994, vol. 12, nr 5, s. 26.



BANK I KREDYT /istopad-grudzien 2003

Wptyw sposobu zatatwienia reklamacji na
lojalnos¢ klientow

Che¢ rozwiazywania problemdw stojacych przed klien-
tem i polepszenia tym samym dziatalnoéci prowadzo-
nej przez bank przyczynia sie do budowania zaufania
i lojalnosci klientéw, a to z kolei wplywa na przyszta
pozycje rynkowa banku. Z badan wynika, ze co druga
osoba zglaszajaca reklamacje po pomyslnym rozpatrze-
niu skargi przez bank czuje sie z nim silniej zwiaza-
na niz poprzednio, staje sie bardziej lojalna niz osoby,
ktére nigdy nie miaty zadnych probleméw z dana firma
ustugowa. Z kolei z badan przeprowadzonych w Wiel-
kiej Brytanii wynika, ze dzieki wtasciwemu systemowi
zalatwiania reklamacji bankowych 74% klientéw zgta-
szajacych skargi na dziatalno$é¢ banku nadal pozostaje
mu wiernych?. Inne statystyki, opracowane przez firme
McKinsey, méwiasz

» Wskaznik checi dokonania ponownych zakupéw
przez klientéw, ktérzy maja jakie$ problemy, lecz nie
sktadaja reklamacji, wynosi 9%.

* U os6b, ktére sktadaja reklamacje, bez wzgledu
na ich rezultat wskaznik ten wzrasta do 19%.

e Klienci, ktérych reklamacje zostaly pozytywnie
rozpatrzone cechuja sie wskaznikiem checi dokonania
ponownych zakupéw na poziomie 54%°9.

e Klienci, ktérych reklamacje zostaty szybko i po-
zytywnie rozpatrzone, charakteryzuja sie wskaznikiem
checi dokonania ponownych zakupéw na poziomie
82%10.

Dane te potwierdza réwniez Patricia Sellers1?, kté-
ra powolujac sie na National Consumer Survey twier-
dzi, ze tylko poprzez uwazne wystuchanie niezadowo-
lonego klienta firma moze przyczyni¢ sie do znacznego
wzrostu lojalnoéci swoich klientéw — czyli ich sktonno-
sci do dokonania ponownych zakupéw (wykres 1).

Wykres | Niezadowoleni klienct, ktorzy doko-
nali ponownych zakupow

Reklamacje Reklamacje Reklamacje
rozwigzane nierozwigzane nie ztozone
rodio: Ch.H. L i: Services Marketing. Prentice Hall, USA, 1991, s. 293.

7 E. Gostomski: Zarzadzanie reklamacjami w banku. ,,Bank” nr 9/1997, s. 31.
8 J. Griffin: Customer loyalty, op.cit,, s. 191.

9 Niektore zrodla podaja, ze wskaznik ten waha sie miedzy 54% a 70%. Zob.
B. Glanz: Building ..., op.cit., s. 86.

10 Niektére zrodta podaja, ze wskaznik ten wynosi 95%. Zob. B. Glanz: Buil-
ding ..., op.cit., s. 86.

11 Ch.H. Lovelock: Services Marketing. Prentice Hall, USA, 1991, s. 292.
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Koniecznos¢ zmiany sposobu traktowania rekla-
macji skfadanych przez klientow

Na reklamacje nalezy spojrze¢ z réznych punktéw wi-
dzenia:

* Osoby, ktére sktadaja reklamacje, nalezy trakto-
wacé z wdziecznoécia, poniewaz dostarczaja one infor-
macji o tym, co denerwuje klientéw danego banku. Po-
zostali klienci po prostu nie podjeli trudu, aby o tym
firmie powiedzie¢. Badania dowiodly, ze klienci skta-
dajacy reklamacje naleza do oséb najbardziej lojalnych,
ktére chca korzystaé z ustug danej firmy, nawet jesli re-
klamacja nie zostala zatatwiona w satysfakcjonujacy je
sposo6b!2.

¢ Reklamacje nalezy traktowac¢ jako potencjal fir-
my, poniewaz moga one zwrdci¢ uwage przedsiebior-
stwa na pojawiajace sie¢ w nim problemy. Przyczyniaja
sie do poprawy ustug $wiadczonych przez bank, co
wiecej — wplywaja na jego sytuacje finansowa. Badania
prowadzone przez Biuro do Spraw Konsumenckich
w USA dowiodly, ze dziatania zwiazane z pozyskiwa-
niem i zatatwianiem reklamacji prowadza, w zalezno-
ci od branzy, do 15 — 400-procentowego zwrotu z za-
inwestowanego kapitalu. Z kolei Reichheld i Sasser
w ,Harvard Business Review” twierdza, ze jezeli firmie
uda sie zatrzymac 5% klientéw, to wzrost zyskéw w fir-
mie wyniesie od 25% do 125%13.

¢ Reklamacje moga przyczyni¢ sie do poprawy
kontaktéw banku z klientami i w ten sposéb do zwiek-
szenia ich lojalnosci oraz spadku wydatkéw na dziata-
nia marketingowe. Zadowolony ze sposobu rozpatrze-
nia reklamacji klient opowie o swoim pozytywnym do-
$wiadczeniu $rednio 3 — 6 osobom?4. Dzieki temu firma
pozyskuje darmowe rekomendacje. Nalezy réwniez pa-
mietaé, ze zte zalatwienie reklamacji nigdy nie konczy
sie utrata tylko jednego klienta. Srednio kazdy niezado-
wolony klient opowie o tym, jak Zle zostat obstuzony, 9
— 11 osobom, a najwytrwalsi niezadowoleni klienci
(ktérzy stanowia 13% niezadowolonych klientéw) na-
wet 20 osobom 12,

Warto w tym miejscu przytoczy¢ wyniki badan
prowadzonych przez prof. J. Garczarczyka z Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu. Pokazuja one, ze jeden nie-
zadowolony klient ksztaltuje negatywny obraz danej
instytucji finansowej u 56 0s6b16, Patricia Sellers nato-
miast powolujac sie na badania amerykanskie stwier-
dza, ze klienci opowiadaja dwa razy wiekszej liczbie

12 Zob. B. Glanz: Building ..., op.cit., s. 78.

13 F F. Reichheld, W.E. Sasser, Jr.: Zero defections: quality comes to services.
,Harvard Business Review” nr 9-10/1990, s. 105.

14 por, T.C. Johnston, M.A. Hewa: Fixing Service failures. ,Industrial Marke-
ting Management” 1997, vol. 26, s. 468 oraz B. Glanz: Building ..., op.cit., s.
86. oraz Ph. Kotler: Marketing. Analiza..., op.cit., s. 440.

15 No news is bad news. ,International Journal of Bank Marketing” 1995, vol.
13, nr 6, s. 23; Por. J. Dobree, A.S. Page: Unleashing the power of service brand
in 1990s. ,Management Decisions” 1991, vol. 28, s. 6 oraz Lojalnoé¢ to mit.
“Rzeczpospolita” nr 285 z 5.12.1998.

167, Otto: Marketing relacyjny w firmie ubezpieczeniowej. ,AIDA” nr 2/1998, s. 6.
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0s6b o zlych dodwiadczeniach z dana firma niz o do-
brychl?. Dane te wskazuja zatem na to, ze w rzeczywi-
stodci firma traci wielu potencjalnych klientéw. Dlate-
go istnieje potrzeba opracowania programu odzyskiwa-
nia zadowolenia klienta poprzez sprawne zalatwienie
sktadanych reklamacji.

e Nie nalezy traktowaé reklamacji jako negatywne-
go aspektu prowadzonej dzialalnosci. Jest ona wezwa-
niem do kreatywnego wykorzystania fachowej wiedzy
z zakresu $wiadczonych ustug, zwlaszcza wiedzy z za-
kresu relacji miedzyludzkich. Ma to wptyw na ksztalto-
wanie lojalnosci klienta, ktéry czuje, ze firma podejmuje
duzy wysitek, aby go zadowoli¢. W artykule opubliko-
wanym w czasopis$mie ,Fortune” Patricia Sellers pisze,
ze: ,Danie klientowi szansy wykrzyczenia swojego nie-
zadowolenia powoduje wzrost lojalnosci i zyskoéw firmy.
Nawet jesli firma nie jest w stanie w peini zadowolic¢
klienta, zwykte wystuchanie go ze wspéiczuciem moze
przyczynié sie do pozyskania przyjaciela firmy”18, Ma-
ryanne Rasmusser — prezes firmy American Express —
powiedziata natomiast, ,, Zasada, ktéra wyznaje w swojej
pracy, brzmi: lepszy sposéb realizacji reklamacji row-
na sie wieksza satysfakcja klientow réwna sie wieksza
lojalnos¢ wzgledem firmy réwna sie wieksza zyskow-
noéé™9,

Filary systemu zarzqdzania reklamacjami na-
plywajgcymi do banku

Ponizej przedstawiono dziatania, ktére powinny by¢
podejmowane przez banki w celu sprawniejszego zata-
twiania reklamacji

Nalezy stworzy¢ klientom dogodne warunki kon-
taktowania sie i przekazywania informacji zwrotnej.
Jednym z najbardziej pozadanych dziatan, jakie powin-
na prowadzi¢ firma, jest zachecanie klientéw do prze-
kazywania skarg i reklamacji poprzez stworzenie w fir-
mie tatwego systemu przekazywania informacji zwrot-
nej. W przypadku wyznaczenia osoby zajmujacej sie re-
klamacjami nalezy sie upewnié¢, ze ma ona odpowied-
nie umiejetnosci, wiedze i doswiadczenie do zajmowa-
nia sie tego typu zadaniami. Trzeba sie réwniez zasta-
nowi¢, czy ma ona niezbedne uprawnienia do tego, aby
zalatwiaé sktadane przez klientéw reklamacje?0. Wiele
bankéw nie tylko na Zachodzie, ale réwniez w Polsce
w celu pozyskania informacji zwrotnej uruchamia wol-
ne od oplat numery telefonéw.

Do innych sposobéw, ktére moga zacheci¢ klien-
tow do zglaszania swych uwag i reklamacji, naleza:

¢ Badania prowadzone pisemnie, osobiscie i tele-
fonicznie.

17 p, Sellers,: How to handle customers’ gripes. W: Ch.H. Lovelock: Services
..., op.cit., s. 292,

18 Ihidem, s. 292.

19 Ibidem, s. 292.

20 1. Linton: 25 tips for excellent customer service. London 1995 Pitman Pu-
blishing, s. 145.
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e Specjalne druki reklamowe, przewodniki, jak
sktadaé reklamacje. Przyktadowo, Barclays Bank w kaz-
dym oddziale, w najbardziej widocznych dla klientéw
miejscach umieszcza ulotki zatytutowane ,,We’re ban-
king on your comments”, czyli ,Liczymy na Twoje
uwagi”. Ulotki te zawieraja informacje o tym, jak, gdzie
i komu nalezy zglasza¢ reklamacje, podane sa numery
telefon6w wolnych od optat i adresy, pod ktére nalezy
wysyla¢ swoje uwagi. Na konicu takiej ulotki znajduje
sie gotowy druczek reklamacyjny, ktéry wystarczy wy-
petni¢ i wystaé pod wskazany adres. O zaangazowaniu
banku w zalatwianie reklamacji $wiadczy hasto
umieszczone na ulotce reklamowej, ktére w wolnym
tlumaczeniu brzmi , Bez wzgledu na to czy jest to skar-
ga czy pochwatla, wszystkie Twoje uwagi traktujemy
powaznie”. Podobnymi drukami dysponuje Nat West
Bank. W ulotce ,Nasze po§wiecenie Twoim sprawom”
umieszcza réwniez informacje o tym, jak sktada¢ rekla-
macje.

e Grupy doradcze sktadajace sie z uzytkownikéw
produktéw danej firmy ustugowej.

¢ Poczta glosowa.

e Specjalne skrzynki, do ktérych klienci moga
wrzuca¢ wypelnione formularze lub napisane odrecz-
nie reklamacje. Skrzynki sa systematycznie oprézniane
i reklamacje trafiaja do komorki, ktéra jest zobowiaza-
na do szybkiego udzielenia odpowiedzi.

e Madrze dzialajace przedsiebiorstwa informuja
klientéw, ze chetnie zajma sie wszelkimi skargami. Ba-
dania wykazaly, ze firmy zachecajace do sktadania re-
klamacji i majace latwo dostepny departament
do spraw kontaktéw z klientami sa w stanie zatrzymac
przy sobie do 10% klientéw wiecej niz podobne przed-
sigbiorstwa, ktére nie ulatwiaja sktadania reklamacji
w ten spos6bZl. W celu skutecznego zarzadzania rekla-
macjami w firmie nie wystarczy zebra¢ informacje
od klientéw. Trzeba je uporzadkowaé, przeanalizowaé
i przekaza¢ odpowiednim osobom w firmie, aby mogty
wyciagnaé dla siebie wlasciwe wnioski.

Nalezy natychmiast poméc klientowi, jesli tego po-
trzebuje. Po zlozeniu reklamacji przez klienta nalezy na-
tychmiast podja¢ wlasciwe dzialania, szybko na nia od-
powiadajac — najlepiej od razu rozwiazujac problem lub
przynajmniej potwierdzajac zamiar rozwiazania proble-
mu, tak szybko jak to mozliwe. Jezeli klient musi dzwo-
ni¢ do firmy w sprawie zlozonej skargi wiecej niz jeden
raz, bedzie jeszcze bardziej niezadowolony, nawet jesli
za drugim razem problem zostanie rozwiazany. Badania
TARP (Technical Assistance Research Programs) pro-
wadzone wérdd klientéw 460 firm dowiodly, ze liczba
klientéw deklarujacych catkowita satysfakcje po jednej
rozmowie telefonicznej byta duzo wyzsza, niz gdy mu-
sieli zadzwonié dwa razy lub wiecej (wykres 2)22.

21 System opieki nad klientem. Materialy szkoleniowe, International Resour-
ce Development, Wielka Brytania, 1998.
22 J. Griffin, Customer..., op.cit., s. 196.
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Wykres 2 Poréwnanie poziomu satystakeji
klientow w zaleznoSci od liczby reklamacyi
preekazanych telefonicenie
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Zrédio: J. Griffin: Customer ..., Op.cit., s. 191.

Nalezy sie nauczyé¢, jak zadowolié podirytowanego
klienta. Osoby odpowiedzialne za zalatwienie reklama-
cji powinny pamietaé¢, ze nawet niezadowolonego
klienta mozna zatrzymaé¢ przy firmie. Jedna z pierw-
szych reakcji powinny by¢ krétkie i uprzejme przepro-
siny. Nalezy zacheca¢ klienta do podzielenia sie swo-
imi uczuciami. W trakcie rozmowy z pewnoécia nie po-
winien on ustysze¢ odpowiedzi typu ,Nikt inny sie nie
skarzy!” lub , Kazdemu moze sie zdarzy¢”. W opraco-
wanej przez Bank Pekao SA , Ksiedze standardéw jako-
$ci” mozna m.in. przeczytaé: ,, W zadnym wypadku nie
reaguj na ustne reklamacje sfowami typu — no wie pan
wszedzie (kazdemu) moze sie Zdarzyc’”zs. Zamiast za-
tem twierdzi¢, ze popelnianie bledéw jest rzecza ludz-
ka, nalezy postara¢ sie wyjasni¢ sprawe i naprawié
szkode.

W trakcie rozmowy nalezy wykorzystywaé pytania
otwarte, co pozwoli na uzyskanie petniejszych infor-
macji. W trakcie rozmowy nie nalezy nigdy uzywac sto-
wa skarga, gdyz zawiera ono negatywny tadunek emo-
cjonalny. Lepsze okreslenie to ,,problem”, ,trudnos¢”
lub ,sytuacja”. Warto pamieta¢ réwniez, aby jak naj-
szybciej zaproponowacé rozwiazanie zgodne z zyczenia-
mi klienta. Warunkiem reklamacji jest dotrzymywanie
obietnicy danej klientowi. Nigdy nie nalezy jednak
obiecywac rzeczy, ktérych firma nie bedzie mogta zre-
alizowac.

Po zrealizowaniu reklamacji wskazane jest zatele-
fonowanie lub wystanie listu w celu upewnienia sie,
czy klient jest usatysfakcjonowany dzialaniami firmy.
Jest to szansa na zwiekszenie zaangazowania i przywia-
zania klienta oraz wzmocnienie jego lojalnosci wobec
firmy.

Kazda instytucja powinna dysponowaé skutecz-
nym systemem zarzadzania reklamacjami. System taki
obejmuje nie tylko rozpatrywanie reklamacji, ale takze

23 G. Chmielecki: Ksiega ..., op.cit., s. 10.
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rejestrowanie, klasyfikacje i analize zgtoszonych rekla-
macji oraz podejmowanie dzialan majacych na celu
wyeliminowanie stabych punktéw w dziatalnosci da-
nej instytucji. Reklamacje sa cennym zrédiem informa-
cji, pod warunkiem ze sa odpowiednio zbierane i ana-
lizowane. Firma nic nie osiagnie, jezeli bedzie jedynie
zacheca¢ klientéw do sktadania reklamacji, a nie be-
dzie podejmowac konkretnych dziatan majacych na ce-
lu likwidacje Zrédet sktadanych skarg. W procesie za-
rzadzania reklamacjami powinien uczestniczy¢ zarzad
firmy. Jest to pozytywnie odbierane przez klientéw,
gdyz lubia oni wchodzi¢ w kontakt z tymi, ktérym wia-
dza i pewno$¢ siebie pozwalaja na dziatanie w ich inte-
resie24. Niezbedne jest, aby widaé bylo poswiecenie
i zaangazowanie zarzadu firmy nie tylko w pozyskiwa-
nie reklamacji, lecz réwniez w przeprowadzanie nie-
zbednych zmian w firmie i jej ofercie. W Polsce po-
nad 77% firm ustugowych deklaruje, ze reklamacje sa
przedmiotem analiz kierownictwa i Ze na tej podstawie
podejmowane sa decyzje stuzace usunieciu przyczyn
niezadowolenia klient6w2®, Patricia Sellers podaje
przyklad prezesa Fidelity Bank, Rosemarie B. Greco, ja-
ko osoby osobiscie zaangazowanej w rozpatrywanie
wiekszosci reklamacji naplywajacych do banku, co
w stosunkowo krétkim czasie przyniosto firmie nieby-
wale rezultaty. W banku tym 25 o0séb wyznaczono
do odwiedzenia: American Express, L.L. Bean (sie¢ do-
moéw towarowych) i dziesieciu innych firm, ktére zna-
ne sa z doskonatej obstugi klientéw. Dzieki wnikliwym
obserwacjom Fidelity Bank znacznie wzmocnit i udo-
skonalil swdj system zarzadzania reklamacjami. Klien-
ci, ktérzy maja uwagi na temat rachunkéw bankowych,
kredytéw, kart kredytowych, moga dzwoni¢ do firmy
pod jeden wolny od optat numer telefonu. Klienci z po-
wazniejszymi problemami moga napisa¢ do biura pre-
zesa. Pani prezes analizuje dokladnie wszystkie nadsy-
tane listy, jak réwniez zapoznaje sie ogdlnie z pozosta-
tymi uwagami przekazywanymi przez klientéw (okoto
120 kazdego miesiaca). Obecnie 87% klientéw tego
banku twierdzi, ze sa zadowoleni lub bardzo zadowole-
ni ze $§wiadczonych ustug; dwa lata wczeéniej bylo ich
57%26.

Analiza wplywu reklamacji na trwatosé zwigzkow
klienta z bankiem na przyktadzie wybranej grupy
klientow instytucii finansowych — studentow

Ciekawych informacji na temat wplywu sposobu rozpa-
trzenia reklamacji na trwatoé¢ zwiazkéw klientéw z banka-
mi dostarczaja wyniki badan ankietowych przeprowadzo-
nych wiréd studentéw jednego z najwiekszych bankéw

24 P, Mudie, A. Cottam: Ustugi. Zarzadzanie 1 Marketing. Warszawa 1998
PWN, s. 299.

25 K. Mazurek- Lopaciniska: W poszukiwaniu wiernych klientéw. ,Marketing
w Praktyce” nr 2/1998, s. 27.

26 p_ Sellers: How to handle customers’ gripe. W: Ch.H. Lovelock:, Services ...,
op.cit., s. 295.
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detalicznych w Polsce?”. Podmiotem analizy w prezento-
wanym badaniu byla mlodziez studiujaca na wyzszych
uczelniach. Grupa ta wydaje sie coraz wazniejsza dla ban-
kéw co najmniej z dwdch powodéw. Po pierwsze, atwiej
jest ich pozyska¢, gdyz nie sa jeszcze trwale zwiazani
z zadna instytucja finansowa. Po drugie, majac przed soba
diugie zycie moga by¢ Zrédlem diugofalowych korzysci
dla obstugujacych ich bankéw. Jest to segment rynku,
o ktéry warto zabiega¢, gdyz w przysziosci bedzie on bar-
dzo oplacalny. Wiekszoé¢ studentéw pochodzi z rodzin
nalezacych do grupy socjo-ekonomicznej AB28 — 0s6b wy-
ksztatconych, osiagajacych wysokie dochody i w zwiazku
z tym czesto korzystajacych z ustug bankowych. Istnieje
zatem szansa, ze po ukoficzeniu studiéw beda oni wazna
grupa klientéw?29, Dzisiejsi studenci to jutro dobrze zara-
biajaca grupa spoteczna — elita, chlonaca zachodnie zasady
funkcjonowania na rynku. Zmiana stylu zycia powoduje,
ze korzystanie z ustug finansowych przez mtodziez uczaca
sie staje sie obecnie wrecz koniecznoscia. Dlatego tez staje
sie ona coraz wazniejsza grupa dla bankéw w Polsce. Z ba-
dan wynika, ze niemal 70% studentéw korzysta z ustug
bankowych. Na wyzszych uczelniach w Polsce studiuje
obecnie ponad milion os6b. Latwo zatem policzy¢, ze
z uslug bankowych korzysta okolo 700 000 studentéw. Jest
to wiec dos¢ duza grupa, o ktéra warto juz dzisiaj zabiegac.
Nalezy réwniez pamieta¢, Ze maja oni stosunkowo duze
potrzeby finansowe, o czym $wiadczy czestotliwos¢ korzy-
stania z uslug. Polowa mlodych ludzi kontaktuje sie ze
swoja instytucja finansowa raz lub nawet kilka razy w ty-
godniu. O rosnacej atrakcyjnosci analizowanego segmentu
rynku $wiadczy réwniez fakt, ze im diuzszy jest okres ko-
rzystania z ustug banku, tym wieksza jest czestotliwosé
kontaktéw z bankiem. Ponadto, od okresu korzystania
z ustug banku zalezy liczba ustug, z ktérych korzystaja. Im
jest on diuzszy, tym wiecej jest tych ustug. Pozyskanie i ob-
stuga studentéw przez banki juz dzisiaj przyniosa firmom
duze dochody w przysziosci nie tylko z tytulu wyzszych
zarobkow, lecz réwniez dzieki wiekszej czestotliwosci
i skfonnosci do korzystania z duzego wyboru ustug.
Przeprowadzone badania dowodza, ze sposéb roz-
patrzenia reklamacji ma decydujacy wplyw na postawy

27 Badania zostaly przeprowadzone w latach 1999-2000, w ramach grantu fi-
nansowanego przez KBN w Warszawie, nt. ,,Strategie ksztaltowania lojalnosci
studentéw jako klientéw bankéw”, nr rejestracyjny 1 H02D 032 16. Nazwy
banku w artykule nie ujawniono ze wzgledu na brak zgody. W badaniu, pro-
wadzonym za pomoca kwestionariusza ankiety na terenie woj. zachodniopo-
morskiego, zastosowano doboér systematyczny respondentow. W celu zapew-
nienia reprezentatywnosci wynikéw badaniem objeto co drugiego studenta,
ktory byt klientem analizowanego banku. Formularz ankiety zostal wystany,
wraz z koperta zwrotna i zryczaltowana oplata, poczta do 1000 os6b, z czego
otrzymano 324 prawidiowo wypelnione ankiety. Z uwagi na obowiazujaca
ustawe o ochronie danych osobowych wybér konkretnych adreséw oraz wy-
sylka ankiet zostaly dokonane przez pracownikéw banku.

28 Klasyfikujac klientow wedlug dochodéw, wyodrebnia sie najczesciej pieé
grup, uszeregowanych wediug dochodéw — od najwyzszych do najnizszych.
Sa to grupy AB, C1, C2, D, i E, ktére zasadniczo odpowiadaja poziomowi do-
chodéw i wyksztalcenia.

29 BR. Lewis, J. Orledge, V. Mitchell: Service quality: students’ assessment of
banks and building societes, “International Journal of Bank Marketing” vol.
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i zachowania mtodych ludzi. Sprawne i satysfakcjonuja-
ce zalatwienie reklamacji wzmacnia wiezi klientéw
z bankiem, stanowiac tym samym istotny czynnik ksztal-
tujacy ich lojalnosé. W badanej grupie nieco ponad 40%
0s6b mialo problemy z obstuga w swoim banku. Byli to
gléwnie mezczyZni, studiujacy na wyzszych latach, z re-
guly na uczelni panstwowej. Respondenci daja wyraz
swojej dezaprobaty w r6zny sposéb. Jednak tylko 25%
sposr6d nich sktada reklamacje. Nie nalezy jednak sa-
dzi¢, ze osoby niesktadajace reklamacji w zaden sposéb
nie reaguja. Ponad 80% wychodzi z banku niezadowolo-
nych, a niemal 60% opowiada o swoim negatywnym do-
$wiadczeniu znajomym (wykres 3). Co czwarty student
mys$li natomiast o zmianie banku. Jedynie 8% niezado-
wolonych os6b w ogéle nie zareagowato.

Wykres 3 Dzialania podejmowane przez
respondentow w zwiqzku z problemamsi
pojawiajgcymi sie w danym banku

e
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reklamacje zbanku o tym znajomym zareagowafem banl

Uwaga: ankietowani mogli udzieli¢ kilku odpowiedzi, stad suma odsetek
poszczegdlnych wynikoéw przekracza 100%.
Zrédto: zestawiono na podstawie wynikow wlasnych bada.

Wsr6d mlodych ludzi, ktérzy daja wyraz swojemu
niezadowoleniu poprzez zlozenie reklamacji, najwiek-
szy odsetek stanowia studenci III i IV roku; odpowied-
nio 35% oraz 27% z nich podjeto takie dziatania. Zna-
czace roznice widoczne sa réwniez miedzy studentami
réznego rodzaju uczelni. Osoby uczace sie na uczelni
prywatnej duzo cze$ciej skladaja reklamacje (40%) niz
studiujace na uczelni panstwowej (24%). Moze to wy-
nika¢ z faktu, ze studenci uczelni prywatnych z racji
dokonywanych kazdego miesiaca oplat za nauke sta-
wiaja im wieksze wymagania, chetniej i odwazniej eg-
zekwuja swoje prawa. Zachowania te przenosza nastep-
nie na inne firmy, z ktérych ustug korzystaja.

Najczesciej respondenci skarzyli sie na zbyt powolna
obstuge (wykres 4). Az 90% z tego wlasnie powodu zlozy-
to skarge. Dla 60% powodem reklamacji byty btedy popet-
niane przez personel, natomiast dla ponad 50% — niemita
obstuga. Co piaty klient skarzy! sie na niewykwalifikowa-
ny personel. Ciekawa informacja dla banku poddanego ba-
daniu jest to, ze w zasadzie wszystkie powody sktadanych
reklamacji wiaza sie zachowaniem pracownikéw firmy
ustugowej. Stwarza to koniecznoé¢ podejmowania przez
niego dziatan, szczegdlnie w zakresie polityki szkolenio-
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wej i odpowiednich system6w motywacyjnych, majacych
na celu poprawe obstugi klienta. Doswiadczenia autorki
i analizowane badania nasuwaja réwniez pytanie, czy pra-
cownikom obstugujacym klientéw stwarza sie zawsze wia-
$ciwe warunki, aby mogli sprawnie i uprzejmie obstugi-
wac klientéw. Same dobre checi pracownikéw, bez odpo-
wiedniego zaplecza technicznego, moga nie dac¢ efektu.

Wykres 4 Powody skitadania reklamacyi przez
studentow

Uwaga: ankietowani mogli udzieli¢ kilku odpowiedzi, stad suma odsetek

poszczegolnych wynikéw przekracza 100%.
Zrédio:

r ; i

i0n0 na podst w,

h badar.

Relatywnie wysokie uplasowanie sie innych po-
wodéw skladania reklamacji przez studentéw (69%)
wskazuje na konieczno$¢ po§wiecenia im nieco wiek-
szej uwagi. Zdecydowanie najcze$ciej respondenci
narzekaja na wadliwe i nieczynne bankomaty oraz
diugie kolejki. W czoléwce pozostalych powodéw
znajduja sie:

— zbyt diugi czas oczekiwania na karte bankomatowa,

— przedmiotowe traktowanie klienta,

— brak informacji odnosnie na temat miejsca
$wiadczenia poszczegdlnych ustug,

— czeste odbieranie telefonéw przez pracownikéw
w trakcie obslugiwania klienta.

Przeprowadzona diagnoza pozwala stwierdzi¢, ze
tylko co czwarty niezadowolony respondent decyduje
sie na zlozenie reklamacji. Powody, dla ktérych badane
osoby nie podejmuja takiego dzialania, sa r6zne. Czeséc¢
z nich (16%) nie skladala reklamacji, poniewaz nie
wierzy w jej skutecznos¢, 6% nie wie, ze mozna to zro-
bi¢, podczas gdy 3% jest zbyt leniwych, aby podjac ta-
kie kroki (wykres 5). Wér6d innych powodéw znalazly
sie: brak czasu (to najcze$ciej podawany powdd), brak
wiedzy jak zlozy¢ reklamacje, oraz $wiadomos$¢, ze
z powodu zlych przepiséw skarga i tak nie zostalaby
uwzgledniona. Czes¢ klientéw po prostu nie pomyslata
o takiej reakcji, podczas gdy pozostali nie zrobili tego,
poniewaz i tak planuja zmiane banku.

W przeprowadzonym eksperymencie ankietowani
mieli réwniez mozliwo$¢ wyrazenia zadowolenia z re-
akcji banku na zlozona reklamacje. Niemal co trzecia
osoba odpowiadajaca na to pytanie byla zadowolo-
na z reakcji banku (wykres 6). Jednak niewiele mniej
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Wykres 5 Powody mwieskladania reklamacyi
przez studentow

Zrddlo: Zestawiono na podstawie wynikow wlasnych badari.

(26%) pozostato obojetnych lub byto niezadowolonych
z postepowania firmy. Zaledwie 7% mtodych ludzi by-
to bardzo zadowolonych i mile zaskoczonych szybkim
i sprawnym zalatwieniem reklamacji. Nie bez znacze-
nia — jesli chodzi o pozycje banku na rynku — pozosta-
je fakt, ze nieco ponad 10% bylo oburzonych reakcja
banku. Dodajac do tej grupy 26% oséb niezadowolo-
nych, bank ,pozyskal” prawie 40% klientéw, ktorzy
beda zapewne skionni przekazywaé negatywne infor-
macje znajomym, a moze nawet zmienia bank. Watpli-
we jest, aby osoby te pozostaly lojalne wobec firmy
i zdecydowaly sie na utrzymywanie dlugookresowej
wspélpracy z analizowanym bankiem.

Wykres 6 Stopieri zadowolenia z reakcji
banku na ztozonqg reklamacje

Zrédlo: Zestawiono na podstawie wynikow wlasnych badaii.

Konieczno$¢é dbania przez bank o zadowolenie
klientéw z zalatwienia reklamacji podkresla réwniez fakt,
ze ma ono duzy wplyw na che¢ zarekomendowania firmy
innym osobom. Wsrdd oséb, ktére byly zadowolone z re-
alizacji skargi, ponad trzy czwarte polecitoby bowiem
sw6j bank innym osobom. Sposréd niezadowolonych lub
wrecz oburzonych klientéw 66% nie udzielitoby takiej
rekomendacji. Postepowanie banku w trakcie rozpatry-
wania skargi ma réwniez decydujacy wplyw na postrze-
ganie przez studentéw jakosci §wiadczonych ustug. Co
prawda zaden respondent zadowolony ze sposobu zata-
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twienia reklamacji nie ocenit jakosci jako znakomitej, jed-
nak 82% ocenilo ja jako dobra lub §rednia, a zaden jako
bardzo zta. Z kolei niemal co piata osoba niezadowolo-
na lub oburzona ocenita jakos¢ jako zla lub bardzo zta.

Material empiryczny dowodzi réwniez, ze na sto-
pient zadowolenia i lojalnosci klient6w wplywa nie tylko
fakt, ze reklamacja zostala rozpatrzona, lecz réwniez to,
w jaki sposéb bank tego dokonat (wykres 7). Jezeli skar-
ga zostala sprawnie i szybko zalatwiona, to ponad 50%
respondentéw mimo poczatkowego zdenerwowania za-
pomniato o sprawie i nadal korzysta z ustug swojego
banku. Co wiecej, 16% os6b po tym wydarzeniu czulo
sie bezpieczniej i bylo bardziej zwiazanych z firma.

Wykres 7 Uczucia wynikajqcee ze sprawmnie
zalatwionej reklamacyi

Bylem bardzo

Mimo Po realizacji

2zdenerwowania  sie bezpieczniej  postawa banku
zapomnialem i bardziej zwigzany i opowiedzialem

o sprawie 2fima o tym znajomym Kientow

Zrddio: h badari.

iono na podstawie wynikow wl

Klienci zglaszajacy reklamacje maja teraz pew-
noé¢, ze w sytuacji kryzysowej bank ich nie zawiedzie,
co wzmacnia zapewne ich poczucie lojalnosci wobec
firmy. Pewna cze$¢ badanych oséb (4%) byta bardzo
zadowolona z reakcji banku, a nawet opowiedziata
o swoim do$wiadczeniu znajomym. Niekorzystny dla
banku jest natomiast fakt, ze mimo wielkich staran
z jego strony 14% bardzo krytycznych studentéw uwa-
za, ze firma popelniajaca bledy nie moze liczy¢ na lo-
jalnos¢ klient6w i dlatego mysli o zmianie firmy finan-
sowej.

Wyrazone opinie wskazuja rowniez na zachowa-
nia respondentéw w sytuacji, gdy reklamacje nie sa sa-
tysfakcjonujaco zrealizowane. Niemal polowa mtodych
ludzi opowiedziata o swoim negatywnym doswiadcze-
niu znajomym. Poréwnanie tej liczby z 4% studentéw
opowiadajacych o pozytywnym do$wiadczeniu (por.
wykres 7) potwierdza powszechnie znana zasade, ze
duzo wiecej oséb opowiada o zlych doswiadczeniach
z firma uslugowa niz o dobrych.

Co piata osoba stwierdzita, ze zawiod!a sie na ban-
ku, jednak nadal korzysta z jego uslug, poniewaz uwa-
za, ze reklamacje nigdy nie sa satysfakcjonujaco zata-
twiane. Najbardziej radykalne dzialania podjelo 15%
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studentow, ktérzy byli oburzeni zaistniala sytuacja
i natychmiast podjeli decyzje o zmianie banku.

Whioski

Gléownym celem aktywnego systemu zarzadzania rekla-
macjami zaréwno w banku, jak i w kazdej innej insty-
tucji funkcjonujacej na rynku jest przywrécenie do-
brych stosunkéw z klientami, zapobieganie ich odej-
§ciu do firmy konkurencyjnej oraz niedopuszczenie
do pogorszenia wizerunku ustugodawcy w wyniku wy-
powiadania o nim negatywnych opinii ze strony nieza-
dowolonych klientéow. W dluzszym okresie natomiast
celem systemu zarzadzania reklamacjami jest okresle-
nie stabych stron oferty i procedur bankowych z punk-
tu widzenia klientéw i sporzadzenie na tej podstawie
katalogu przedsiewzie¢ korygujacych je. Ma to zaowo-
cowaé zmniejszeniem prawdopodobiefistwa popelnie-
nia btedu w przyszloéci, podniesieniem jakosci swiad-
czonych ustug i wzmocnieniem lojalnosci klientow.

Celem niniejszego artykulu, adresowanego przede
wszystkim do bankéw, ich decydentéw, pracownikéw
dzial6w marketingu czy pracownikéw obslugujacych
klientéw us$wiadomienie roli polityki reklamacyjnej
w bankach. Niezbedna jest zmiana stosunku pracowni-
kéw banku do oséb sktadajacych reklamacje. Nie po-
winny by¢ one traktowane jak wrogowie firmy, lecz jak
sprzymierzency, dzieki ktérym instytucja finansowa
pozyskuje, nie ponoszac przy tym zadnych kosztow,
najbardziej aktualne informacje o sposobie prowadze-
nia przez siebie dzialalnosci, faktycznych oczekiwa-
niach klientéw, jak réwniez przeprowadza analize ryn-
ku, na ktérym dziata. Aby jednak powyzsze korzysci
mogly by¢ osiagane przez instytucje finansowe, przyje-
ta procedura realizacji reklamacji nie moze polega¢ wy-
tacznie na biezacym rozpatrywaniu zgtaszanych rekla-
macji. Powinien by¢ to system obejmujacy cala firme,
ktéry przyniesie poprawe jakosci ustug, a przez to
wzrost pozycji konkurencyjnej banku. Nalezy wrecz
méwi¢ o kulturze organizacyjnej firmy zorientowanej
na budowanie trwatych relacji z klientami, ktérej inte-
gralna czescia jest aktywne pozyskiwanie i zatatwianie
zgtaszanych reklamacji w sposéb systemowy. Cata fir-
ma, poczawszy od kierownictwa, poprzez pracowni-
kow sredniego szczebla, a na pracownikach obstuguja-
cych klientéw koniczac, musi by¢ przychylnie nasta-
wiona do reklamacji i klientéw, ktérzy je zglaszaja.
Wprowadzenie tego systemu musi powodowac pozada-
ne zmiany zachowan pracownikéw obstugujacych
klientéw poprzez odpowiednio przygotowany system
szkolen oraz nadanie uprawnien do podejmowania,
w konkretnych sytuacjach, samodzielnych decyzji. Mi-
mo ze skladane reklamacje nie powinny byé powodem
do zadowolenia pracownikéw bankéw, to jesli jednak
sie pojawia, musza by¢ traktowane jako szansa, a nie
zagrozenie.





