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1. Wstep

Rynek ustug bankowych w Polsce charakteryzuje si¢ olbrzymia konkurencja.
Banki przez odpowiednia ofert¢ produktowa, korzystna cen¢ swych ustug czy
agresywna reklame prébujg pozyskac i utrzymac obecnych dochodowych klientéw.
Bardzo czgsto okazuje si¢ jednak, ze to wszystko to za malo, aby poradzi¢ sobie z
konkurencja. Odpowiedzia na te konkurencyjne wyzwania jest koncentrowanie
dziatalnosci banku na jakosci relacji z konkretnymi klientami i na sprawnosci to-
warzyszacych tym relacjom proceséw tworzenia wartosci dla klienta.

Badania prowadzone w sektorze bankowosci wykazuja, Zze w procesie oceny
jakosci ustug wigksze znaczenie dla klientéw maja niematerialne (migkkie) deter-
minanty jakosci zwiazane ze sposobem ich $wiadczenia niz aspekty materialne
(twarde). Migkkie aspekty jakosci odzwierciedlaja tzw. jakos¢ funkcjonalna, czyli
decyduja o tym, w jaki sposéb ustuga zostata swiadczona. Sg one zwiazane z psy-
chologiczna strong relacji pracownik—klient, maja na ogét charakter subiektywny i w
zwiazku z tym sa trudne do oceny. Zalicza si¢ do nich m.in. wszystkie czynniki wia-
zace si¢ z zachowaniami personelu, czyli np. szybkos¢ jego reakcji, pewnos¢, empa-
tig, zyczliwosé, uprzejmosé, elastycznosé 1 uczciwos¢, czynniki odzwierciedlajace
relacje migdzy pracownikiem i klientem, czynniki zwiazane z wygladem personelu i
placowki banku (np. czystos¢, schludno$¢) oraz z dostgpem klienta do ustugi. Twar-
de aspekty jakosci sg zas§ wyznacznikami tzw. jakosci technicznej ustugi i decyduja
o jej rezultacie. Najwazniejszym z nich jest niezawodnos¢. W sektorze ustug ban-
kowych do tej grupy czynnikéw zalicza si¢ takze namacalnosé¢ ustugi, czyli mate-
rialne wyposazenie potrzebne do jej $wiadczenia. Czynniki zaliczone do tej grupy
maja charakter obiektywny i sa stosunkowo latwe do pomiaru!.

L J. Harasim, Strategie marketingowe w bankowosci detalicznej w Polsce, Biblioteka Menedzera
i Bankowca, Warszawa 2004, s. 120.
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Jedna z metod pozwalajacych doskonali¢ jako$¢ procesu obslugi klienta w
banku jest metoda mystery shopping. Jest to sposéb badaf marketingowych znany
pod polska nazwa ,tajemniczy klient”, umozliwiajacy monitorowanie i poprawe
jakosci obstugi klienta. Metoda ta daje mozliwos¢ racjonalnego oszacowania po-
trzeb szkoleniowych i wielkosci inwestycji przeznaczonych na szkolenia i rozwéj
pracownikéw. Mystery shopping (MS) jest rodzajem badania, w ktérym audytor
(mystery shopper) wciela si¢ w zwyklego klienta, ktéry w trakcie korzystania z
uslug prowadzi obserwacje, a nastgpnie zapisuje je na specjalnym formularzu. Au-
dytor si¢ nie ujawnia, zatem obserwowany nie wie, kiedy jego praca jest monito-
rowana. Dziatania tajemniczych klientéw sa zamierzone i systematyczne.

Celem referatu jest przedstawianie metody mystery shopping jako sposobu na
poprawe jakosci obstugi klienta w banku. Dodatkowo autor zaprezentuje klika
przypadkéw wykorzystania metody mystery shopping w bankach na terenie Polski.

2. Geneza i istota metody mystery shopping

Geneza metody mystery shopping si¢ga polowy lat 40. XX w. Pojawila si¢ ona
w Stanach Zjednoczonych Ameryki Pélnocnej. Warto zaznaczy¢, ze na poczatku
tego typu badania byly zwiazane jedynie z dzialalnoscia bankéw. Klient ,,w prze-
braniu” wchodzit do oddzialu banku, wptacal pieniadze i np. zauwazal, ze nie
otrzymat zadnego pokwitowania. Jego zadaniem bylo zaobserwowanie, w jaki spo-
s6b przebiegaja transakcje?.

Metody typu ,tajemniczy klient” sa na rynku badawczym stosunkowo nowe,
jest to jednak niezwykle pr¢znie rozwijajaca si¢ dziedzina badan®. Badanie mystery
shopping od wielu lat cieszy si¢ duza popularnoscia w USA i krajach Europy Za-
chodniej (gtéwnie w Holandii, Finlandii, Wielkiej Brytanii). Na rynku polskim
niektére firmy badawcze, np. Demoskop, stosowaly ja juz 10 lat temu, jednak
woéwczas byla ona mato znana i miala charakter uzupetniajacy. Dzisiaj kazda wigk-
sza agencja zajmujaca si¢ badaniem rynku ma w ofercie mystery shopping*. We-
dlug danych Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii badania mystery
shopping sa coraz bardziej popularne w sektorze bankowym ze wzgledu na rozwdj
sprzedazowych sieci bankowych. Coraz czg¢sciej banki stosuja t¢ metode w swoich
systemach motywacyjnych, promujac w ten sposéb projakosciowe podejscie w
obstudze klienta’.

21.S. Newhouse, Mystery shopping made simple, McGraw-Hill, New York 2004, s. 223.

3 P. Hauge, Badania marketingowe. Planowanie, metodologia i ocena wynikéw, One Press, Gli-
wice 2006, s. 216.

4 Uwaga na klientow szpiegdw, ,Metro”, 18.10.2005.

3 Z. Grzelezyk, Katalog PTBRiO 2006. Rynek badar. Badacze. Firmy badawcze, X1 edycja,
Warszawa 2006, s. 20.



167

Regularne programy badan i szersze zastosowanie metody mystery shopping na
tym rynku mialo miejsce w potowie lat 80.¢ W literaturze przedmiotu oraz prasie
branzowej mozna spotkac¢ takze nazwy: mystery shopper, mystery client, mystery
customer, mystery quest, secret shopper, secret client, ghost shopper, servicechec-
ker, storechecker, shopcontroler, klient testowy, gos¢ testowy, tajemniczy klient,
zloty klient. W literaturze trudno znaleZé jedna definicj¢ badan mystery shopping.
Firmy badawcze postuguja si¢ réznymi definicjami. Przykladowo firma Centrum
Badan Marketingowych definiuje t¢ metod¢ nastgpujaco: ,,badanie tajemniczy klient
(mystery shopping) polega na zaaranzowaniu sytuacji, w ktérej audytor/ankieter wy-
stepuje jako potencjalny klient (o sprecyzowanej charakterystyce), ktory stara si¢
kupi¢, uzyska¢ informacje na temat okreslonego produktu lub ustugi. Specjalnie
przeszkoleni audytorzy jako ,klienci” przeprowadzaja zgodnie z wczesniej ustalo-
nym scenariuszem wizyt¢ w wyznaczonym punkcie, a nastgpnie notuja wyniki w
odpowiednio do tego przygotowanym kwestionariuszu. Technika ta daje mozliwos¢
prowadzenia zaréwno obserwacji biemej — audytor obserwuje, jak obslugiwani sa
inni klienci, jak i obserwacji uczestniczacej — audytor sam jest klientem””.

Mystery shopping to obserwacja, ktéra odbywa si¢ bez uprzedzenia, tak aby
obserwowany pracownik zachowywatl si¢ naturalnie. W sposéb naturalny zacho-
wuje sie tez audytor, ktory obserwuje i zapamigtuje elementy obstugi klienta?.

3. Procedura badan mystery shopping

Proces badan mystery shopping jest wieloetapowy i wymaga starannego przy-
gotowania. Etapy tego procesu sa nast¢pujace:

1. Generowanie informacji od klienta. Pierwszy etap polega na ustaleniu po-
trzeb informacyjnych klienta zwiazanych z realizacja projektu, na zapoznaniu si¢ z
procedurami obowiazujacymi podczas obstugi klientéw w danej firmie oraz na
okresleniu kryteriéw oceny pracownikéw i wskaznikéw oceny.

2. Sporzadzenie projektu badania i scenariusza dla audytoréw. Scenariusz za-
wiera doktadny opis przebiegu wizyty, poczawszy od sposobu zachowania si¢ au-
dytora, przez pytania, jakie ma zada¢ pracownikom obstugi badanego punktu, po
szczegdlowy spis czynnosci do wykonania. W scenariuszu znajduje si¢ takze opis
metody doboru punktéw obstugi, ktére beda poddane badaniu, sposobu nawiazania
kontaktu i harmonogramu czasowego badania.

3. Opracowanie kwestionariusza (arkusza obserwacji). Kwestionariusz stuzy
zapisywaniu wynikéw po przeprowadzonej wizycie. Audytor wypelnia kwestiona-
riusz niezwlocznie po opuszczeniu badanego punktu, w miejscu niewidocznym dla

6 B. Leeds, Mystery shopping: from novelty to necessity, ,Bank Marketing” 1995 no 6.
7 http://cbmtest.pl/e4u.php/ModPages/ShowPage/149, 22.11.2007.
8 P. Hauge, wyd. cyt., s. 217.
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pracownikéw badanego obiektu. Audytorzy wykonujacy badanie mystery shopping
otrzymuja szczegélowa procedur¢ wypetniania kwestionariusza. Dokladnie objasnia
ona znaczenie oraz kontekst pytan, a takze opisuje kazdy element kwestionariusza.
W arkuszu audytor zaznacza takze swoje obserwacje odnosnie do estetyki wystroju
punktu sprzedazy, czytelnosci oznakowan, czasu oczekiwania na dang obstugg itp.

4. Rekrutacja i szkolenie ankieteréw. Metoda mystery shopping wymaga naj-
wyzszej jakosci prac terenowych, dlatego ten etap stanowi kluczowy element przy-
gotowania badania. Audytorzy przed rozpoczgciem badania zapoznawani sa szcze-
gbélowo ze scenariuszami, ktére beda realizowac, oraz ze sposobem wypetniania
kwestionariusza. Trenuja przed kamera odgrywanie zaplanowanych rél, co pozwa-
la na korekte niewtasciwych zachowan. W wielu firmach badawczych audytorzy
poddawani sa akredytacji, ktéra obejmuje wyglad zewngtrzny audytora i jego pre-
dyspozycje do pracy tajemniczego klienta, takie jak latwos¢ formutowania mysli,
$mialos¢, otwartos¢, umiejgtnosc radzenia sobie w sytuacjach nietypowych.

5. Badania pilotazowe. Przeprowadzenie prébnych wizyt audytoréw w punk-
tach obstugi pozwala doprecyzowa¢ badany problem oraz udoskonali¢ brzmienie
pytan i mozliwych odpowiedzi.

6. Badania wlasciwe. Zwykle przeprowadza si¢ od kilku do kilkunastu wizyt w
jednym punkcie obstugi. Gdy ocenie podlega stosunkowo wiele elementéw subiek-
tywnych (czy obsluga byla mila, czy klimat panujacy w placéwce ma charakter
domowy itp.), zaleca si¢ odbycie nawet do 40 wizyt w jednym punkcie obstugi.

7. Opracowanie i prezentacja wynikéw. Wyniki badan mystery shopping przed-
stawiane s3 w postaci raportéw zawierajacych analiz¢ danych oraz rekomendacji,
zestawien tabelarycznych oraz coraz czgsciej baz danych z dostepem on-line’ .

Wyniki badan mystery shopping sa czgsto wykorzystywane do tworzenia sys-
temu motywacyjnego pracownikoéw!?. Wysokos¢ wynagrodzen pracownikéw pla-
céwki uzalezniana jest od oceny uzyskanej przez placéwke w badaniu mystery
shopping. Pod uwage brane s3 wyniki catej placéwki, a nie pojedynczych pracow-
nikéw. Kodeks etyczny zabrania badaczom rynku ujawniania danych personalnych
pracownikéw, ktérzy byli podmiotem obserwacji. W karcie etycznej Stowarzysze-
nia Dostawcéw Mystery Shopping (MPSA) znajduje si¢ zapis, ze ,,nie nalezy pole-
ga¢ wylacznie na wynikach badan mystery shopping przy podejmowaniu decyzji o
zwolnieniu lub udzieleniu nagany”!!.

Badania mystery shopping moga obejmowac:

1. Badania bezposrednie jednorazowe. Celem takiego badania jest zwykle oce-
na jakosci obstugi klienta w danej firmie (punkcie). Uzyskane materiaty sa cennym

% B. Gregor, M. Grzegorczyk, Mystery shopping jako metoda badania standarddéw obstugi klien-
ta, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 1107, AE, Wroctaw 2006, s. 587.

10 K G. Dormann, Mystery shopping results can shape your Suture, ,Bank Marketing” 1994 no 8.

11 B. Gregor, M. Grzegorezyk, wyd. cyt., s. 588.
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zrédtem informacji wykorzystywanych do opracowywania programéw szkolen dla
pracownikéw obstugi oraz do sporadycznej kontroli jakosci.

2. Audyty jakosci obstugi. Audyty przeprowadzane s3 przez mniejsza liczbg
audytoréw niz podczas badan jednorazowych. Celem audytéw jest zebranie szcze-
gétowych informacji na temat jakosci obstugi. Uzyskane informacje sa niezb¢dne
do ustalania procedur i standardéw obstugi klienta oraz do opracowywania progra-
moéw szkoleniowych w zakresie obstugi. Badanie to jest bardziej szczegélowe niz
badania jednorazowe.

3. Badania bezposrednie cykliczne. Badanie jest przeprowadzane cyklicznie w
wybranym okresie (zwykle przez rok). Jego celem jest systematyczna weryfikacja
jakosci
obstugi klienta w danym punkcie oraz identyfikacja zmian i trendéw. Czegsto prze-
badana zostaje znaczna liczba pracownikéw (od 50 do 100%)'2.

4. Podstawowe bledy zwigzane z metoda mystery shopping

Mystery shopping to narzg¢dzie, ktére — jak kazde inne uzyte we wlasciwy spo-
séb — przynosi wiele pozytku, natomiast uzyte niezgodnie z zaleceniami moze
przynies¢ skutek odwrotny od zamierzonego. Na podstawie obserwacji, gléwnie w
krajach, w ktérych tradycje tej metody sa krétkie, mozemy wyodrgbnic trzy typy
podstawowych bledéw popetnianych przez firmy, ktére samodzielne eksperymen-
towaly z ta metoda. Sa to:

1. Sztuka dla sztuki — czyli przeprowadzanie cyklu badan mystery shopping,
obejrzenie wynikéw i schowanie raportu do szuflady. Program MS musi by¢ wyko-
rzystany, inaczej bgdzie tylko niepotrzebnym kosztem. Dobrze przygotowane ra-
porty dostarczaja zarzadowi strategicznych informacji, a pracownikom i menedze-
rom placéwek — informacji taktycznych. Przedstawiajac informacje zwrotna z ryn-
ku, powinny wymusza¢ konkretne dzialania, np. dostosowanie oferty, wygladu
placéwek, prezentacji towaru czy zmiany procedur zachowania pracownikéw przez
dodatkowe szkolenia lub nawet uaktualnienie pewnych standardéw obstugi klien-
tdw. Program mystery shopping powinien wigc stuzy¢ ciaglemu dostosowywaniu
si¢ do potrzeb klientéw, nawet jesli oznacza to prowadzenie zmian.

2. Kontrola pracownikéw — jest to najczestsza funkcja MS. Opracowywane sa
bardzo szczegdlowe scenariusze wizyt testowych, w ktérych kazdy krok klienta
testowego zaplanowany jest z chirurgiczng precyzja. Wszystko po to, by spraw-
dzi¢, czy pracownicy wypelniaja rownie szczegétowe standardy obstugi. Nie ma w
tym nic zlego, dopdki nie popada si¢ w przesad¢ objawiajacg si¢ m.in. tworzeniem
ekstremalnie sztucznych lub rzadkich sytuacji, z ktérymi przecietny pracownik ma
szanse zetkna¢ si¢ raz na milion przypadkéw. W praktyce wizyty, w ktérych klien-

12 Tamze, s. 589.
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ci testowi nie moga zachowac si¢ naturalnie tylko dlatego, by da¢ szans¢ pracow-
nikom zachowac si¢ réwnie nienaturalnie, ale zgodnie z procedura, prowadza do
zachowan absurdalnych i $miesznych. Nierealne scenariusze i standardy niezosta-
wiajace pracownikowi pola manewru sa silnie demotywujace, zwlaszcza gdy pra-
cownik musi je omina¢, by dobrze obstuzy¢ klientéw i nie wydac si¢ $miesznym.
Standardy abstrahujace od potrzeb klientéw sa nieakceptowane i omijane wszelki-
mi mozliwymi sposobami. Pracownicy traca wiar¢ w sens swojej pracy i zaufanie
do przetozonych, co powoduje, ze kazdy nastgpny (nawet dobry) pomyst jest z
géry krytykowany. Mystery shopping to przede wszystkim kontrola sprawnosci
procesdw i badanie doswiadczen klientéw, nie za$ kontrolowanie dziatan konkret-
nych pracownikéw, a juz na pewno nie jest ona usprawiedliwieniem do ,,polowa-
nia” na ich bledy.

3. Karanie pracownikéw — to dzialanie nieakceptowalne, lecz niestety zbyt cze-
sto spotykane. Kara¢ mozna za postgpowanie nielegalne lub niezgodne z misjq i
wartosciami firmy. Natomiast karanie za gorsze wyniki w badaniach MS jest skraj-
nie nieetyczne i przeczy samej idei tych badan. W rzeczywistoéci jednak sa takie
firmy, ktérym zdarza si¢ zabrna¢ w ten slepy zaulek, czasami, by zaoszczg¢dzié na
premiach dla pracownikéw, czasami dlatego, ze wydaje si¢ to najszybszym i naj-
prostszym rozwiazaniem. Karani pracownicy zwykle traca motywacj¢ do pracy,
przestaja akceptowaé nierealne ich zdaniem standardy obstugi i program MS, co
skutkuje unikaniem klientéw lub wrecz odejsciem z pracy. Obniza to takze ogdlng
motywacj¢ zespolu, niszczy postawy przedsigbiorcze i promuje postawy konformi-
styczne. To zas zwykle przeklada si¢ na obnizenie poziomu obstugi klientéw, po-
Srednio takze sprzedazy, co wywotuje wigksza presj¢ na obnizanie kosztow, dalsze
karanie 1 wigksze komplikowanie scenariuszy, by pracownikom trudniej bylo nie
popetnia¢ bledéw. Niektdrzy menedzerowie zapominaja, ze pracownikom nalezy
ufa¢, a program MS ma pomaga¢ zatrudnionym, a nie ich straszy¢ czy zniechecac'3.

5. System motywacyjny a badania mystery shopping

Kiedy w programie mystery shopping przeprowadzono juz konieczne modyfi-
kacje 1 pracownicy zdazyli si¢ z nim oswoic 1 go zrozumie¢, wyniki uzyskane w
badaniach mystery shopping powinny zosta¢ wlaczone do systemu motywacyjne-
go'4. Zwolennicy systemu premiowania opartego tylko na wynikach sprzedazy w
banku zwr6ca zapewne uwage na to, ze to warto$¢ sprzedazy powinna byc jedy-
nym wyznacznikiem premii dla pracownikéw. Zwolennicy premii uznaniowych
moga stwierdzié, ze to przelozeni najlepiej wiedza, czy pracownik zastuzyl na

13 P. Rutkowski, Tajemniczy klient a motywacja pracownikéw, http://szkolenia.nf.pl/Artykul/7402,
25.03.2008.
" Niektére banki podjely proby zastosowania takiego podejécia, np. Deutsche Bank PBC SA.
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premig, czy tez nie powinien jej otrzymac. Oczywiscie wszyscy maja racjg, jednak
oba wspomnione systemy maja wady, ktérych brakuje wynikom uzyskanym dzigki
uzyciu mystery shopping.

Wyniki sprzedazy sa czgsto uzaleznione od czynnikéw niezaleznych od
pracownikéw, np. lokalizacji oddzialu banku, koniunktury na rynku czy nawet
przypadku. Oceny przetozonych moga by¢ zaklécone przez osobiste sympatie i
antypatie, a pracownicy moga uznawac je za niesprawiedliwe i nieobiektywne.
Tymczasem oceny wystawione przez klientow sa niezalezne od wynikéw i od
przetozonych. Oczywiscie kazda firma powinna znalezé w ogélnym odczuciu
sprawiedliwy i akceptowalny ztoty srodek migdzy tymi trzema wyznacznikami.

Kiedy juz wiadomo, za co wynagradzaé, trzeba to robi¢ konsekwentnie i stale.
Nie zawsze musi to by¢ nagroda materialna. Czg¢sto nadanie zatrudnionemu tytulu
pracownika miesiaca, mistrza obstugi klienta czy menedzera roku znaczy wigcej
niz podwyzka. Nie nalezy zapominaé, ze dobrzy pracownicy lubig to, co robia,
znaja sens swojej pracy i chca by¢ w tym dobrzy. Jezeli dodatkowo wiaze si¢ z tym
uznanie czy premia, to dla wszystkich jest to czytelny sygnal, ze firma docenia te
starania i jest fair. Poza tym takie tytuty sa wyraznym znakiem dla kierownictwa,
kto najbardziej zastuguje na awans.

W tym miejscu pojawia si¢ pytanie, co z wynikami najgorszymi? Oczywiscie
powinny one zosta¢ oméwione z pracownikami. Czgsto wystarczy pokazac raport i
opis klienta testowego, by pracownik wiedzial, co poszio nie tak, czasami potrzeb-
ne jest dodatkowe szkolenie, czasami kto§ mial po prostu zty dzien. Generalnie
kazdy wynik badania MS powinien by¢ przeczytany i skomentowany, a jezeli zaj-
dzie taka trzeba — musza by¢ wyciagniete wnioski. Najgorsza kara, jakiej moga si¢
spodziewac pracownicy, powinien byc¢ brak nagrody.

Uruchomienie dobrego programu mystery shopping 1 wlaczenie go do systemu
motywacyjnego w krotszym lub dluzszym okresie prowadzi do wyksztalcenia si¢
specyficznej kultury organizacyjnej podporzadkowanej obstudze klienta. Jezeli
program jest akceptowany, tworzy wspélnot¢ intereséw zarzadu, pracownikéw i
posrednio klientow, doprowadza to do sytuacji, w ktérej wszyscy wygrywaja.

Latwo wyobrazi¢ sobie opisang sytuacj¢, kiedy nagradzani sa zaréwno
pracownicy szeregowi, jak i menedzerowie placéwek w okresach miesi¢gcznych i
potrocznych, a w okresie rocznym — wszyscy pracownicy najlepszych placéwek.
W interesie kazdego pracownika z jednej strony begdzie jak najczgstsze otrzymanie
nagréd miesigcznych, z drugiej strony — im blizej bedzie do zwyciestwa w okresie
pétrocznym lub rocznym, tym bardziej intensywnie bgdzie sig¢ staral, by nie zmar-
nowa¢ uzyskanych juz wynikéw. W interesie kierownika placéwki begdzie takie
motywowanie i szkolenie pracownikdw, by niezaleznie od pracownika placéwka
menedzera byla zawsze najlepsza.

Warto zauwazyé, ze kazdy bedzie miatl osobisty interes w osiaganiu jak najlep-
szych rezultatéw, a poniewaz wizyty testowe sa niezapowiedziane, trzeba dobrze
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traktowa¢ kazdego klienta, bo kazdy moze by¢ tym ,tajemniczym”. Dzigki takiej
zdrowej rywalizacji zyskuja takze zwykli klienci, ktérzy otrzymuja lepsza obstugg,
a ta z kolei przeklada si¢ na lepsze wyniki finansowe placéwki bankowe;!>.

6. Badania mystery shopping w banku - studium przypadku

W tym punkcie zostanie zaprezentowane studium przypadku dotyczace zasto-
sowania metody mystery shopping w bankach na terenie Polski.

Przypadek 1. Na poczatku roku 2007 w jednym z bankéw na terenie Polski ze-
wngtrzna agencja badawcza SMG KRC przeprowadzita badania typu ,,tajemniczy
klient”. Zasadniczymi celami badania byly ocena dziatalnosci oddziatéw banku
pod wzgledem jakosci obstugi klienta oraz identyfikacja mocnych i stabych stron
obslugi, w tym prezentacji oferty banku i dzialan sprzedazowych.

Wedlug standardéw obstugi klienta i celéw biznesowych banku do gléwnych zadan,
jakie stoja przed pracownikiem banku podczas kontaktu z klientem, zaliczy¢ mozna:

— stworzenie wiarygodnej obietnicy jakosci relacji (powitanie, stworzenie wila-
$ciwej relacji pracownik—klient, rozpoznanie potrzeb klienta),

— zachgcenie klienta do skorzystania z oferty banku (prezentacja oferty, reko-
mendacje, pokonywanie obiekc;ji),

— stworzenie relacji biznesowe)j (zapewnienie ciaglosci relacji z klientem, reali-
zacja procedury sprzedazy, dziatania follow up).

Po zakonczeniu badan wyniki zostaly zaprezentowane zarzadowi banku. Uzys-
kane oceny daly obiektywny obraz postrzegania banku przez klienta i stanowity
cenng wskazéwke dotyczaca poprawy jakosci pracy oraz oferowanych produktéw.
W celu osiagnigcia gtéwnego celu badawczego analizie poddane byty cztery obsza-
ry obstugi klienta:

— ocena obslugi pierwszego kontaktu — rozmowa telefoniczna,
— ocena obslugi w oddziale,

— ocena organizacji pracy oddzialu oraz jego wystroju,

— ocena odpowiedzi na pytania wystane na strong www.

Audytem telefonicznym (n = 220) objeto czg$¢ placdwek bankowych, nato-
miast audytowi bezposredniemu (n = 450) poddane zostaly wszystkie oddzialy
banku. W audycie telefonicznym i bezposrednim oparto si¢ m.in. na takich scena-
riuszach (rolach klientéw), jak:

1) klient indywidualny — zalozenie konta,

2) klient indywidualny — ulokowanie srodkéw,

3) klient indywidualny - kredyt mieszkaniowy,

4) klient indywidualny — kredyt gotéwkowy,

5) mikrofirma — zatozenie konta,

6) mikrofirma — kredyt.

15 Tamze.
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W audycie telefonicznym oceniano:

— latwos¢ uzyskania kontaktu telefonicznego,

— przekierowania do innych pracownikéw,

— elementy otwarcia rozmowy,

— wstepne rozpoznanie potrzeb klienta,

— zainteresowanie potrzebami klienta,

— informacje na temat wymaganych dokumentéw,

— prezentacje zalet oferty,

— proponowane formy ustug,

— informacje o produktach,

— atmosfere rozmowy, relacje z klientem, umiejetnos¢ stuchania klienta, forme
odpowiedzi na pytania, zainteresowanie klientem,

— ogdlne wrazenia, elementy zamknigcia rozmowy.
W kontakcie internetowym oceniano:

—~ czas odpowiedzi na zapytanie,

— to, czy odpowiedz wyczerpywata zakres pytania,

— to, czy zachgcano klienta do dalszego kontaktu z bankiem.

Podczas wizyt w oddziatach oceniano:

— elementy obstugi (powitanie, zainteresowanie klientem, czas oczekiwania na
obstuge),

— warunki przeprowadzenia rozmowy,

— zaangazowanie pracownika,

— atmosfere rozmowy 1 kontakt z klientem,

— relacje z klientem, umiej¢tnos¢ stuchania i odpowiedzi na pytania,

— forme¢ i sposéb zalatwienia sprawy klienta,

— identyfikacje potrzeb klienta,

— rozpoznanie sytuacji klienta,

— sposéb prezentacji oferty i umiej¢tnosé przekonywania klienta,

— argumenty sprzedazowe,

— propozycje nabycia innych produktéw,

— ostateczng rekomendacj¢ oferty,

— pokonywanie obiekcji klienta,

— zakoficzenie rozmowy,

— ogdlne wrazenia z placéwki (dostgpnosé, oznakowanie, estetyka, tatwosc poru-
szania sig, czystos¢ i porzadek, wygodg, wyposazenie i inne),

— znaki informacyjne, ulotki i inne materiaty reklamowe,

W badaniach poddano analizie takze dzialania posprzedazowe (follow up), za-
chowania nielojalne, zachowanie poufnosci oraz zdanie audytoréw na temat ich
checi skorzystania z ustug banku.

W obszarze kontaktu telefonicznego $rednie oceny w skali od 1 do 10 wyniosty
7,2 (1 - ocena najgorsza, 10 — ocena najlepsza). Sposéb prowadzenia rozmowy
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telefonicznej oceniony zostal jako poprawny. Pracownicy w badaniach ocenieni
zostali jako mili i zwykle zainteresowani klientem. Podstawowe wnioski dla zarza-
du banku w tym wzgledzie sa nastgpujace:

nie ma probleméw w fazie otwarcia rozmowy,

w wiekszosci przypadkéw sposéb prowadzenia rozmowy przez pracownika
banku jest poprawny,

w co trzecim kontakcie pracownik pominat przedstawienie zalet ofert swojego
banku,

pracownicy banku wykazuja mata sktonnos¢ do budowania relacji biznesowe;j,
pracownicy ograniczaja si¢ zazwyczaj do grzecznosciowej formuty zaproszenia
do placéwki.

Jesli chodzi o kontakt intemetowy klienta z bankiem, to w wigkszosci przypad-

kéw odpowiedz przychodzita w ciagu 8 godzin. Wigkszos¢ (95%) odpowiedzi
miata wyczerpujacy charakter. Niestety nie zawierala ona zachety do dalszego
kontaktu z bankiem (ok. 55%).

Wyniki badan MS w obszarze wizyty klienta w oddziale banku zaprezentowa-

no w tab. 1.

Tabela 1. Wyniki badan mystery shopping w obszarze ,,wizyta klienta w oddziale”

Wyszczeg6lnienie Ocer;)gf _\;/())';okle Ocer(1 1y g;skle Srle_c:rga
Obstuga klienta 34% 15% 7,0
Zaangazowanie w obstuge klienta 36% 15% 7,2
Identyfikacja potrzeb klienta 12% 43% 5,1
Prezentacja oferty 18% 30% 6,0
Pokonywanie obiekcji klienta 19% 21% 6,3

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan przeprowadzonych przez firm¢ SMG KRC.

Podstawowe wnioski z tego badania sa nastg¢pujace:

pracownicy banku nie maja probleméw ma etapie otwarcia rozmowy (przywi-
tanie si¢, zaproponowanie pomocy, posiadanie identyfikatora),

w wigkszosci przypadkéw pracownicy badanego banku sa skupieni na obstu-
dze klienta (ok. 85%),

pracownicy sa zaangazowani w rozmowg¢ z klientem i prowadza ja we wlasci-
wy sposéb,

pracownicy staraja si¢ zazwyczaj stucha¢ klientéw 1 wyczerpujaco odpowiada¢
na pytania,

pracownicy wykazuja si¢ duza pasywnoscia w identyfikacji potrzeb klientéw,
w wiekszosci przypadkéw klient jest zmuszony sam sygnalizowac, czego po-
trzebuje,
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— podczas wigkszoSct wizyt pracownicy spontanicznie prezentuja konkretne ele-
menty oferty swojego banku,

— pracownicy czgsto poprzestaja na prezentacji oferty, nie prébujac przekonac
klienta do zakupu,

— pracownicy przedstawiajg zalety oferty czgsto dos¢ mechanicznie, slaba zna-
jomos¢ potrzeb nie pozwala da¢ klientowi rekomendacji,

— ostateczna rekomendacja obejmuje potowg kontaktéw,

— pracownicy w 50% kontaktéw wykorzystuja okazj¢ do przedstawienia szerszej
oferty banku, najczgsciej jest to zwiazane z uzyskaniem bardziej korzystnych
warunkéw nabycia produktu,

— pokonywanie obiekcji klienta cz¢sto nie byto dobrze ocenione,

— pracownicy raczej nie proponuja rozpoczecia zakupu produktu,

— pracownicy w matym stopniu staraja si¢ podtrzymac kontakt z potencjalnymi
klientami.

Badania mystery shopping pozwolily wskaza¢ obszary, w ktérych w celu lep-
szego zaspokajania potrzeb klienta powinno si¢ podja¢ odpowiednie dzialania.
Wiadze banku powinny przedsi¢wziaé dzialania zorientowane na:

1. Podniesienie wiedzy pracownikéw. Nalezy przede wszystkim poszerzy¢
wiedz¢ w zakresie produktéw przeznaczonych dla firm oraz rolnikéw. Nalezy
réwniez poglebi¢ umiejetnosé prezentowania zalet oferty banku i eksponowania
przewagi nad konkurencja (trening w uzywaniu jezyka przewagi).

2. Zmiany zachowan pracownikéw w kierunku wigkszej aktywnosci wobec
obecnych i potencjalnych klientéw. Nalezy pracowac nad zwigkszeniem aktywno-
$ci pracownikéw podczas rozpoznawania potrzeb klientéw oraz rekomendowania
konkretnych rozwiazan produktéw. Warto wprowadzi¢ standard podtrzymywania
kontaktu z klientem.

3. Podniesienie umiejgtnosci prowadzenia rozméw handlowych. Nalezy w wigk-
szym stopniu ¢wiczy¢ umiejetnosé ,,profilowania” prezentowania oferty stosownie
do potrzeb klientéw, wykorzystywania wiedzy na temat klienta w trakcie rozmowy
o ofercie oraz w wigkszym stopniu ¢wiczy¢ umiejgtnos¢ finalizowania rozmowy
handlowej (przechodzenie na etap uzgadniania warunkéw i rozpoczynania proce-
dury sprzedazy)'s.

Przypadek 2. Dotyczy on badan mystery shopping przeprowadzonych przez
BRE Bank SA w roku 2008. Grupg badawcza byli mali i $redni przedsigbiorcy.
W ocenie zarzadu BRE Banku jest to grupa klientéw coraz mniej wrazliwa na cen¢
produktéw i ustug bankowych. Zdaniem BRE Banku SA o wyborze banku w tym
segmencie decyduja takie czynniki, jak jakos¢ i standard obstugi, dlatego BRE
Bank SA programem mystery shopping objal wszystkie 23 oddzialy korporacyjne
w calej Polsce, a w nich grup¢ wybranych losowo menedzeréw, doradcéw klienta

16 Na podstawie badan przeprowadzonych przez firm¢ SMG KRC.
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oraz pracownikéw dziatu obstugi klienta. Przedmiotem badan bylo gtéwnie spraw-
dzenie, jak pracownicy realizuja standardy jakosci BRE Banku. Podczas tego pro-
jektu badawczego przeprowadzono 163 wywiady, w trakcie ktérych audytorzy
mieli mozliwo$¢ zapoznania si¢ ze standardami obowiazujacymi w BRE Banku.
Wizytujac oddzialy, audytorzy szczegdlng uwage zwracali na:

— forme obstugi klienta,

— relacje z klientem,

— fachowos¢ obstugi.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze stopien spetnienia standardu jakosci
obstugi klienta w segmencie MSP utrzymywat si¢ na poziomie 66%. Dobrze oce-
niono obstuge klienta przez pracownika banku oraz wyglad placéwki. Najlepsze
wyniki uzyskat oddziat przy ulicy Krélewskiej w Warszawie, ktéry otrzymat 82%
stopnia spelnienia standardu. W kategorii ,,pierwszy kontakt” najlepiej wypadty
placéwki z Gorzowa i Warszawy. W obszarze ,,obstuga klienta przez pracownika”
najlepsze wyniki uzyskaty placowki z Warszawy i Kalisza. Projekt mystery shopp-
ing dla BRE Banku przeprowadzita firma PMI Combera!”.

Przypadek 3. Dotyczyt on projektu badawczego mystery shopping przeprowa-
dzonego w roku 2005 w PKO BP SA . Jego celem bylo zbadanie poziomu jakosci
obstugi klienta placowek PKO BP zajmujacych si¢ obstluga firm. Zadanie to bylo
bardzo trudne, poniewaz zaaranzowanie sytuacji niebudzacej podejrzen pracowni-
ka, ktéry na co dzien wspélpracujacego z klientami firmowymi, jest bardzo trudne.
Do projektu wybrano trzy firmy odpowiadajace podzialowi klientéw przyjetemu w
bankach. Dwie z firm mialy przychody w wysokosci 5-30 min z} rocznie, trzecia —
powyzej 30 min zl rocznie. W badaniu wziat udziat diler motocykli Harley-Davidson,
ktéry wedlug przygotowanego na uzytek badania scenariusza zastanawiat si¢ nad
otwarciem pubu w jednym z miast. Scenariusz drugiej firmy dotyczyt planéw roz-
poczgcia eksportu na Ukraing. Trzecia spétka prowadzita duza hurtownig¢. Do pla-
cowek banku nie przychodzili prawdziwi pracownicy tych firm, lecz audytorzy z
firmy badawczej AMPS. Kazdy z tajemniczych klientéw miat bardzo starannie
przygotowana tozsamos¢ i legend¢: wiadomo bylo, jak dlugo pracuje w swojej
firmie, czym si¢ zajmuje, wszyscy mieli firmowe wizytéwki, telefony, adresy
e-mail 1 znali na pamig¢ nazwiska cztonkéw zarzadu oraz zakres swoich kompe-
tencji. Gdy pracownik banku dzwonit do ktérejs z trzech firm, sekretarka méwita,
ze poszukiwany pracownik jest w delegacji albo na spotkaniu. Jesli byta taka po-
trzeba, Iaczyla rozmowy na komoérke. Wszystkie trzy firmy umieszczono nawet w
bazach danych PKO BP, zeby dociekliwi doradcy bankowi nie nabrali podejrzen.
Audytorzy musieli jeszcze wiedzie¢, czego firma moze chcieé¢ od banku i jak bank
moze si¢ zachowal. Odbyli oni wewnetrzne szkolenia, na ktérych zapoznali sig¢ z
pracg banku. Dopiero po tych przygotowaniach tajemniczy klienci mogli ruszy¢ w

"7 htp:// brebank.pl/pl/Na_biezaco_z_BRE_Bankiem/Aktualnosci/?id=9391, 25.03.2008.
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teren, Zeby przeswietli¢ 43 oddzialy PKO BP. Sprawdzali, czy w trakcie rozmowy
przez telefon pracownik banku potrafi przekona¢ do spotkania, czy si¢ potem na
nie nie spdznia, czy proponuje klientowi kawg albo herbate, jak przygotowuje ofer-
te, czy kontroluje jej dalsze losy. W ciagu miesigca po spotkaniach audytorzy cze-
kali na telefony z banku!8.

7. Podsumowanie

Banki konkuruja migdzy soba przede wszystkim jakoscia obstugi. To przede
wszystkim na jako$¢é zwracaja uwage¢ najbardziej wartosciowi klienci. Badanie
jakosci mozna przeprowadzi¢ tylko na dwa sposoby: pytajac klienta o jego opinig¢
albo udajac klienta. Dlatego mystery shopping jest metoda, ktéra moze si¢ okazaé
kluczem do utrzymania klientéw banku oraz pozyskania nowych klientéw. Dobry
program mystery shopping moze spowodowac¢ zwigkszenie swiadomosci projako-
sciowej wsrdd pracownikéw banku i przynies¢ bankowi wymierne korzysci'®. Co-
raz czesciej banki stosuja t¢ metod¢ w swoich systemach motywacyjnych, promu-
jac w ten sposob projakosciowe podejscie w obstudze klienta i uczulajac pracow-
nikéw na znaczenie wysokiej jakosci obstugi bankowej. Uruchomienie dobrego
programu mystery shopping i wlaczenie go do systemu motywacyjnego w krét-
szym lub dluzszym okresie prowadzi do wyksztalcenia si¢ specyficznej kultury
organizacyjnej podporzadkowanej obstudze klienta w banku. Wiele firm badaw-
czych, jak International Service Check, oferuje wyniki badan mystery shopping
dotyczace jakosci obstugi klienta w kilkunastu bankach w Polsce. Dzigki temu ta
metoda pozwala réwniez na analiz¢ jakosci obstugi klienta w konkurencyjnych
bankach. Nasilenie konkurencji na rynku bankowym spowodowalo, ze absolutnym
priorytetem banku jest maksymalizacja zwiazku z klientem, a dobry program my-
stery shopping moze si¢ okaza¢ w tym bardzo pomocny?0.
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QUALITY RESEARCH OF CUSTOMER SERVICE IN A BANK

Summary

The problem of quality service is one of common topics of discussion among banks. Mystery
shopping is a tool used by banks to measure quality of retail service. These banks send mystery
shoppers to act as shoppers to interact with the business as a normal customer and report on the expe-
rience. The tool can also be used for the management of the quality and performances of goods and
services. The aim of the foregoing article is to present mystery shopping method on the example
of selected bank in Poland.
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