Jacek Szotltysek

,»Nie wystarczy, by klienci byli jedynie zadowoleni — niezadowolony klient poj-
dzie do innej firmy. Zadowolony klient tez niestety moze pojsc¢ gdzie indziej, we-
dle zasady, ze niewiele straci, a moze zyskac. Zyski w interesie zapewniajq sta-
li klienci, tacy ktorzy wychwalajq twoje produkty i ustugi, i ktorzy przyprowa-

dzajq przyjaciol”.

Tematyka obstugi klienta zajmuje sie
wiele dyscyplin naukowych, a miedzy ni-
mi szczeg6lne miejsce zajmuja logistyka
i marketing. Na nich gléwnie nalezy sie
skupié, chcgc w pelni pozna¢ mechani-
zmy, ktére powoduja, iz w dzisiejszych
czasach gospodarki rynkowej, w ktoérej
kréluje wolna konkurencja, to wiasnie
klient, jako ostateczny odbiorca, decy-
duje o poziomie i asortymencie produk-
¢ji oraz poniekad o tym, czy dana firma
odniesie sukces rynkowy, czy poniesie
porazke. O tym, jak ostatecznie rozumie
sie obstuge klienta — decyduje sam
klient, stad tez zawsze nalezy przyjmo-
wac punkt widzenia klienta i wstuchiwac
sie w jego racje i opinie dotyczace tego,
jak chce by¢ obstugiwany i co rozumie
pod pojeciem ,,0bstuga”. Dlatego firmy
powinny mie¢ sformufowane wiasne de-
finicje obstugi, ktére muszg by¢ zbiezne
z opiniami klientow.

Znaczenie obstugi klienta w biznesie

i logistyce wspolczesnych firm ciagle

ros$nie. Wynika to z kilku bardzo istot-

nych przestanek:

* koniecznosci utrzymywania wysokiej
sprawnosci logistycznej w obstudze
klienta, co nie moze sie obej$¢ bez
kosztownego monitoringu i systemu
kontroli proceséw logistycznych

* adaptagji okreslonych filozofii obstugi
klienta, czasem kosztownych w reali-
zacji i odpowiadajgcych im strategii

* rozbieznos$ci miedzy oferowanym po-
ziomem obsfugi, a oczekiwaniami
klientéw, mogacych mie¢ dla firm ne-
gatywne skutki ekonomiczne. Odnosi
sie to do firm proponujgcych zarow-
no zbyt wysoki, jak i zbyt niski po-
ziom obstugi. Jezeli poziom obsiugi
jest wyzszy, niz przygotowany jest na
to finansowo klient, firma ponosi
roéwniez powazne straty, jak i wow-
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czas, gdy zbyt niski poziom mija sie
z oczekiwaniami nabywcow dajac
szanse firmom konkurencyjnym

* zmian na rynkach miedzynarodowych
(globalizacja rynku i produkcji), zmu-
szajacych firmy do silnej konkurengji
i wysokiego poziomu oferowanych
ustug? .

Obstuga klienta w wiekszym stopniu
decyduje obecnie o sukcesie handlo-
wym firm niz tak podstawowe elemen-
ty strategii marketingowej, jak pro-
dukt czy cena. Obstuga ta w obliczu
globalizacji handlu i produkgji staje sie
poteznym oredziem walki konkuren-
cyjnej3.

Poziom obstugi klienta to dzi$ spo-
sob zdobywania przewagi konkurencyj-
nej. Jest on wazny zarbwno w strate-
giach nastawionych na niskie ceny, jak
i w strategiach réznicowania produktu.
W kazdym przypadku konieczne jest
bardzo Sciste okreslenie roli obstugi
klienta w strategii firmy.

Rola ta moze polega¢ na tym, ze po-

ziom obstugi klienta:

1. jest gléwnym elementem réznicowa-
nia produktu

2. w istotny spos6b wspomaga zasadni-
czy element r6znicujacy

3. jest ustalany w taki sposob, by kon-
kurenci nie zdobyli na tym polu trwa-
tej przewagi.

Na postrzegang jakosc¢ ustugi sktada-
ja sie oczekiwania klienta co do jakosci
danej uslugi oraz percepcja ustugi.
Oczekiwania klienta wigzg sie z jego
wyobrazeniami koncentrujgcymi sie
wokot jakosci ustugi jeszcze przed jej
nabyciem. Percepcja usfugi to nato-
miast subiektywne odczucia, jakich do-

znaje klient podczas nabywania danej
ustugi. Dopiero poréwnanie oczekiwan
klientéw co do jakosci ustugi z jej per-
cepcja daje pelny obraz postrzeganej
jakosci ustugi4.

Budowanie zestawow standardow
obstugi klienta wymaga znajomosci
preferencji klientow oraz wiedzy na te-
mat tego, jacy oni sg. Jest wiec to ob-
szar, ktory w przeciwienstwie do bada-
nia zadowolenia klientéw na podstawie
zglaszanych skarg, wyprzedza niejako
proces ustanawiania pakietéw obstugo-
wych w przedsiebiorstwie.

W badanym przedsiebiorstwie na po-
czatek, ze wzgledow czasowych oraz zZle
przyjetych zatozen, stworzono zestaw
standardéw obstugi klienta na podsta-
wie doswiadczen partneréw zagranicz-
nych oraz rozpoczeto analize stopnia re-
alizacji tychze standardow poprzez po-
wazne potraktowanie naptywajacych
skarg. C6z jednak mozna powiedzie¢ na
temat jakosci ustug, gdy ilo$¢ skarg jest
faktycznie niska? Czy oznacza to, ze po-
ziom obstugi jest wysoki? Moze nie wie-
my faktycznie jakie s3 potrzeby oséb
z nami podrozujgcych?

Postanowilem poszuka¢ odpowiedzi
na tak sformulowane pytania poprzez
rozpoznanie klientéw — kim oni sg, ja-
kie czynniki powoduja, ze podrozujg
z nami, oraz czego faktycznie od nas
oczekujg. Majac swiadomos¢, ze nale-
zalo rozpoczyna¢ ustanawianie regut
obstugi klienta od wczes$niejszego zde-
finiowania i poznania klientéw, potrak-
towatem te sprawe priorytetowo.

Badania prowadzono metoda ankie-
towg wsréd podréznych, odsetek pra-
widlowo wypetnionych ankiet wyniost
ponad 30%. Zakres zadawanych pytan
pokrywat sie z badaniami ankietowymi,
prowadzonymi w tych krajach Europy
Zachodniej, z ktérych czerpaliSmy
wzorce do ustalania standardow obstu-
gi klientow. Oto co otrzymaliSmy po

przeprowadzeniu badan:
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Tab. 1. Poréwnanie profilu klienta wedtug badan.
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ankiet

Badane zjawisko Europa Zachodnia Polska
Ple¢ podréznego
* mezczyzna 42% 62%
* kobieta 57% 36%
* brak odpowiedzi 1% 2%
Wiek podréznego
* ponizej 16 lat 4% 3%
* 16-20 17% 8%
* 21-25 25% 15%
* 26-35 23% 21%
* 36-45 13% 12%
* 46-55 9% 13%
* 56-65 4,5% 9%
* 65 i wiecej 2,5% 18%
e brak odpowiedzi 2% 1%
Status zawodowy podroznego
¢ student, uczen 38% 19%
e zatrudn. pelny etat 35% 28%
e zatrudn. niepelny etat 7% 9%
* niepracujacy 8% 18%
* emeryt 5% 17%
* gospodyni domowa 4% 7%
* brak odpowiedzi 3% 2%
Powdd podrozy
* sprawy biznesowe 9% 29%
* odwiedziny krewnych, przyjaciot 48% 62%
* wydarzenia kulturalne, sportowe 5% 0,5%
» wakacje, wypoczynek 29,5% 3%
* z/na uczelnie, z/do szkoly 5% 0,5%
* brak odpowiedzi 3,5% 5%
Co zdecydowalo o wyborze autokaru
* cena 43% 71%
* bezposrednie polgczenie 23% 11%
* czestotliwo$¢ kursowania 6% 2%
* brak alternatywnego wyboru 8% 0%
* zdecydowana preferencja 4% 4%
* komfort 4% 3%
* bezpieczenstwo 3% 2%
* inne 6% 4%
e brak odpowiedzi 3% 3%
Jakie gtowne roznice zauwazalne sg autokaru jako S$rodka transportu

w profilu obsfugiwanego klienta?
Przede wszystkim nasz klient wiekszo-
Sciowy to mezczyzna, nieco starszy niz
u partneréw zagranicznych, o nizszym
poziomie dochodow, czesciej bez state-
go miejsca zatrudnienia. Rowniez po-
wody podrézy sg inne — znacznie wiek-
sza ilo§¢ oséb wybiera sie w celach za-
wodowych za granice, bagdZ w odwie-
dziny do znajomych lub rodziny. Takie
wskazania mogg by¢ rowniez efektem
ukrywania wiasciwego celu wyjazdu do
pracy za granice. Stad tez wydaje sie,
ze ilo$¢ os6b deklarujgca wyjazdy do
krewnych jest zapewne nieco nizsza,
za$ ilo$¢ wyjazdow w celach bizneso-
wych znacznie wieksza. Przy wyborze
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w znacznie wiekszym stopniu istotng
role odgrywa cena, za$ takie cechy wa-
loryzacji ustug transportowych jak bez-
posrednios¢ potaczen, komfort czy bez-
pieczenstwo majg $Sladowe wrecz zna-
czenie. Jakie wnioski nalezy wiec wycia-
gnac z tych réznych profili klienta?

Po pierwsze nalezy zwrd6ci¢ uwage na
fakt stworzenia wzorcowych standar-
déw obstugi przez partneréw zachod-
nich pod katem zaspakajania potrzeb
os6b odmiennych w swojej charaktery-
styce od tych, ktére podrozuja autoka-
rami badanego przedsiebiorstwa. Sko-
ro tak, to nalezato, po uchwyceniu naj-
istotniejszych rozbieznosci miedzy
wzorcami klientéw, zastanowic sie,

ktore z elementow pakietu obstugowe-
go nie zainteresujg naszego klienta, nie
wzbudzg w nim poczucia otrzymania
czego$ wyjatkowego, odrézniajacego
te usfuge od innej — obecnej na rynku.

Obecnie obowigzujace standardy
w zasadzie spetniaja oczekiwania klien-
tow zachodnich, majg wiec na celu za-
proponowanie ciekawych warunkéw za-
kupu biletéw dla ludzi mtodszych, ener-
gicznych, podrézujacych dla przyjemno-
$ci, a wiec mogacych znie$¢ pewne nie-
dostatki wynikajgce z przestrzeni w au-
tokarze, dlugiego czasu podrézy, mniej-
szej opieki ze strony zatogi, krotszych,
ale czestszych przerw w podrézy. W du-
zym stopniu skupili§my sie na tzw. ,.bez-
obstugowej formie zakupu biletéw” po-
przez Internet, badz skladaniu skarg
droga elektroniczna. ZwracaliSmy tez
duzg uwage na sposo6b mailowego in-
formowania klientéow o zmianach badz
udzielania odpowiedzi na zapytania. Do
nich adresowane sg tematycznie wy-
$wietlane filmy, dla nich dokonywany
jest dobor muzyki bgdz materiatow dru-
kowanych (np. reklama bezposrednia
czy tez gazety pokladowe). Wyposaze-
nie przystankow, w szczegolnoSci
w mniejszych miejscowosciach, jak row-
niez system odprawy biletowo — baga-
zowej oraz udzial pasazera w procesie
zaladunku bagazu do lukéw autokaru
rowniez przewiduje, ze s3 to ludzie
mtodsi. Stad tez ustanowienie procedur
wykonawczych dla zaspokojenia po-
trzeb takiego rodzaju klientéw powo-
duje, ze klient krajowy — odmienny
w swoich upodobaniach i oczekiwa-
niach niekoniecznie musi by¢ niezado-
wolony z serwisu, jaki otrzymuje
w trakcie podrozy, ale wysilki te nie be-
da przez niego docenione. Majac wiec
$wiadomo$¢ réznic w postrzeganiu rze-
czywisto$ci oraz odmiennych oczeki-
wan, postanowiono dokona¢ zmiany
obowigzujacych standardow obstugi
klienta. Pierwszym etapem prac jest wy-
znaczenie obszaréw dziatalnoSci, ktore
winny zosta¢ ponownie zbadane,
a standardy w nich obowigzujgce -
ewentualnie zweryfikowane. Wynik
pierwszego etapu prac zaprezentowany
zostal w tabeli 2.

Wyznaczone obszary wymagaja obec-
nie przeprowadzenia badan, zmierzajg-
cych do okreslenia konkretnych stan-
dardow i stopnia ich istotnosci.
W szczeg6lnoSci waznym elementem
jest obecnie okreslenie relatywnego



Tab. 2. Wykaz obszaréw, w kiérych wystgpita potrzeba zmian standardéw obstugi klienta. Zré-

dfo: Opracowanie wtasne

Obszar

Klerunek dokonywania zmian

Informacja

Zwiekszenie czytelnosci informacji pisanej — uproszczona i po-
wiekszona czcionka, mniejsza ilo§¢ informacji w okreslonym
obszarze (na okreslonym polu)

Zastosowanie wyraznej kolorystki oraz ciemnego tla dla ja-
snych liter

Uproszczony dostep do niezbednej informacji — zwiekszenie
marginalizowanej dotychczas informacji drukowanej i telefo-
nicznej

Wyrazniejsze oznakowanie przystankéw oraz autokaréw
Zmiana procedury informacyjnej przy sprzedazy biletow
Wyrazne i spokojne informowanie o zblizajacych sie przystan-
kach, czasie zakonczenia postojow itp.

Obstuga przez zaloge
autokaru

Zmiana procedury odprawy bagazowej w celu zmniejszenia jej
ucigzliwosci dla pasazerow

Uwrazliwienie zal6g na ewentualne potrzeby ludzi starszych —
wydluzenie czasu postojow, zwiekszenie stopnia kontroli obec-
nosci pasazerow w autokarze po postojach

Wprowadzenie na liniach z wiekszoSciowym udziatem oséb
starszych dodatkowo pilota

Autokar

Zmiana zasad i tresci wyswietlanych filméw w kierunku tema-
tycznym nie powodujacym dodatkowego stresu

Emisja utworéw muzycznych o tempie spokojnym i relaksa-
cyjnym

Wdrozenie programu zdrowej podrézy — wyswietlanie filmu
o tematyce zwigzanej ze zmniejszeniem dolegliwo$ci podrozy
autokarem - propozycje ¢wiczen oraz sposobu spedzania
przerw poza autokarem

Normy czasowe

Dostosowane do ludzi starszych, umozliwiajgce im bezstresowa
podréz oraz z reguly wolniejsze reakcje

Obszar posprzedazowy

Utatwienie procesu skladania reklamacji z tytutu wykonanej
ustugi — poszerzenie mozliwosci o ztozenie reklamacji ustnie

znaczenia kazdego elementu obstugi.
Teoria powiada, ze powinniSmy rowniez
ustali¢ konkurentéw na aktualnie ofero-
wanych poziomach obstugi, lecz z grun-
townych badan rynku wynika, ze brak
jest liczacych sie w tym obszarze konku-
rentow. Jako lider proponujemy wiec ta-
ki poziom obstugi klienta, by méc kon-
kurowa¢ w przysziosci z wiodacymi
przewoznikami Europy Zachodniej, kt6-
rzy po zjednoczeniu sie Polski z Unig
Europejska otrzymaja szeroki dostep do
naszego rynku. Wdrozenie nowych za-
sad obstugi i w slad za nimi nowych,
badz zmodyfikowanych standardéw, po-
winno spowodowac wzrost stopnia sa-
tysfakgji podréznych ze zrealizowanej
ustugi. Po wdrozeniu nowych standar-
déw zaprojektowane zostaly cykliczne
badania satysfakcji klientow, organizo-
wane z potrocznymi odstepami.
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