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WSTEP

Znaczenie jakosci obstugi klienta odgrywa obecnie niebagatelng rolg¢ w sposobie
zarzadzania przedsigbiorstwami. Firmy zajmujace si¢ dystrybucja zarowno dostaw, jak
1 ustug musza dysponowac nie tylko kapitatem finansowym, ale rdwniez szczegolowo
opracowang strategia w zakresie obstugi klienta. Od lat dziewig¢cédziesiatych XX wieku
wsrod przedsigbiorcow znacznie wzrosta Swiadomosé, ze jakos¢ produktu, obsluga oraz
komunikacja z klientem jest warunkiem optymalnego funkcjonowania firm 1 skutecznego
wyrozniania si¢ wsrod konkurencji.

Gléwnym celem niniejszej pracy jest dokonanie oceny jakosci obstugi klienta na
przyktadzie Firmy Wisniowski z siedziba w Wielogtowach koto Nowego Sacza oraz
podkreslenie, jak wazna rolg odgrywa jako$¢ obstugi klienta w obecnej rywalizacji na
rynku.

Ocena jakosci obstugi klienta zostala dokonana przy pomocy przeprowadzonych
przeze mnie badan sondazowych wsrod klientdéw hurtowych oraz detalicznych Firmy
Wisniowski. Jako metod¢ badawcza zastosowatam kwestionariusze (ankiety) do
samodzielnego wypehienia, ktére stanowig jedng z najmniej naruszajacych prywatnos¢
klientow forme zbierania danych.

Praca sktada si¢ z czterech rozdzialow.

Pierwszy rozdziat ma charakter teoretyczny, zostalty w nim oméwione podstawowe
pojecia z zakresu marketingu, w tym przede wszystkim koncepcja marketingu — mix.
Rozdziat pierwszy konczy umiejscowienie polityki obstugi klienta w ramach tejze
koncepcji oraz okreslenie jej znaczenia w ogolnej strategii dziatalnosci przedsigbiorstwa.

Rozdziat drugi przedstawia koncepcj¢ zarzadzania obsluga klienta jako element
marketingu — mix. Okresla funkcjonujace, zar6wno w teorii, jak i praktyce pojgcia jakosci
oraz opracowane i wdrozone w zycie metody zarzadzania jakoscia. Podejmuje takze
podstawowe zasady formulowania przez przedsigbiorstwa strategii obstugi klienta oraz
metody i narzedzia, za pomoca, ktdrych zarzadza sie jakoscig obstugi klienta.

W trzecim rozdziale pracy opisuj¢ Firm¢ Wisniowski, jej rozwoj od roku 1989 —
daty zatozenia, po dzien dzisiejszy, dokonywane na przestrzeni lat przeksztalcenia
strukturalne przedsigbiorstwa oraz schemat jego organizacji. Opisuj¢ rdwniez znaczenie
systemu informatycznego wprowadzonego w Firmie Wisniowski w kontaktach z klientami

oraz zasady funkcjonowania dzialu serwisu odgrywajacego ogromna role¢ w strategii
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jakosci obstugi klienta. Na zakonczenie przedstawiam cele oraz podejmowane dzialania
marketingowe skierowane na obecnych oraz potencjalnych klientow Firmy.

Ostatni, czwarty rozdzial pracy majacy charakter empiryczny, przedstawia
przeprowadzone przeze mnie badania majace na celu dokonanie analizy oraz oceny jakosci
obstugi klienta w Firmie Wisniowski. Jako narzgdzie do przeprowadzenia badan wybratam
anonimowe kwestionariusze (ankiety) do samodzielnego wypetnienia, zostaly one
skierowane do dwdch grup klientow: hurtowych oraz detalicznych.

Wnhioski oraz proponowane zalecenia dziatan naprawczych dla Firmy Wisniowski,

wynikajace z obszernej analizy, opisuj¢ na koncu rozdziatu.
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Rozdzial 1

MIEJSCE OBSLUGI KLIENTA W
RAMACH KONCEPCJI
MARKETINGU MIX
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1.1. Pojecie i rozwoj marketingu

Termin ,marketing” pochodzi od angielskiego stowa ,market”, ktére w
podstawowym znaczeniu oznacza rynek 1 w zasadzie nie jest przetlumaczalny na jezyk
polski. Oznacza dziatania gospodarcze dotyczace sprzedazy, dystrybucji, reklamy,
planowania produkcji, badan rynku; celem marketingu jest z jednej strony przystosowanie
przedsigbiorstwa do zmiennych warunkow rynku, z drugiej zas — oddziatywanie 1
ksztattowanie rynku.

Marketing mozna okres§li¢c jako pewien nowy styl myslenia o sposobach
nawigzywania stosunkdw ekonomicznych migdzy przedsigbiorstwem a docelowym
klientem, przynoszacym korzysci firmie. Marketing zaczyna si¢ na dlugo przed
pojawieniem sig na rynku towaru i nie koficzy wraz z jego kupnem.'

Marketing jest zbiorem praktycznych dzialan polegajacych na stosowaniu
odpowiednich metod i technik, jest sposobem myslenia o rynku i przedsigbiorstwie, roli i
zadaniach zapewniajacych przetrwanie i rozwdj. Jezeli méwimy o marketingu jako o
sposobie myslenia i dzialania, to w centrum uwagi zawsze stawiamy rynek i nabywcow,
tak, aby zapewni¢ im maksimum satysfakcji z kupowanych produktow. Myslenie
marketingowe rozpoczyna si¢ w momencie u§wiadomienia sobie istnienia ludzkich potrzeb
i pragnien. Ludzie, aby przezy¢, potrzebuja jedzenia, powietrza, ubrania i schronienia.”

P. F. Drucker okre$la marketing jako menedzerskie zadanie rozpoznania,
uprzedzenia, 1 zaspokojenia wymagan klienta w sposob zapewniajacy satysfakcje 1
przynoszacy zysk, poniewaz celem przedsigbiorstwa jest zdobywanie 1 utrzymanie
klientow. Klient nabywajac produkt zaréwno dla celow produkcyjnych, jak 1
konsumpcyjnych — kupuje w istocie satysfakcje¢, co oznacza, ze dokonuje wyboru sposréd
produktéw konkurujacych ze sobg rodzajem, zakresem, stopniem 1 cena uzyskiwanej
satysfakcji. Celem przedsigbiorstwa jest pozyskanie klientéw przez zapewnienie im
satysfakcji z nabywanych produktow.’

Wzrost praktycznego znaczenia marketingu doprowadzil do rozkwitu badan
naukowych nad ta sfera dziatan przedsigbiorczych, prob definiowania 1 systematyzacji

poje¢ 1 termindw oraz formutowania hipotez, twierdzen, regut i1 zasad, ktore stanowia

" H.Mruk, B.Pilarczyk, B.Sojkin, H.Szulce, Postawy marketingu, AE, Poznan 1999, str.14
% Ph. Kotler, Marketing-analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1999, str.6
3 T. Sztucki, Marketing-sposdb myslenia, system dziatania, A.W Placet, Warszawa 1994, str.43
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zasob wiedzy okreslany mianem teorii marketingu. Marketing jest zatem pojgciem zywym,
zmieniajacym si¢ wraz z rozwojem gospodarki rynkowej.*

Ciagle zmiany warunkow funkcjonowania rynku, rosnacy stopien niepewnosci i
ryzyka dziatajacych na nim firm staly si¢ zasadnicza przyczyna podkreslenia waznos$ci
marketingu.

Do nowoczesnego aktualnego rozumienia marketingu dochodzono stopniowo,
zmieniajac cele 1 sposob jego funkcjonowania wraz ze zmieniajacymi si¢
uwarunkowaniami rynku, co przedstawia rysunek nr 1.

W Polsce obserwujemy proces przechodzenia przedsigbiorstw od orientacji
produkcyjnej przez sprzedazowa do marketingowej, zatem mozna wyodrebni¢ cztery
podstawowe fazy ewolucji orientacji przedsiebiorstw:’

e orientacja produkcyjna,
e orientacja sprzedazowa,
e orientacja na klienta (marketingowa),
e marketing strategiczny.

Cele realizowane w fazie orientacji produkcyjnej doprowadzilty do znacznego
wzrostu podazy i nasilajagcych si¢ trudnosci w sprzedazy produktow. Rynek byt
stosunkowo ubogi pod wzgledem asortymentowego zrdznicowania produktow. W
masowe] skali byly zaspakajane jedynie podstawowe potrzeby ludnosci i to czesto w
stopniu niedostatecznym zaréwno pod wzgledem ilosciowym, jak 1 jako$ciowym.
Przedsigbiorstwa zorientowane na produkcj¢ nie prowadzity badan preferencji
konsumentow oraz nie staraty si¢ identyfikowac ich potrzeb.

W orientacji sprzedazowej uwaza si¢, ze sukces na rynku gwarantuja nie tylko
niskie ceny czy dostgpnos¢ produktu, lecz réwniez wzmozony wysitek dziatu handlowego
firmy. W koncepcji tej zaklada sig, ze konsumenci powinni by¢ motywowani do zakupu
wigkszo$ci produktow. W przeciwnym razie beda kupowali mniej lub nawet przestang

kupowaé.

* I.Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 1997, str.20
5 H.Mruk, B.Pilayczyk, B.Sojkin, H.Szulce, Postawy..., op. cit., str.9
6 B.Zurawik, W Zurawik, Zarzadzanie marketingiem w przedsicbiorstwie, PWE, Warszawa 1996, str.30
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A 4

Orientacja produkcyjna Orientacja marketingowa
(druga potowa IX w, poczatek
XX'w.)
koncentracja na  oszacowaniu
koncentracja na organizacyjno - mozliwos$ci umieszczaniu nowego
technicznych problemach produktu na rynku jeszcze przed
produkcji, podwyzszeniu jakosci, podjeciem  produkcji; wzrost
obnizce  kosztow,  wzroscie znaczenia  badan  rynku i
podazy marketingu - mix
v v
Orientacja sprzedazowa Marketing strategiczny

(lata 1930-1950)

koncentracja na najkorzystniejszym koncentracja na przewidywaniu
ulokowaniu juz wyprodukowanych zmian 1 planowaniu dziatan
towarow, rosnace znaczenie marketingowych; okreslenie celu
srodkow  aktywizacji podazy - przedsigwzigcia strategii
reklama marketingu

Rysunek nr 1. Geneza i ewolucja strategii firmy
Zrédto: H.Mruk, B.Pilarczyk, B.Sojkin, H.Szulce: ,, Podstawy marketingu”, AE Poznan 1999, str. 10

Orientacja sprzedazowa — przedsigbiorstwa doceniaja znaczenie reklamy i innych
srodkow aktywizacji sprzedazy. Zaczelty rozwijaé si¢ pierwsze formy i systemy masowej
dystrybucji wyrobow — kluczowe dotychczas pytanie ,,jak produkowac” zostato zastapione

7 Stad w

przez inny problem, ,,jak sprzedac to, co firma potrafi masowo i tanio wytwarzaé
orientacji sprzedazowej duze naklady zostaja przeznaczane na promocj¢ oraz sprzedaz
(udzielanie rabatdw, obnizki cen, wprowadzanie sprzedazy ratalnej). Dalej matg wage

przywigzywalo si¢ do badan rynku 1 dominowato podejscie, ze przede wszystkim nalezy

7 J.Altkorn, Podstawy marketingu, Krakow 2003. str.19
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sprzedac to, co fabryka wyprodukowata. Przedsi¢biorstwa majg staba orientacj¢ rynku, a
wyroby nie zawsze sg dostosowane do potrzeb nabywcow.

Przej$cie do orientacji marketingowe] wigze si¢ z wchodzeniem poszczegdlnych
krajow wysoko rozwinigtych w faz¢ rozwojowa okreslang mianem spoteczenstwa
obfitosci. Zaistniata konieczno$¢ orientacji przedsigbiorstwa na konsumenta, a wigc
rozwinigcia badan umozliwiajacych poznanie jego potrzeb i zharmonizowania dziatan
strategicznych w zakresie ksztalttowania produktu oraz polityki cen, dystrybucji 1 promocji,
w celu maksymalizacji ostatecznego efektu®. Orientacja marketingowa opierala si¢ na
zatozeniu, ze konsumenci preferuja produkty charakteryzujace si¢ wysoka jakoscia,
wyposazone w rozne wyszukane cechy oraz dodatkowe funkcje. W orientacji tej dostrzega
si¢ decydujacy wptyw klientéw na losy firmy.’

Rozw6j marketingu strategicznego wiaze si¢ z dostrzezeniem przez
przedsigbiorcow koniecznosci opracowywania dtugofalowych plandéw, przestrzeganie
podstawowych zasad, takich jak; rynek w centrum zainteresowania, co jest zwigzane ze
scistym okresleniem rynku docelowego dla wyrobdw przedsigbiorstwa, koncentracja na
klienta, czyli zabieganie o to, zeby klient byt zadowolony z jakos$ci obstugi.

Utrzymanie si¢ na rynku wymaga od firm zdolnosci elastycznego przystosowania
si¢. do zmian zachodzacych w otoczeniu rynkowym, a to wymaga znajomosci i
dostrzegania zarowno szans, jak i1 zagrozen firmy. Dlatego spowodowato to rozwoj
marketingu strategicznego, przewidujacego szybkie zmiany strategii wraz ze
zmieniajacymi si¢ uwarunkowaniami zachodzacymi pod wplywem konkurencji, a takze
innych czynnikéw zmieniajacych warunki dziatania podmiotéw gospodarczych.

Marketing w przedsigbiorstwie ma bardzo wazne zadanie tj. tworzenie obrazu
firmy 1 podnoszenie wartosci obstugi w oczach klienta. Dziatalno$¢ marketingowa firmy
powinna przede wszystkim poznaé oraz zaspokoi¢ oczekiwania i potrzeby klientow.
Dlatego gltéwnym celem dziatan zespotu marketingowego w firmie jest szczegdtowa
analiza jej konsumentéw, aby zrozumiec, czego naprawde potrzebuja teraz i czego beda
potrzebowaé w przysztosci, jak rowniez analizowanie trendéw w branzy, badanie
produktéw konkurencyjnych na rynku.

Aby odnies¢ sukces w firmie, menedzerowie wiedza, ze kluczowym zagadnieniem
marketingowym stala si¢ ,,warto$§¢ konsumencka”. Do niedawna uwazano, ze jest to dobro

lub ustuga, ktora konsumenci akceptuja za odpowiednia ceng. Teraz natomiast, pojecie to

8 H.Mruk, B.Pilarczyk, B.Sojkin, H.Szulce, Podstawy..., op. cit. , str.11
? I.Bielski, Podstawy marketingu, Wydawnictwo ,,Dom Organizatora”, Torun 1999, str.13

9/114



60e52e5b468c30a71f07a996b749428f -

rozszerzyto swoje znaczenie i obecnie obejmuje takie wtasciwosci jak wygoda, punktualna
dostawa oraz zwiazane z tym obstuga. Konsumenci chca jak najwigcej osiagnaé w
zaleznosci od witasciwosci, jakie sobie cenia:, jesli cenia wygode, chca, aby ich zakupy
byty proste; jesli niska ceng, chca dokonywaé zakupdw po mozliwie najnizszej cenie; jesli
cenig czas, beda chceieli dokonywaé zakupdéw mozliwie jak najszybciej. W wyborze opcji
dotyczacej wartosci konsumenckiej firma powinna znalez¢ jedng w swoim rodzaju
wartosc¢, ktora moze zaoferowac klientowi na wyselekcjonowanym rynku.

Marketing — kiedy$ nieznany i nie stosowany, a obecnie tak popularny, stal si¢
bardzo waznym elementem gospodarki rynkowej, poniewaz przynosi wiele korzysci.
Skutecznie stosowany marketing uczy spoteczenstwo odpowiedzialnosci, zachowan
etycznych 1 przestrzegania zasad moralnych. Dzigki dzialaniom marketingowym
konsument otrzymuje wiele mozliwosci wyboru, co prowadzi do wzrostu jego satysfakcji 1
jakosci zycia.

Dziatania marketingu przynosza takze duze korzysci przedsigbiorstwu, ktore
dobrze shuizy konsumentom. Tym samym tworza si¢ nowe miejsca pracy, zarOwno w
marketingu, jak 1 w produkcji. Dzigki skutecznemu marketingowi tempo rozwoju firm,
organizacji, a nawet gospodarki migdzynarodowej moze by¢ imponujace, co prowadzi do
wzrostu dobrobytu tak waznego dla czlowieka. Wszystkie te czynniki powoduja, ze

marketing stal si¢ niecodzownym elementem obecnej gospodarki.

10
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1.2. Elementy marketingu - mix

Koncepcja marketingu — mix wyraza wewngtrznie zintegrowang strukturg
marketingu, za pomoca, ktorej nastgpuje oddziatywanie przedsigbiorstwa na zjawiska
rynkowe. Procedura opracowywania skutecznej 1 efektywnej struktury marketingu opiera
si¢ zazwycza] na poszukiwaniu najpierw idealnej koncepcji marketingu — mix dla
wybranego segmentu rynku. Wyraza ona taka struktur¢ marketingu, ktoéra umozliwia
uzyskiwanie maksymalnych w danych warunkach efektow w procesie zaspokajania 1
ksztattowania aspiracji nabywcow. '

W literaturze zwraca si¢ uwage na cztery podstawowe elementy marketingu:
produkt, ceng, promocj¢ 1 dystrybucje. W literaturze angloj¢zycznej elementy te nosza
nazwe 4P od wyrazéw: product - produkt, price - cena, promotion - promocja, place -
dystrybucja. Kombinacja tych czterech elementéw, stanowiacych podstawe kazdej
dziatalno$ci marketingowej, jest okreslana jako marketing — mix. Wymienione cztery
elementy sa rowniez nazywane zmiennymi decyzyjnymi, poniewaz firma moze odmiennie
ksztattowaé ich wielkos$é, zaleznie od sytuacji rynkowej i innych okolicznogci."!

Cztery w/w elementy marketingu — mix, uwazane powszechnie za gltowne,
pochodza ze znacznie dluzszej listy opracowanej w latach sze$édziesiatych przez Harvard
Business School. Oryginalny spis zawieral dwanascie elementow, w tym: produkt, cena,
marka, kanaly dystrybucji, sprzedaz bezposrednia, reklama, promocja, opakowanie,
prezentacja, obshuga, eksploatacja, ustalanie faktow i ich analiza.'? Pie¢ lat pdzniej J. E.
McCarthy ograniczyt ich liczb¢ do, czterech, pokazane na rysunku nr 2 - co zostato
spopularyzowane w literaturze marketingowej jako tzw. 4P, czyli produkt, promocja,
polityka cenowa 1 polityka dystrybuc;ji.

W literaturze marketingowej stosowany jest rowniez rozszerzony uktad marketingu

mix przez dodanie nowych elementéw, mianowicie: 5. Personell — pracownicy, 6. Physical

environment — fizyczne otoczenie, 7. Procedures — procedury.

10 L.Garbarski, I.Rutkowski, W.Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 1996, str. 56
"' B Zurawik, W.Zurawik, Zarzadzanie..., op. cit. , str. 20
'> A.Payne, Marketing ustug, PWE Warszawa 1997, str. 43
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POLITYKA POLITYKA

PRODUKT PROMOCJA CENOWA DYSTRYBUCJI

Cechy

I Reklama Cenniki Lokalizacja
Jakos$¢

l . Sprzedaz Kanaly

Opakowanie osobista Rabaty dystrybucji

[
Marka

I Promocja Warunki Gospodarka
Uslugi sprzedazy kredytowe magazynowa

[

Akcesoria
Propaganda Okresy

| marketingowa platnosci Transport
Serwis

[

Gwarancje .
Zasieg

| terytorialny

Zwroty

Rysunek nr 2. Koncepcja 4P
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1998

Marketing - mix tworzy logiczng catos¢, za pomoca ktérej w S$wiadomosci
czlowieka ksztaltuje sie pozadany przez firme wizerunek."” Kazdy z elementéw
marketingu - mix mozna wykorzysta¢ do ksztalttowania opinii klienta, a tym samym
pozycji firmy. Priorytetowym zadaniem kierownictwa firmy podczas opracowywania

programu marketingowego jest dobdr elementow marketingu — mix w taki sposdb, aby ich

1 A .Payne, Marketing..., op. cit., str. 154
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kompozycja dawata gwarancj¢ najlepszego dostosowania mozliwosci wewnetrznych firmy
do zewnetrznego otoczenia.'*

Przejawem wystepowania wspotzaleznosci migdzy poszczegdlnymi instrumentami
marketingu — mix sa relacje:"

e Komplementarne, ktore okreslaja istot¢ dostosowania do siebie poszczegdlnych
elementdw marketingu — mix. Sukces rynkowy firmy zalezy od spdjnosci i stopnia
dostosowania si¢ wszystkich czynnikow, sktadajacych si¢ na ofert¢ rynkowa. Tak,
wigc zaden z elementdéw oferty rynkowej nie powinien wystapi¢ sam ani zadnego
z nich nie mozna pomina¢.

e Kompensacyjne (substytucyjne), ktéore umozliwiaja firmie tworzenie wielu
alternatywnych kompozycji marketingu — mix, spetniajacych podobne wymagania.
Polega to na tym, ze przedsigbiorstwo dysponujace np. jednym dobrym elementem
oferty rynkowej moze pozwoli¢ sobie na zmniejszenie intensywnosci swojego
dzialania w innych komponentach. Im wigkszy stopien kompensacyjnosci
poszczegdlnych komponentéw oferty, tym wigksza mozliwos¢ firmy reagowania
na zmieniajace si¢ warunki rynkowe.

Firmy na obecnym rynku wykazuja czujnos¢ na wszelkie zmieniajace si¢ sytuacje i
elementy rynkowe, daza do elastycznego dostosowania do nich swojej oferty, ktéra
usatysfakcjonuje nabywce. Dzigki dziataniom marketingowym, ktdére polegaja nie tylko na
poznaniu potrzeb konsumentéw i coraz to lepszego zaspakajania, lecz takze na tworzeniu
nowych potrzeb. Konsekwencja tego, a zarazem 1 korzyscia marketingu, jest tworzenie
nowych produktéw, a zatem rozwdj oferty asortymentowej. Produkt jest pierwsza z
czterech zmiennych zaliczanych do marketingu — mix.

Produkt

Przez produkt rozumie si¢ wszystko, co mozna zaoferowa¢ nabywcom do
konsumpcji, uzytkowania lub dalszego przerobu. Oprdcz rzeczy fizycznych do produktow
zalicza si¢ rdwniez wszelkiego rodzaju uslugi, czynnos$ci, osoby, miejsca, organizacje,
pomysty (projekty) technologiczne oraz idee.'

Oferta asortymentowa w danym przedsigbiorstwie charakteryzuje si¢ struktura, w
ktdrej daje si¢ wyrdznic trzy podstawowe elementy:

1) cechy indywidualnych produktow,

'* A.Payne, Marketing...op. cit., str. 41
15 G.Karasiewicz, Marketingowe strategie cen, PWE, Warszawa 1997, str. 16
' H.Mruk, I.Rutkowski, Strategia produktu, PWE Warszawa 1999, str. 14
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2) wzajemny zwiazek poszczegolnych produktdéw tzw. kompozycje¢ produktdw,

3) stopien innowacyjnosci w cechach poszczegolnych produktéw jak 1 ich

kompozycji.

Z punktu widzenia marketingowego do najwazniejszych cech produktéw zaliczy¢
mozna: jakos¢, marke i opakowanie.

Jakos¢ — okresla stopien, w jakim dany produkt zdolny jest do zaspokojenia
potrzeb, dla ktérych zostal stworzony i1 preferencji nabywcow. Stanowi istotny czynnik
trwalego przywiazania klientow.

Marka — moze to by¢ termin, symbol, napis, wzor, wizerunek, oraz mniej lub
bardziej zlozone ich kombinacje, réznicowane ponadto ksztaltem liternictwa oraz
kolorystyka.'” Pozwala ona konsumentowi identyfikowaé produkt na rynku, oczekiwaé od
niego okreslonych cech jako$ciowych, a firmie unika¢ kosztéw prowadzenia innego
rodzaju dziatan konkurencyjnych.

Opakowanie — oprocz utatwienia transportu i przemieszczenia towaru w sposob
zapewniajacy nieuszkodzenie produktu, musi ulatwi¢ identyfikacj¢ produktu i1 by¢
wygodne w uzyciu. Program asortymentowy powinien by¢ tak uktadany przez
przedsigbiorstwo, aby wzmocnito to pozycje przedsigbiorstwa na rynku i zapewniato
dazenie do pelniejszego obstuzenia wybranych segmentow rynku za pomoca
komplementarno$ci asortymentu.

Bardzo pomocng 1 przydatng do oceny programu asortymentowego wydaje si¢ by¢
analiza cyklu zycia produktu, jedna z zasadniczych metod sluzacych podejmowaniu
decyzji w ramach strategii produktu.

Kazdy produkt wprowadzony na rynek ma okreslony cykl zycia. Dugos$¢ i przebieg
tego cyklu zalezy od wielu czynnikéw. Przedsigbiorstwa staraja si¢ o jego wydtuzenie za
pomoca roznych srodkéw dziatania w zaleznosci od rodzaju produktu oraz fazy cyklu
zycia, w ktérej sie znajduje.'®

Cykl zycia obejmuje nastepujace fazy pokazane na rysunku nr 3: "

e Faza wprowadzenia produktu na rynek — w fazie tej powstaja pierwsze efekty
sprzedazy, nie osiaga si¢ jednak zysku wobec konieczno$ci podnoszenia naktadow na

promocj¢ 1 lokowanie produktu w kanatach dystrybucji.

'L Garbarski, I.Rutkowski, W.Wrzosek, Marketing, Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, op. cit., str.337
18 T.Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1998, str.98
"% T Sztucki, Marketing — sposob myslenia system dziatania, A.-W Placet Warszawa 1994, str.82
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e Fazarozwoju — w drugiej fazie nastgpuje szybki wzrost sprzedazy wywotany
akceptacja produktu przez nabywcow i1 rdwnie szybki wzrost zyskow.

e Faza dojrzatosci — w tej fazie sprzedaz osiaga swdj najwyzszy poziom 1 zaczyna
powoli si¢ obniza¢ na skutek niemoznos$ci dalszego zwigkszenia chtonnos$ci rynku.
Zyski w tej fazie poczatkowo jeszcze rosng, lecz stopniowo ulegaja zmniejszeniu,
poniewaz rdwnolegle rosng koszty na dziatania ograniczajace wptyw konkurencji.

e Faza starzenia si¢ — w ostatniej fazie spadku popytu i wycofywania produktu z rynku,

szybko zmniejsza si¢ sprzedaz i stabng zyski az do catkowitego zaniku.

Sprzedaz

Wprowadzenie Rozwoj Dojrzatos¢ Starzenie sie

Rysunek nr 3. Cykl zycia produktu
Zrédto: B.Zurawik, W.Zurawik, Zarzadzanie marketingiem w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 1996,
str. 304

Cena

Kolejna zmienng stanowiaca cze$¢ skladowa marketingu mix jest cena. Ceng
mozna zdefiniowac jako warto§¢ przedmiotu (produkt lub ustugi) transakcji rynkowe;j
zgodna z oczekiwaniami kupujacego i sprzedajacego, okreslona najczgsciej w ujeciu

monetarnymzo.

2 G Karasiewicz, Marketingowe strategie cen, PWE, Warszawa 1997, str.16
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Cena jest istotnym sktadnikiem marketingu — mix. Wyznacza ona warto$¢
podstawowych czynnikow produkcji, ktorymi sa praca, kapital 1 ziemia, a takze decyduje o
ich lokalizacji. Cena produktu okresla popyt na te dobra, przesadza o konkurencyjnosci
danego produktu i pozycji firmy w danym segmencie rynku. Od ceny wreszcie zalezy to,
czy nastapi zwrot nakladéw zwigzanych z wylansowaniem nowego produktu i czy w ogole
firma wypracuje odpowiedni zysk, bedacy warunkiem dalszej ekspansji na rynku.?'

Cena jest zmienna, ktora kontroluje firma. Na obecnym bardzo konkurencyjnym
rynku dostawca czy producent oferuje ceng, ktdra nabywca moze zaakceptowac lub nie.
Bardzo wazna rzecza jest konieczno$¢ uwzglednienia zwiazkéw migdzy cena a
pozostalymi instrumentami marketingu w procesie tworzenia cen. Wszystkie elementy
oferty rynkowej powinny by¢ ze soba powiazane i wzajemnie si¢ przenikaé, co powoduje
konieczno$¢ zintegrowania produktu, dystrybucji, promocji i ceny w catos¢ nastawiong na
realizacje okreslonych celow marketingowych.

Firmy sprzedajace produkty musza zdecydowaé si¢ na stosowanie okreslonej
strategii cenowej. Rozne cele strategii marketingowej okreslonych produktéw, realizowane
w odmiennych warunkach, stanowia przestanki formutowania licznych wariantéw celow
strategii 1 taktyk cenowych.

Najczesciej spotykane rodzaje strategii cenowych to: 2

Strategia zbierania $mietanki (skimming) — polega na stosowaniu mozliwie
najnizszych cen w krotkim okresie. Strategia ta stosowana jest zwykle w
odniesieniu do produktow, ktére sa nowosciami lub najbardziej poszukiwanymi
wersjami sposrdd wersji istniejacych na rynku.

e Strategia cen prestizowych - polega na ustalaniu wysokich cen w odniesieniu do
produktéw uwazanych za prestizowe (luksusowe) 1 wysokiej jakosci. Wysoka cena
sama w sobie stanowi wazng motywacj¢ zakupu produktu.

e Strategia penetracji — to strategia cen niskich, przeznaczona do infiltracji rynkéw i
osiggania na nich duzego udziatu firmy. Strategia ta sprawdza si¢ tylko wtedy,
kiedy wspolczynnik elastycznosci cenowej popytu na dany produkt jest
wystarczajaco wysoki, aby nizsza cena wywotata duzy wzrost wielkosci sprzedazy

e Strategia ekspansywnego ksztaltowania cen - to wyolbrzymiona forma strategii

penetracji. W strategii tej ceny ustalone sa na bardzo niskim poziomie w celu

2T Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1998, op. cit., str.113
22 M.Daszkowska, praca zbiorowa, Zarys marketingu ustug, UG, Gdansk 1993, str.131
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ustanowienia masowego rynku czasem kosztem innych konkurentdéw. Strategia ta
dotyczy produktéw o bardzo wysokiej elastycznosci cenowej popytu.

e Strategia prewencyjnego ksztalttowania cen — polega na stosowaniu niskich cen po
to, aby przeciwdziata¢ chodzeniu na rynek potencjalnych konkurentéw lub
zniecheci¢ ich do tego.

e Strategia cen eliminujacych konkurentéw — ceny ustalone sa na bardzo niskim
poziomie, aby zniszczy¢ konkurencj¢. Zazwyczaj sa to ceny ponizej poziomu,

ktdére firmy moga uzasadni¢ kosztami produkc;ji.

Promocja

Nastgpng zmienng w marketingu — mix jest promocja. Promocja jest procesem
majacym na celu uswiadomienie istniejacym oraz potencjalnym klientom faktu
wystgpowania okreslonych ustug na rynku, zainteresowania nimi potencjalnych nabywcow
oraz naklanianie do skorzystania z proponowanej oferty. Jest to wigc taki sposdb
komunikowania si¢ z otoczeniem, ktory w efekcie ma si¢ przyczyni¢ do zwigkszenia
popytu na towary sprzedawane przez dana firme.”

Promocja oznacza wejscie w kontakt z potencjalnym odbiorca, klientem i
konsumentem danego produktu. Dla nawigzania tego kontaktu przedsigbiorstwo uruchamia
caly system dziatan, ktérych celem jest najpierw rozpoznanie potrzeb, nastgpnie trafienie
w potrzeby potencjalnych odbiorcow, wreszcie naktonienie ich do zakupu danego
produktu. Wypehlienie tych dziatan przez przedsigbiorstwo jest niemozliwe bez
zorganizowania odpowiedniego systemu informacyjnego, nazwanym systemem promoc;ji.
Stanowi on zespdt sprzezonych ze soba instrumentéw, za pomocg ktorych firma
komunikuje si¢ z otoczeniem, 1 ma zapewni¢ przeplyw informacji na trasie firma —
posrednicy — konsument.

Za pomoca systemu promocji firma pragnie przede wszystkim dotrze¢ z informacja
o produkcie do pozadanego segmentu rynku, naktoni¢ potencjalnych nabywcéw do zakupu
towaru 1 jednoczesnie wytworzy¢ sprzyjajacy klimat wokotl producenta 1 sprzedawcy.
Stworzenie systemu promocji stanowi dla firmy przedsigwzigcie powazne, gdyz wymaga
podejscia zréznicowanego w zaleznosci od rodzaju produktu, charakteru rynku i kategorii
konsumenta. System promocji zawiera wiele komponentdéw zmiennych, wsrdd ktdrych

reklama, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy, public relations odgrywajq gtowna rolg.

» A.Sznajder, Sztuka promocji, Business Press, Warszawa 1993, str.4
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Reklame¢ - definiujemy jako wszelkiego rodzaju ptatng formg¢ nieosobiste]
prezentacji oraz promocji pomystéw, dobr lub ustug przez okreslonego sponsora.”*

Reklama jest podstawowq forma komunikowania si¢ firmy z rynkiem. Obejmuje
czynnosci i1 §rodki stosowane dla zwrdcenia uwagi na towar, producenta, sprzedawce lub
ustugodawce, w celu zachecenia do zakupu. Jest platng i bezosobowg forma publicznej
prezentacji ofert przez okreslonego nabywee.”

Wspodlczesne firmy dziatajace na rynkach konkurencyjnych przeznaczaja na
reklam¢ znaczne kwoty. Zadania, jakie kazdorazowo stawia sobie reklama, zaleza w
duzym stopniu od tego, do kogo jest adresowana, jakie sa komponenty systemu
komunikacyjnego firmy oraz jakiego produktu ona dotyczy.

Reklame mozna podzieli¢ na reklame obrazowa i reklame stymulujaca.”® Reklama
obrazowa to taki typ reklamy, w ktérym firma stara si¢ wytworzy¢ zwiazek migdzy swoim
produktem a okreslonym stylem zycia. Inna wazna cechg reklamy obrazowej jest fakt, ze
rzadko wymaga ona od czytelnika, stuchacza czy widza bezposredniej reakcji czy
dziatania, — chociaz na reklamie znajduje si¢ niekiedy adres i telefon firmy, zwykle podany
drobnym drukiem. Reklama taka jest raczej specjalnoscia wielkich firm, np. linii
lotniczych, producentow — samochoddéw, komputerow, sprzgtu domowego, kosmetykdw,
zywnosci, odziezy, wszystkich zainteresowanych wytworzeniem odpowiedniego obrazu.

Natomiast gtéwnym celem reklamy stymulujacej jest osiagnig¢cie pozadanej reakcji
tj. zakupu produktu, przez osoby ogladajace lub stuchajace dana reklame.

Gléwnymi srodkami reklamy sa: telewizja, radio, kino, prasa, poczta, plakaty i inne
srodki reklamy ulicznej oraz telefon (infolinia). Do metod reklamy naleza: list reklamowy,
ulotka w skrzynce pocztowej, ksiazka telefoniczna, ogloszenie w lokalnej prasie,
ogloszenie w prasie specjalistycznej, reklama radiowa, reklama w prasie krajowej, reklama
w lokalnej telewizji.

Z punktu widzenia przedmiotu reklamy wyrdznia si¢ reklame¢ firmy i reklame
produktu. Zadaniem reklamy firmy jest umocnienie stopnia znajomos$ci firmy wsréd
odbiorcow reklamy, ksztattowanie wizerunku firmy na rynku. Eksponowany jest przy tym
znak firmowy, marka 1 tradycje firmy. Za$ reklama produktu uwydatnia wszystkie jego

zalety, ktére moglyby zachecac¢ do dokonania zakupu.

* P Kotler, Marketing, Analiza, Planowanie, Wdrazanie i Kontrola, Warszawa 1999, str.574
% J Pindakiewicz, praca zbiorowa, Podstawy marketingu, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 1997, str.210
2% P Hingston, Wielka Ksiega marketingu, SIGNUM 1992, str.116
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Reklama powinna wywolaé zainteresowanie towarem, pobudzi¢ pragnienie jego
posiadania oraz stworzy¢ klimat, w ktorym dosztoby do transakcji kupna — sprzedazy.

Sprzedaz osobista - nastepny komponent z systemu promocji, polega na
bezposrednim, ustnym komunikowaniu si¢ firmy z nabywcami za posrednictwem
sprzedawcow, ktorzy przekazuja informacje o produkcie, sposobie jego uzytkowania,
walorach 1 korzysciach, jakie moze odnies¢ konsument w wyniku ewentualnego zakupu.

W odréznieniu od promocji lub reklamy jest ona forma osobistego komunikowania
si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem. Podstawowym podmiotem tej formy komunikowania sig¢ 1
aktywizacji jest sprzedawca. Sprzedaz osobista jest zazwyczaj najdrozszym i najbardziej
skutecznym $rodkiem promocji.”’

Sprzedaz, obstuga i obserwacja, czyli kontakt osobisty polega na naklanianiu
potencjalnego nabywcy do zakupu towaru oraz do czestszego nabywania ich przez
obecnych klientéw, ponadto na informowaniu i pomaganiu w wyborze oraz doradzaniu.
Kontakt osobisty powinien prowadzi¢ do coraz lepszego zaspokajania potrzeb klienta i
utrzymania wysokiego standardu sprzedazy.

Aby sprzedaz osobista miata dodatni wptyw na ksztattowanie obrazu firmy, nalezy
dba¢ o szkolenie pracownikow majacych bezposredni kontakt z klientem. Dzigki
sprzedazy osobistej, czyli pracy sprawnych i zaangazowanych ludzi firma uzyskuje
dochod.

Promocja sprzedazy — to wszystkie materialne srodki, ktore maja na celu szybkie i
krétkotrwate zwigkszenie sprzedazy poprzez dodania do produktu wyjatkowej korzysci
czy to dla dystrybutorow, czy dla konsumentéw.?®

Klienci, do ktorych promocja sprzedazy jest adresowana, otrzymuja pewng
nadzwyczajng wartos¢ dodang do produktu, ktora zwigksza jego atrakcyjnosc.

Wzrost sprzedazy jest rezultatem dziatania okreslonych bodZzcow 1 zachet.
Przyktadami dzialan promujacych sprzedaz sa réznego rodzaju nagrody dla nabywcow. Do
sprzedazy zachgcajq takze broszury, materiaty informacyjne i inne.

Adresatami dziatan promocyjnych sa: »

e Kklienci (oferty bezptatne, probki, degustacje, demonstracje, kupony, zwrot

gotdwki, nagrody, konkursy i gwarancje);

2 L.Garbarski, I.Rutkowski, W.Wrzosek, Marketing, PWE, Warszawa 1996, str.481
28 B Zurawik, W Zurawik, Zarzadzanie..., op. cit., str.370
# A.Payne, Marketing... op. cit., str.199
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e posrednicy (bezptatne partie produktu, rabaty, fundusze na reklame, prawo do
udzialu w reklamie firmy, konkursy dystrybutoréw, nagrody);
e sprzedawcy (premie, nagrody, konkursy na najlepszego sprzedawcg).

Promocja sprzedazy nie zastgpuje innych instrumentéw aktywizacji sprzedazy, ani
nie oslabia koniecznosci ksztaltowania instrumentow zwigzanych z produktem 1
dystrybucja. Jest ona takim elementem strategii aktywizacji sprzedazy, ktory nie moze by¢
stosowany w oderwaniu od innych instrumentéw marketingu.

Public relations — czyli propaganda marketingowa jest to zespdl celowo
zorganizowanych dziatan, zapewniajacych przedsigbiorstwu systematyczne
komunikowanie si¢ ze swoim otoczeniem. Idea stosowania public relations jest
rozszerzanie, utrwalanie i doskonalenie tych stosunkow przy tworzeniu, utrwalaniu i
rozwijaniu zaufania otoczenia do przedsigbiorstwa oraz ksztalttowaniu przychylnej
atmosfery wokot jego dzialalnogci.”

Cele, jakie sa stawiane przed public relations, wiaza si¢ zwykle z przyciaganiem
uwagi 1 zainteresowania, budowaniem $§wiadomosci i wiarygodnosci przedsigbiorstwa, a
takze unikaniem konfliktdw 1 osiaganiem porozumienia w stosunkach z otoczeniem.

Gléwnymi zadaniami public relations jest wigc organizowanie i podtrzymywanie
kontaktéw przedsigbiorstwa z otoczeniem i ksztattowanie pozadanego wizerunku danego
podmiotu w $rodkach masowego przekazu;”'

e znalezienie lub stworzenie interesujacej informacji o produkcie lub organizacji i
zadbanie, by znalazta si¢ ona w $rodkach przekazu,

e udzielanie odpowiedzi na pytania dziennikarzy i dostarczanie kompletnego
serwisu informacyjnego,

¢ finansowanie akcji o charakterze charytatywnym,

e sponsorowanie sportu, kultury, nauki i szkolnictwa,

e organizowanie ,drzwi otwartych” przedsiebiorstwa, umozliwiajacych jego

zwiedzenie i poznanie.

391, Garbarski, I.Rutkowski, W.Wrzosek, Marketing,... op. cit, str.495
3! M.Daszkowska, praca zbiorowa, Zarys ... op. cit, str. 188
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Dystrybucja

Kazde przedsigbiorstwo stawia sobie do osiagnigcia pewne cele. Do najczesciej
spotykanych mozna zaliczy¢ wytworzenie produktu oraz dostarczenie go do konsumenta
za posrednictwem: sprzedawcow, dystrybutordw, sklepdw, hurtowni, magazyndw,
punktow sprzedazy itp. Ogdlnie modwiac, gldwnymi zalozeniami strategii kazdego
przedsigbiorstwa jest produkcja okreslonych wyrobéw oraz ich dystrybucja.*

Najprostsza definicja okresla dystrybucj¢ jako wszelkie dziatania i1 czynnos$ci
zwigzane z dostarczeniem produktu od wytworcy do finalnego nabywcy. Jest to
zorientowana na osigganie zysku dziatalno$¢ obejmujaca planowanie, organizowanie i
kontrolowanie sposobu przemieszczania gotowych produktéw z miejsc ich wytworzenia
do miejsc ich sprzedazy.™

Na dystrybucje sktadaja si¢ kanaty dystrybucji 1 logistyka. Kanal dystrybucji jest to
zbidr kolejnych uczestnikow procesu dystrybucyjnego, wspotuczestniczacych w procesie
dostarczania produktu od wytwércy do finalnego nabywcy. Oznacza kombinacje
wszystkich podmiotéw uczestniczacych w procesie oferowania produktow 1 ustlug
konsumentom.

Logistyka dotyczy fizycznego przeptywu produktéw z miejsc wytwarzania do
miejsc przeznaczenia. Przeptyw rozumiany jest jako zmiana miejsca, ilosci, czasu i
sposobu dysponowania zapasami produktow.

Logistyka towaréw oznacza tez zintegrowany proces planowania, organizowania i
kontroli strumieni towardw i zwigzanych z nimi informacji. Jej zadaniem jest zarzadzanie
procesem dostarczania odpowiednich towarow pod wzgledem rodzaju, ilosci i jakosci do
wlasciwego miejsca we wlasciwym czasie, po jak najnizszym koszcie.

Celem logistyki jest zapewnienie dostgpnosci produktu dla klienta, zgodnie z jego
oczekiwaniami, przy uwzglednieniu jak najnizszych kosztow. Poziom obstugi klienta
stanowi punkt wyjscia systemu logistycznego. Decyzje w sferze fizycznej dystrybucji
dotycza m.in.:

e wyboru $rodka transportu,
e rodzaju, liczby i lokalizacji magazyndow,
e minimalnej wielkosci dostaw,

e rodzaju opakowania.

32 Mata Encyklopedia Powszechna, PWN, Warszawa 1997, str.245
33 A.Czubata, Dystrybucja produktéw, PWE, Warszawa 2001, str.15
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Decyzje zwiazane z wyborem dystrybucji musza by¢ poprzedzone wnikliwa analiza
rynku. Dokonuje si¢ jeszcze analizy kanatlu pod wzgledem nakladow finansowych
nabywcOw 1 nastgpnie zostaja wyodrgbnione alternatywne kanaty dystrybucji, ktére sa
okreslone przez trzy elementy, jak rodzaje posrednikdw handlowych, liczb¢ posrednikow
oraz warunki i zakres odpowiedzialno$ci kazdego uczestnika kanahu.**

Wybor rodzaju dystrybucji zalezy takze od sprzedawanego produktu 1 od celow
marketingowych. Produkt jest nabywany 1 uzytkowany czesto przez rdzne grupy
konsumentow, dlatego istotna rzecza jest identyfikacja jego uzytkownikdw.

Wedlug koncepcji A. Payne w marketingu — mix powinny znalezé sig¢ trzy
dodatkowe elementy; ludzie, procesy oraz obstuga klienta, jest to schemat najbardziej
odpowiedni dla dziatalno$ci ustugowe;.

Priorytetowym zadaniem kierownictwa firmy podczas opracowywania programu
marketingowego jest dobdr elementow marketingu-mix, w taki sposob, aby ich
kompozycja dawata gwarancj¢ najlepszego dostosowania mozliwosci wewnetrznych firmy

do zewngetrznego otoczenia.

* Ph.Kotler, Marketing. .., op. cit., str.487
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1.3. Miejsce obshugi klienta w ramach koncepcji marketingu - mix

Prawie kazde przedsigbiorstwo ocenia obstugg klienta z innej perspektywy, dlatego
jej definicje sa zréznicowane. Obstuge klienta mozna najogdlniej okresli¢ jako niezawodne
dostarczenie klientowi przedmiotu zamowienia w uzgodnionym czasie 1 miejscu,
stosownie do oczekiwan klienta. Obsluga klienta obejmuje wszystkie czynnosci konieczne
do przyjecia zamowienia klienta, wytworzenia i dostarczenia przedmiotu zamdwienia, a
takze dziatania zmierzajace do naprawy bledow popetlionych na ktérymkolwiek etapie
jego realizacji.

Obstluga klienta obejmuje rowniez budowanie wigzi z klientami lub innymi
rynkami badZz grupami przedsigbiorcow, co prowadzi do dlugotrwatych i1 obopdlnie
korzystnych kontaktoéw. Ponadto obstuga klienta wspiera pozostate elementy marketingu —
mix.

W literaturze obstuga klienta jest rowniez definiowana w dos$¢ zroznicowany
sposob. Przykladowo okreslana jest jako: ogot czynnosci przywiazujacych klientow do
przedsigbiorstwa; tworzenie wigzi z klientami i innymi uczestnikami rynku w celu
nawiazania dlugotrwatej, korzystnej dla obu stron wspotpracy.*

W praktycznym podejsciu obstuge klienta mozna wyrazi¢ okresleniem uzytym
przez prezesa zarzadu firmy Eastern Electricity C. Mellinga: "Klient ma zawsze racje
zadajac danego towaru lub ustugi za godziwa cen¢ oraz domagajac si¢ otrzymania
fachowej porady i pomocy odnos$nie defektow ustugi lub towaru, ktéry nabyt. Jego
zazalenie powinno by¢ szybko 1 doktadnie zatatwione przez kompetentnego pracownika,
ktory jest w stanie usuna¢ defekt, jezeli on wystapit. W przeciwnym wypadku, gdy zmiana
nie jest konieczna, winien on udzielié wyczerpujacych wyjasnien™®.

Do procesu obstugi klienta zalicza si¢ rowniez drugorzedne czynnosci
podejmowane przez przedsigbiorstwo w celu zmaksymalizowania satysfakcji klienta w
obszarach dziatalnosci podstawowe;.

Do obstugi dzialalnosci podstawowej nalezy: dostarczanie towaréw i ustug,
projektowanie i1 sprzedaz, montaz i wytwarzanie, ksiggowanie. Czynnosci drugorzedne sa

czynno$ciami witasciwymi tylko dla procesu obstugi klienta: logistyka, fizyczna

3 J. Witek, Jakos$¢ obstugi klienta w aspekcie zarzadzania firma ustugowa, Marketing Ustug
Profesjonalnych, http://mup.pomocprawna.info
3 Ibidem
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dystrybucja, przyjmowanie zamoéwien, fakturowanie, prezentacja towaru lub ustugi,
rozwigzywanie problemow dotyczacych zazalen, serwis posprzedazowy.

Na proces obstugi klienta sktadaja si¢ rozne elementy: z jednej strony dotyczace
wylacznie jakosci samego produktu lub ustugi oraz czysto technicznej strony
przeprowadzania transakcji (przyktadowo czasu realizacji dostawy towaru), z drugiej -
komunikacja 1 obstuga klienta.

Obstuga klienta jest czasami traktowana jako cze$¢ procesu dystrybucji towarow
lub ustug. Zwolennicy uznajacy obstugge klienta jako wypadkowa funkcji dystrybucyjnych
1 logistycznych opisuja ja jako sposdéb sprzedazy produktow lub swiadczenia ustug i
zaspokojenie oczekiwan klienta zwigzanych z solidnoscia i szybkos$cia obstugi.

Takie umiejscowienie obstugi klienta w ramach koncepcji marketingu — mix bedzie
na pewno zasadne w przypadku sprzedazy bezposredniej. Sprzedaz osobista obejmuje,
bowiem nie tylko osobisty kontakt z klientem, ale rowniez samg transakcj¢ tacznie z jej
dostarczeniem do klienta.

W przypadku sprzedazy osobistej obstuga klienta staje si¢ kluczowym czynnikiem
strategii marketingowej przedsicbiorstwa, jej istota sa, bowiem takie aspekty, jak: >’

e kontakt osobisty, na ktéry sktada si¢ sprzedaz, obstuga oraz obserwacja;

e nawiazywanie blizszych stosunkow prowadzace do zdobycia zaufania i lojalnosci
klienta;

e sprzedaz krzyzowa polegajaca na mozliwosci sprzedazy innych produktow
przedsigbiorstwa przy okazji dokonywania transakcji podstawowe;.

W literaturze przedmiotu przedstawia si¢ rowniez stanowisko, iz obsluga klienta
stanowi odrebny element marketingu — mix.*® Takie podejscie wydaje si¢ w obecnych
czasach bardziej zasadne w zwiazku ze zmianami zachodzacymi obecnie w gospodarce.
Najwigksze znaczenie ma zmiana oczekiwan klientow, ktorzy stali si¢ bardziej
wymagajacy niz dwadziescia czy trzydziesci lat temu.

W Polsce, po przejsciu z systemu gospodarki scentralizowanej na system
gospodarki wolnorynkowej w wyniku dokonanej na przelomie lat osiemdziesiatych i
dziewigédziesiatych XX wieku transformacji spoteczno — politycznej, wiele
przedsigbiorstw w Polsce nie docenito znaczenia czynnika obstugi klienta. Obecnie wiele
firm probuje nadrabia¢ w tym zakresie zaleglosci. Przez dluzszy okres czasu

przedsigbiorstwa skupialy si¢ jedynie na monitorowaniu popytu spoleczenstwa na

37 A. Payne, Marketing..., op. cit, s. 196
¥ Ibidem, s. 217
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okreslony asortyment towardw i uslug, starajac si¢ reagowac jedynie na dostosowywanie
produkcji tego asortymentu do biezacych potrzeb klientdéw. Rowniez obecnie czes¢ firm
koncentruje si¢ jedynie na klientach, dla ktérych gtdownym wyznacznikiem wyboru towaru
lub ustugi jest niska cena. Przy tak prowadzonej strategii zdobywania klientéw, element
marketingu - mix, jakim jest obsluga klienta, nie bedzie mial wigkszego znaczenia przede
wszystkim, dlatego, ze klienci kierujacy si¢ wyborem przedsigbiorstwa na podstawie
najnizszej ceny nie sq nabywcami lojalnymi.

Ponadto, zwigkszajacy si¢ poziom zamoznosci spoteczenstwa pociaga za soba
wzrost wymagan klientow, ktorzy maja coraz wigcej mozliwosci w wyborze zaspokajania
swoich potrzeb, bez koniecznosci zwracania w pierwszym rzgdzie uwagi na najnizsza
ceng. Reasumujac, wraz ze zwigkszaniem si¢ liczby klientéw ,,wymagajacych”, ich
obsluga nabiera priorytetowego znaczenia.

Obstuga klienta ma ogromny wpltyw na ksztattowanie opinii klienta o firmie i
oferowanych przez nig produktach lub ustugach. Jest to doskonaty i trudny do skopiowania
instrument uzyskania przewagi nad przedsigbiorstwami konkurencyjnymi.

Warunkiem skutecznosci dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwo w
zakresie obstugi klienta jest odpowiednio wyszkolony personel, dla ktérego celem bedzie
jak najlepsza jakos¢ obstugi, zgodna z wymaganiami klienta. Jakos$¢ obstugi klienta jest
takze obszarem duzego zagrozenia dla przedsigbiorstwa, poniewaz nieodpowiednie cechy
osobiste personelu lub zle wykonana obsluga moga nieodwracalnie zmieni¢ opini¢ klienta
o przedsigbiorstwie.

W celu wdrozenia skutecznej obstugi klienta niezbgdne jest opracowanie strategii
obstugi. Na ten proces beda skladaty si¢ nastepujace elementy: *°

e okreslenie misji obstugi klienta;
e okreslenie celow obstugi klienta;
e strategia obstugi klienta;

e realizacja.

Dla stworzenia podstaw omawianej strategii niezbedne jest okreslenie celow 1
filozofii obstugi klienta. Elementy te bgda komponentami ogdlnej deklaracji celéw
dziatalnosci przedsigbiorstwa, na ktore sktada si¢ wizja krotko- i1 dlugookresowa
funkcjonowania firmy, podstawowych wartosci 1 zasad, cech, ktore beda odroznialy firme

od konkurencji.

% A. Payne, Marketing... op. cit, s. 220
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Na tym etapie przedsigbiorstwo winno okresli¢ miejsce i wage obstugi klienta w
ramach tworzonej koncepcji marketingu — mix. Dzigki koordynacji wszystkich
zastosowanych narzedzi, ich odpowiednim uksztattowaniu, koncowy efekt potaczonych
komponentow bedzie, bowiem wigkszy niz suma efektéw, jakie mozna uzyska¢ w wyniku
niezaleznego zastosowania poszczeg6lnych instrumentéow.*’

Zasigg adresatow tak opracowanej deklaracji jest szeroki. Winien obejmowac
pracownikow przedsigbiorstwa (zardwno wyzszego, jak 1 nizszych szczebli hierarchii
organizacyjnej), instytucji wspodtpracujacych (np. w banki w przypadku kredytowania
inwestycji), dostawcow, posrednikow oraz klientow.

Opracowanie misji obstugi klienta zorientowane jest na wdrozenie takiej strategii,
za pomoca, ktdrej bedzie mozna pozyskaé klientdéw konkurencji, zwigkszy¢ czestotliwos¢
dokonywanych przez nich zakupoéw oraz zaciesni¢ wigzy pomiedzy przedsigbiorstwem a
klientem. Ten etap tworzenia strategii jest nierozerwalnie zwiazany z tworzeniem
deklaracji celow ogolnych przedsigbiorstwa, poniewaz nie moze by¢ budowany w
oderwaniu od planéw zwiazanych z wprowadzaniem nowych lub unowoczesnionych
produktéw oraz metod pozyskiwania nowych rynkow zbytu dla produktow juz
istniejacych.

Po zakresleniu powyzszych celéw nastapi¢ moze bardziej szczegotowe okreslenie
celow obstugi klienta. Beda one zréznicowane w zaleznos$ci od etapu dzialan majacych na
celu dokonanie sprzedazy towaru, tj. przed dokonaniem transakcji, w trakcie jej trwania
oraz po jej zrealizowaniu. Przy opracowywaniu strategii obstugi klienta w zakresie jej
celéw nalezy wzia¢ pod uwagg takie aspekty, jak: znaczenie obstugi klienta w poréwnaniu
z innymi elementami marketingu — mix, okreslenie najwazniejszych sktadnikéw obshugi
klienta, a nastepnie wskazanie wagi kazdego z nich w poszczegdlnych segmentach
sprzedazy. Na kazdym etapie waga najbardziej istotnych skladnikéw (do takich zaliczy¢
mozna przyktadowo: zrozumienie potrzeb klienta, solidno$¢ realizacji zamdwienia,
szybkos$¢ reakceji) bedzie zmienna.

Jednym z najbardziej waznych etapdw opracowywania strategii obstugi klienta jest
rozgraniczenie poszczegdlnych segmentow rynku, majac na uwadze roznice w potrzebach,
przyzwyczajeniach 1 oczekiwaniach klientow.

Zgodnie z przeprowadzonymi badaniami, wigkszo$¢ decyzji podejmowanych przez

klientow w zakresie zakupu danego towaru podejmowana jest na podstawie przestanek

% Zarzadzanie marketingowe we wspétczesnym handlu i ustugach pod red. H. Bronakowskiego, E.
Hoscitowicza, U. Widelskiej, Wyzsza Szkota Finansdéw i Zarzadzania, Bialystok 2007, s. 219
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emocjonalnych, a w mniejszym stopniu racjonalnych.*' Innymi stowy, wybér okre§lonego
sprzedawcy nie nastepuje na podstawie potrzeb, lecz na bazie oczekiwan, co do
mozliwosci zaspokojenia potrzeb klienta w oczekiwany przez niego sposob.

Funkcjonowanie przedsigbiorstwa w warunkach silnej konkurencji musi by¢
skierowane na poszukiwanie takich sposobdw pozyskiwania klientow, aby wzbudzi¢ w
nich odczucie wyjatkowosci oferowanych produktow lub ustug. Jako$¢ obstugi klienta
moze stanowi¢ wlasnie o przewadze przedsigbiorstwa nad innymi oferujacymi ten sam
rodzaj asortymentu do sprzedazy.

Obok jakosci oferowanego towaru kluczowym czynnikiem bedzie takie
prowadzenie procesu obstugi, ktére w sensie pozytywnym przekroczy oczekiwania klienta

oraz zindywidualizowane podejscie do niego.

! Zarzadzanie marketingowe we wspétczesnym handlu i ustugach pod red. H. Bronakowskiego...,op. cit.,
s. 128
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KONCEPCJA ZARZADZANIA
JAKOSCIA OBSLUGI KLIENTA
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2.1. Pojecie jakosSci i koncepcja zarzadzania jakosScia

Proby nadania pojeciu jakosci uniwersalnej definicji podejmowane byty juz w
czasach starozytnych. Wedlug Platona, tworcy nurtu filozoficznego zwanego idealizmem
obiektywnym, §wiat rzeczywisty jest niedoskonatym odbiciem istniejacych doskonatych
idei, a do opisu rzeczywistosci nalezy uzy¢ kryteriow wymiernych i niewymiernych.
Platon uznal, ze jakos$¢ jest pewnym stopniem doskonatosci. W I wieku p.n.e. wybitny
moéwcea rzymski 1 popularyzator filozofii greckiej Cyceron, tworzac lacinski termin
filozoficzny dla okreslenia greckiego pojecia jakosci, wprowadzil stowo qualitas, ktore w
czasach pozniejszych przeszto do jezykow romanskich i germanskich (wtoskie — qualita,
francuskie — qualite, niemieckie — die Qualitat, angielskie — quality).

W licznych sporach filozoficznych ustalono, ze jako$¢ posiada zarowno cechy
obiektywne, pierwotnie tkwigce w przedmiocie (masa, ksztatt), jak i subiektywne, ptynace
ze zmystow (barwa, zapach). Tworcami dualistycznego ujecia jakosci sa: francuski
matematyk, filozof i fizyk Kartezjusz oraz angielski filozof, polityk i ekonomista John
Locke.

Wspotczesnie, pomimo licznych préb podejmowanych przez badaczy z réznych
dziedzin wiedzy, pojecie jakosci nie ma jednej, ogdlnie przyjetej definicji. Amerykanski
statystyk William Edwards Deming uznal, ze jako$¢ to przewidywany stopien
Jjednorodnosci i niezawodnosci przy mozliwie niskich kosztach i dopasowaniu do wymagan
rynku. Z kolei amerykanski teoretyk zarzadzania Joseph Juran doceniajac przede
wszystkim przydatnos¢ uzytkowa stwierdzil, ze jakosc¢ to stopien, w jakim okreslony wyrob
zaspokaja potrzeby okreslonego nabywcy. Philip Crosby, ktory zajmowat si¢ problemami
jakos$ci przez okres ponad czterdziestu lat pracy zawodowej, okreslat ja jako zgodnos¢ z
wymaganiami.42

Norma terminologiczna PN-EN 9000:2001 definiuje jakos¢ jako stopien, w jakim
zestaw inherentnych (tj. przynaleznych, nieroztacznych®) wiasciwosci spetnia wymagania.

W definiowaniu jakosci oraz nowoczesnym podejsciu do metod zarzadzania
jakoscia ogromna rol¢ odegrali wybitni teoretycy oraz praktycy w tej dziedzinie, nazywani

powszechnie ,,Guru jakosci”. Za jednego z najwybitniejszych guru uznawany jest

*2 M. Urbaniak, Zarzadzanie jakoscia. Teoria i praktyka, Centrum Doradztwa i Informacji Difin sp. z o.0.,
Warszawa 2004, str. 13-14
# Stownik jezyka polskiego, Wydawnictwo Naukowe PWN SA, http://sjp.pwn.pl

29




60e52e5b468c30a71f07a996b749428f -
2009-04-25 10:04:49

powszechnie William Edwards Deming, autor czternastu zasad wprowadzania nowej

filozofii jakosci do organizacji.

Filozofia Deminga opiera si¢ na stwierdzeniu, ze konkurencyjnos¢ zalezna jest od

zadowolenia klienta, ktdre powstaje poprzez uwzglednianie jego potrzeb i pogladéw w

potaczeniu z ciaglym doskonaleniem produkcji i ustug. Podstawowym wymaganiem

klienta jest jakos¢, ktorag mozna uzyskac dzigki odpowiedniemu systemowi czynnikdw

., . . g . 44
wejsciowych oraz sposobowi, w jaki te czynniki sg przetwarzane.

Swoje podejscie do jakosci wykorzystujace zarzadzanie personelem, planowanie,

projektowanie wyrobdw oraz monitorowanie proceséw, William Edwards Deming

zaprezentowal w swoich tezach, zwanych czternastoma zasadami Deminga:

1)

2)

3)

4)

S)

Skierowanie statych dzialan na poprawe jakosci produktéw i ustug. Dziatania nie
moga si¢ ogranicza¢ tylko do produkcji 1 handlu, ale musza obejmowac ciagle
doskonalenie wszystkich operacji przedsi¢gbiorstwa oraz wszystkie plany krdtko-,
srednio- i dlugoterminowe.

Przyjecie nowej filozofii zarzadzania zwigkszajacej efektywnos¢ dziatan
rozumiang jako stosunek wynikow do naktadéw. Zdaniem Deminga wady
produktu (braki) sq kosztowne i1 nie sa nieuniknione. Wszystkie czynniki
powodujace wady produktu i ustugi sq mozliwe do zdefiniowania, a tym samym
do opanowania. Podniesienie efektywnos$ci jest warunkowane wdrozeniem idei
zarzadzania majacej na celu wyeliminowanie wadliwosci produktow 1 ustug.
Rezygnacja z wielokrotnych kontroli jako sposobu na zapewnienie jakosci.
Doskonalenie jakosci moze nastapi¢ tylko w wyniku przemys$lanego i jasno
sprecyzowanego procesu produkcji i1 wszelkich towarzyszacych czynnosci
pomocniczych.

Porzucenie praktyki wyboru kontrahentow handlowych wylacznie na podstawie
kryterium ceny. Wybor jednego Zrédla dostaw 1 zawarcie z dostawca
dlugoterminowej umowy gwarantuje jednolito§¢ dostarczanych materialow,
redukuje koszty administracyjne dostaw oraz wzmacnia wzajemne zaufanie i
lojalnos¢ kontrahentow.

State doskonalenie procesu produkcji. Najwigksze mozliwosci ulepszen jakosci

produktow 1 ustug tkwia w fazie projektowania, etap produkcji jest ograniczony

* H. Drummond, W pogoni za jako$cia. Total Quality Management, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa
1998, str.25
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zatozeniami projektu, co powoduje, ze wady (braki) stwierdzone w fazie produkcji
moga by¢ nieusuwalne.

6) Wprowadzenie nowoczesnych metod szkoleniowych dla pracownikow, majacych
na celu nabywanie przez pracownikdéw umiejetnosci pozwalajacych na
opanowanie wprowadzanych nowych materialéw, metod, wyposazeniu, technice 1
obstudze.

7) Wprowadzenie przywodztwa polegajacego na pomocy udzielanej podleglym
pracownikom skierowanej na dokonywanie ulepszen jakosci, co prowadzi do
zwigkszenia wydajnosci. Przywddcy winni skupi¢ si¢ na doskonaleniu systemu, a
nie na rozktadaniu winy na jednostki.

8) Rezygnacja z metod zarzadzania powodujacych obawy personelu. Niepewnos¢
pracownikow wynikajaca z takich czynnikéw jak obawa przed utrata pracy,
nieznajomo$¢ odpowiedzi na jakie$ pytanie lub niemozno$¢ rozwiazania danego
problemu, zmusza jednostk¢ do koncentracji na formalnych aspektach pracy
kosztem faktycznego wktadu na rzecz pracodawcy.

9) Przetamanie barier pomigdzy poszczegdlnymi komorkami organizacyjnymi
przedsigbiorstwa, ktére dla zoptymalizowania dziatan winny stanowi¢ jeden zespot
pracujacy nad doskonaleniem jakosci produktéow i1 ustug. Likwidacja barier
pomiedzy poszczegdlnymi pionami w strukturze organizacyjnej przedsigbiorstwa
jest zadaniem przywodcdw organizacji.

10) Rezygnacja z wszelkich form majacych na celu naktanianie do osiagania wysokiej
produktywnosci oraz unikania btedéw. Jest to jedna z metod powodujaca
niepewnos¢ pracownikow, skutkujaca powstawaniem wad (brakéw).

11)Likwidacja punktowej oceny osiagnie¢ pracownikdw zmuszajacego do
koncentrowania si¢ na uzyskiwaniu doraznych celow, wprowadzenie statystycznej
kontroli jako$ci polegajacej na analizie obiektywnych danych w celu podnoszenia
jakosci 1 wydajnosci.

12) Likwidacja czynnikow pozbawiajacych pracownikow dumy z wykonywanej przez
nich pracy.

13) Zachgcanie pracownikow do ciaglego samodoskonalenia.

14) Podjecie dziatan dla zrealizowania powyzszych zmian i zaangazowanie wszystkich
pracownikow w ten proces. Dla realizacji przedstawionych tez niezbgdny jest czas

oraz cierpliwos¢.
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Kolejnym wybitnym prekursorem w dziedzinie jakosci stal si¢ amerykanski
teoretyk zarzadzania, Joseph Moses Juran.

Deming oraz Juran zostali zaproszeni do wspotpracy ze Zwiazkiem Japonskich
Naukowcow 1 Inzynieréw, ktorego zadaniem bylo podejmowanie 1 realizowanie
przedsigwzig¢¢ majacych na celu poprawe efektywnosci japonskich przedsigbiorstw. Dzigki
zaangazowaniu tych uczonych, w Japonii sformutowano nowa koncepcj¢ rozumienia
jakosci, ktorej zasady staty si¢ pierwowzorem kompleksowego zarzadzania przez jakos¢
(Total Quality Management).45

W koncepcji Total Quality Management (TQM) kazdy element przedsigbiorstwa i
kazdy aspekt dziatalno$ci przedsigbiorstwa maja wplyw na jakos¢, dlatego wszelkie
dziatania nalezy realizowaé¢ uwzgledniajac podejscie projakosciowe. Ciagle podnoszenie
jakosci jest wedlug idei TQM zadaniem kazdego czlonka organizacji, co oznacza, ze kazdy
pracownik winien by¢ zorientowany na stale ulepszanie produktow 1 uslug oraz
podnoszenie swoich kwalifikacji. Kierownictwo z kolei musi tworzy¢ takie warunki, aby
umozliwi¢ realizowanie zatozonych celéw, zachgcaé pracownikéw do samodoskonalenia
oraz tworzy¢ poczucie partycypacji pracownikow w dazeniu do celu.

Total Quality Management wymaga takiego funkcjonowania przedsigbiorstwa,
ktore zawsze satysfakcjonuje klienta. Wymaga starannego zaprojektowania produktow i
ustug, a nastepnie zapewnienie takiej organizacji, ktéra zapewni wytwarzanie produktow i
ustlug zgodnych z tym projektem. Stad tez kompleksowe zarzadzanie przez jakos¢ to
filozofia przedsicbiorstwa, ktdra uznaje za podstawe zadowolenie klienta.*

Koncepcja Total Quality Management jest obecnie uznawana za standard w
procesie zarzadzania przedsigbiorstwem. Jej zasady znalazty odzwierciedlenie w normach
serii ISO 9001:2000. Opracowano dodatkowo szereg metod oraz narzedzi, ktore pozwalaja
bardziej skutecznie zastosowal zasady kompleksowego zarzadzania przez jakos¢ w
przedsiebiorstwie. Do najbardziej popularnych naleza*’:

1) Kaizen (w jezyku japonskim wyraz ten oznacza nieustanne poprawianie,
doskonalenie) - ma za zadanie wlaczy¢ wszystkich pracownikdéw przedsigbiorstwa

w proces jego doskonalenia. Zadaniem kadry kierowniczej jest prowadzenie

polityki stalego doskonalenia organizacji za pomoca matych krokéw. Proces ma

* Lean Manufacturing. Historia, Lean Institute Enterprise Polska, www.lean.org.pl
* H. Drummond, W pogoni za jakoscia...,op. cit., str. 17
" R. Tochman, Total Quality Management, www.jakosc.biz.
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przebiega¢ na kazdym szczeblu przedsigbiorstwa, a jego rezultaty nie sa

zauwazalne od razu, lecz po uptywie pewnego czasu.

2) 5S — zalozeniem tej metody jest zaprowadzenie 1 utrzymanie porzadku i
dyscypliny w miejscu pracy. Praktyka 5S opiera si¢ na pigciu filarach:

e selekcji, czyli oddzieleniu wszelkich narzgdzi, materialéw zbednych na
stanowisku pracy od tych, ktore do jej wykonywania sa niezb¢dne oraz na
usunig¢ciu zbgdnych;

e systematyce, tj. oznakowaniu narze¢dzi i materiatdw oraz wyznaczaniu dla nich
dostepnego miejsca;

e sprzataniu i schludnosci, czyli stalym utrzymaniu porzadku i czystosci na
stanowisku pracy i w jego otoczeniu;

e samodyscyplinie, polegajacej na wyrobieniu w pracownikach nawyku
przestrzegania powyzszych zasad.

3) FMEA (Failure Mode and Effect Analysis) — jej zastosowanie ma na celu
systematyczng identyfikacj¢ poszczegdlnych wad produktu oraz ich eliminacja lub
minimalizacja. Polega na ustalaniu zwigzkdw przyczynowo - skutkowych
powstania potencjalnych wad produktu przy uwzglednieniu czynnika ryzyka.

4) QFD (Quality Function Deployment) — jej zadaniem jest przetozenie informacji
otrzymywanych od klienta na jezyk techniczny, z ktérego korzystajq konstruktorzy
produktu. Przy jej pomocy mozna ustali¢ parametry techniczne produktu oraz

parametry procesu, w ktérym produkt jest wytwarzany.

Jednym z elementow skladowych koncepcji Total Quality Management jest
stworzona w Japonii idea kot jakosci. Za jej tworce uwaza si¢ japonskiego teoretyka
zarzadzania, Kaoru Ishikawe. Kota jako$ci to mate zespoty pracownikow réznych szczebli
hierarchicznych oraz réznych piondw przedsigbiorstwa, ktdrych gtownym zadaniem jest
analiza metod 1 organizacji przedsigbiorstwa, majaca na celu statle podnoszenie jakosci
organizacji. Koto jakosci nie powinno liczy¢ wigcej niz kilku pracownikow, poniewaz w
wigkszej grupie ludzi trudniej prowadzi si¢ konstruktywna dyskusj¢. Idea zaklada, ze
przedmiotem pierwszych analiz nowo powstatych kol jakosci winny by¢ mniej
skomplikowane tematy 1 problemy tatwe do rozwigzania. Doswiadczenie sukcesu w

krotkim okresie czasu dziatalnosci kota jakosci jest, bowiem kluczem do powodzenia calej

inicjatywy.
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2.2. Jakos¢ obshugi klienta

Jako$¢ obstugi klienta to jeden z najbardziej istotnych elementéw rdéznicujacych
przedsigbiorstwo od firm konkurencyjnych. Definiowana jest jako ,zespol cech
charakterystycznych towaru lub obstugi podczas jego nabywania, ktére przyczyniajq si¢ do
zaspokojenia potrzeb klienta.”*®

W krajach cechujacych si¢ wysokim poziomem rozwoju gospodarczego jakos¢ jest
jednym z gléwnych parametrow strategii rozwoju przedsiebiorstwa, stanowi podstawowy
czynnik decydujacy o stopniu zadowolenia klienta, a tym samym stwarza wigksze szanse
na osiagnigcie przez przedsigbiorstwo sukcesu®.

O tym, jak wazna dla przedsigbiorstwa jest jakos¢ obstugi klienta, Swiadcza dane
statystyczne publikowane na wielu witrynach internetowych przez firmy zajmujace si¢

profesjonalnym badaniem 1 monitorowaniem jakosci obstugi. Przyktadowo:

91% klientow deklaruje, ze nigdy nie wrdci do firmy, w ktorej zostali zle obstuzeni;

przecigtny niezadowolony klient opowie o tym, jak zostal potraktowany, co
najmniej dziewigciu osobom;
e pigcioprocentowy wzrost lojalnosci klienta przeklada si¢ na zwigkszenie zyskow

przedsigbiorstwa od 25% do az 85% (w zaleznos$ci od branzy);

od 54% do 70% klientéw dokona ponownej transakcji z przedsigbiorstwem, jezeli

powdd ich skargi zostanie wyeliminowany;

10% wigcej sa sktonni wydac¢ klienci na produkt lub ustuge, jezeli zakup jest tego

samego rodzaju, podobnej jakosci, ale towarzyszy mu lepsza obstuga;

dla ponad 70% klientow pracownik, z ktdrym si¢ kontaktuja w trakcie obstugi

jest $cisle utozsamiany z samym przedsigbiorstwem.

Z powodu przesytu reklama wspdtczesni klienci bronig si¢ przez kolejnymi
komunikatami wysytanymi przez przedsigbiorstwa w celach komercyjnych. Najczesciej
angazuja minimum wysitku w analizowanie cech produktéw, dlatego sa przywigzani do

wybieranych dotychczas marek.

*®J. Witek, Jako$¢ obstugi klienta w aspekcie zarzadzania firma ustugowa, Marketing Ustug
Profesjonalnych, http://mup.pomocprawna.info

¥ J. Zaleska, J. Skorwider, wdrazanie systemu zarzadzania jako$cia obshugi klientéw administracji
publicznej, Prace naukowe nr 39, Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego, str. 199
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Pozytywna wi¢Zz osobowa klienta z personelem przedsigbiorstwa powstaje w
wyniku rosnacego zaufania. Zaufanie u klienta pojawia si¢ wtedy, gdy wierzy on w to, ze
troska o jego dobro przejawiana przez przedsigbiorstwo ma charakter bezwarunkowy 1 jest
motywowana przez altruistyczng postawe, niezaleznie od wysokosci zyskow, jakich klient
jest w stanie przedsigbiorstwu dostarczy¢.

Przekonanie klienta o wptywie na zdarzenia jest kolejnym istotnym czynnikiem
motywacji podtrzymania relacji. Ludzie z wysokim poczuciem wptywu angazuja wigksza
energi¢ 1 znacznie lepiej toleruja informacje o niepowodzeniach. Udziat klienta w
ksztattowaniu oferty firmy, wdrozenie go we wspdlprojektowanie i wspoltworzenie
zamowione] oferty oraz otrzymanie informacji zwrotnej o uwzglednieniu jego sugestii
przez przedsigbiorstwo stawiaja klienta w poczuciu dumy.

Mechanizmem podtrzymujacym aktywnos¢ 1 wytrwalos$¢ klienta w utrzymywaniu
relacji z przedsigbiorstwem jest zwrotny doptyw informacji o osiaganych wynikach.
Klienci pozostajacy od dluzszego czasu w relacji z przedsigbiorstwem oczekuja informacji
zwrotnej o poziomie ich lojalnosci. Przyktadowo, jezeli klient przy kazdorazowym zakupie
zbiera punkty w ramach programu lojalnosciowego, to przekazywanie przez
przedsigbiorstwo informacji o postgpach w gromadzeniu punktéw jest czynnikiem
podtrzymujacym, a nawet wzmacniajacym motywacje.

Poza informacja zwrotna o osigganych wynikach mozna wyrdzni¢ dwa inne
dziatania wplywajace na zachowanie klienta. Pierwsza grupa to dzialania dotyczace
spelnienia, a nawet przewyzszenia oczekiwan klienta, ktory jest zainteresowany
gratyfikacja wlasnej lojalnosci wzgledem przedsigbiorstwa w postaci nagrod, obnizek
ceny, szybkiego 1 rzetelnego rozwiazania problemu, skargi lub reklamacji. Do drugiej
grupy mozna zaliczy¢ dziatania nastawione na personalizacj¢ obstugi klienta np. wystanie
kartki z okazji imienin klienta z odrecznym nagtéwkiem i podpisem™.

Formutujac strategi¢ obstugi klienta nalezy mie¢ na uwadze, iz pierwszoplanowa
rol¢ w tym procesie winien zawsze odgrywac klient i jego zachowania. Dokonujac wyboru
docelowych rynkéw dziatan marketingowych przedsigbiorstwo musi dokona¢ segmentacji,
bedacej odpowiedzia na zroznicowanie potrzeb i1 preferencji konsumentéw na rynkach

poszczegdlnych dobr i ustug.

% W. Urban, D. Siemieniako, Lojalno$¢ klientéw. Modele, motywacja i pomiar, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa, 2008, str. 32

! K. Mazurek — Lopacinska, Zachowania nabywcéw jako podstawa strategii marketingowej, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego, Wroctaw 1997, str. 144
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Segmentem rynku jest jednorodna grupa klientow, ktora charakteryzuje sig¢
podobnymi zachowaniami wobec produktu Ilub uslugi, w tym przede wszystkim
potrzebami oraz preferencjami. Ich poznanie wyznacza obszar dziatania przedsigbiorstwa.
Marketing — mix, w tym obstuga klienta stanowiaca jego istotny element, ktory skierowany
jest do okreslonej kategorii nabywcdw, staje si¢ bardziej skuteczny, a z drugiej strony
mniej kosztowny.

W przypadku niektérych kategorii produktow dokonanie segmentacji rynku jest
niecelowe. Przyktadowo, zachowanie klienta oraz jego oczekiwania na rynku
podstawowych ddébr Zzywnosciowych bedzie zawsze pokrywato si¢ z rzeczywistym
uktadem potrzeb. Segmentacja staje si¢ celowa na rynkach produktéw i ustug, dla ktérych
preferencje klientow staja si¢ zroznicowane w istotnym stopniu.

Podstawowym  kryterium dokonania segmentacji rynku jest okreslenie
charakterystyk klientéw. Mozna ws$rdd nich wyrézni¢ nastepujace podstawowe cechy
charakterystyczne:

e spoleczno — ekonomiczne, takie, jak dochod klienta, jego wyksztalcenie, zawod,
miejsce zamieszkania;

e demograficzne: wiek, pte¢, status rodzinny, wielko$¢ rodziny;

e psychograficzne: osobowos¢, aktywnos¢, zainteresowania, preferowany styl zycia.

Popyt konsumpcyjny stanowi w duzej mierze wypadkowa skumulowanego
dzialania wymienionych powyzej czynnikow. Przykladowo, pozycja spoleczna i
zawodowa, poziom wyksztatcenia klienta bedzie miat wptyw na ilos¢ dokonywanych
przez niego zakupow produktow, ktore nie sa produktami pierwszej potrzeby. Czynniki
demograficzne beda miaty z kolei znaczenie przy zakupie takich produktéw, jak sprzet
gospodarstwa domowego, odziez, ksiazki, kosmetyki, w przypadku ustug — przy zakupie
ustug turystycznych.

O ile informacje na temat charakterystycznych dla klienta cech spoteczno —
ekonomicznych oraz demograficznych cechuja si¢ ogdlna dostgpnoscia, a ich pomiar jest
stosunkowo fatwy, o tyle zdobycie informacji o czynnikach zaliczanych do kryterium
psychograficznego wymaga znacznego naktadu pracy oraz indywidualnego podejscia do
kazdego klienta. Z tych powodow bgda one miaty znaczenie przy sprzedazy produktow
oraz ustug zaliczanych do luksusowych, w przypadku ktérych ofert¢ dostosowuje sig

kazdorazowo do klienta, w odpowiedzi na jego indywidualne oczekiwania.
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Réwnolegltym kryterium — do okreslania charakterystyk klientow — jest dokonanie
segmentacji rynku w odniesieniu do oferowanego produktu. Glownymi kryteriami
segmentacji beda w tym przypadku:**

e wzorce konsumpcji, wsrod ktdorych wyrdzni¢ mozna lojalnos¢ klienta wobec
marki, jak réwniez przewidywang czgstotliwos¢ zakupu produktu oferowanego
przez przedsigbiorstwo oraz wielko$¢ jednorazowej transakcji;

e warunki zakupu, tj. czas trwania realizacji transakcji od zlozenia zamdwienia przez
klienta do ostatecznej dostawy produktu przez przedsigbiorstwo, okres udzielonej
gwarancji, stosowane promocje i rabaty, mozliwosci kredytowania zakupu, itp.;

e oferowane korzysci — wiedza klienta o oferowanym produkcie i jego postawa
wobec oferty, postrzeganie korzysci wynikajacych z zakupu, preferencje dotyczace
warunkdw zakupu i jakosci produktu.

Budowanie polityki obstugi klienta to proces, ktory w ogélnym ujeciu sktada sie z

nastepujacych etapow:>>

okreslenia kluczowych elementéw obstugi klienta;

ustalenia relatywnej waznosci poszczegdlnych elementéw obstugi klienta;
e okreslenia pozycji przedsigbiorstwa w zakresie kluczowych elementéw obshugi
klienta w porownaniu z konkurencja;
e segmentacji rynku zgodnie z wymogami dotyczacymi obstugi;
e projektowania ,,pakietu” obstugi klienta;
e wdrozenia polityki obstugi klienta;
e monitoringu i kontroli obstugi klienta.

Proces budowy polityki obstugi klienta w dostownym znaczeniu obejmuje etapy od
okreslenia jej kluczowych elementéw do zaprojektowania pelnego pakietu obstugi. Po
dokonaniu tego procesu nastepuje etap jego wdrozenia, a nastepnie realizacja i1 stala
kontrola efektow wprowadzonego systemu.

Podczas opracowywania polityki obstugi klienta nalezy wzia¢ pod uwage, iz
potrzeby oraz preferencje klientoéw staja si¢ obecnie coraz bardziej zlozone i zmienne, a
tym samym coraz mniej przewidywalne. Dlatego okreslanie kluczowych elementow

obstugi musi opiera¢ si¢ na zatozeniach, ze jakos¢ tej obstugi jest projektowana na dtugi

>2 1. Dembifiska — Cyran, J. Hotub — Iwan, J. Perenc, Zarzadzanie relacjami z klientem, Warszawa 2004, str. 45
53 Ibidem, str. 46
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okres czasu 1 powinna cechowac¢ si¢ uczciwoscig w stosunku do klienta oraz odczuwalnym
przez niego zaangazowaniem. Elementy jakos$ci obstugi muszg by¢ ponadto mierzalne.

Okreslenie pozycji przedsigbiorstwa w zakresie kluczowych elementow obstlugi
klienta i poréwnanie jej z konkurencja powinno odbywac si¢ na podstawie obiektywnych
kryteriow oraz realistycznie przeprowadzonej oceny pozycji przedsigbiorstwa na tle
przedsigbiorstw konkurencyjnych. Najbardziej wiarygodnym dla celéw takiej analizy
zrodtem beda opinie klientow.

Wdrozenie opracowanej polityki obstugi klienta wymaga jej statego monitorowana.
Pomiary poszczegdlnych wytypowanych we wczesniejszych etapach elementow
kluczowych z punktu widzenia przedsigbiorstwa sa nieodlaczng czgscia procesu
doskonalenia polityki obstugi klienta. Efektywnos$¢ wprowadzanych zmian moze podlegac
ocenie tylko wtedy, kiedy sa one mierzone na podstawie przyjetych obiektywnych
kryteriow.
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2.3. Metody i narzedzia zarzgdzania jakoscia obshugi klienta

U zZrodet zdefiniowania terminu ,zarzadzanie jakoscia” lezy jednoznaczne
okreslenie samego pojecia ,,zarzadzanie”. Mowiac o tym pojeciu, mamy na mysli przede
wszystkim dwa jego aspekty: tres¢ (sens) samego zarzadzania oraz funkcje przez nie
spetniane.

Zarzadzanie caloscia organizacji jest zagadnieniem ztozonym. Implikuje to
potrzebe wieloaspektowej 1 wielopoziomowej jego dekompozycji. Jednym z jej typdw jest
podzial oparty na kryterium zakresowym (obszarowym, obiektywnym). Uwzglednia on
ztozono$¢ systemu zarzadzania i dzieli calo$¢ zarzadzania w organizacji na fragmenty
odpowiadajace poszczegdlnym wyrdznionym sktadnikom systemu zarzadzanego.
Wyrdznia si¢, zatem zarzadzanie dystrybucja, sprzedaza, marketingiem, produkcja,
personelem, zapasami, itd.”*

Jakos¢ obstugi, jakiej doswiadcza klient, ma charakter kompleksowy. Sktada si¢ z
wielu roznych elementéw zwiazanych zaréwno z samym produktem, jak i okoliczno$ciami
dostarczania go klientowi.

Ujecie kompleksowej jakosci obstugi klienta obejmuje:>
e wizerunek przedsigbiorstwa;
e personel obstugi;

e terminowosc;

e ckspozycje produktu;

e tryb reklamacji;

e dostepnos¢ produktu;

e czas dostawy;

e komunikacjg;

e transport;

e rcklamg.

Wartos$¢ produktu w oczach klienta wynika z wlasnosci catosci oferty, rozumiane;j
jako produkt i towarzyszaca mu obsluga. Na przyktad, produkt, ktory znajduje si¢ w

centrum dystrybucji, nie stanowi dla klienta takiej wartosci, jak produkt, ktory znajduje si¢

> A. Biefikowska, Z. Kral, O istocie i znaczeniu kontrolingu jako$ci, w: Nowe tendencje w nauce o
organizacji i zarzadzaniu u progu XXI wieku, Wroctaw 2001, str. 8
551, Dembinska — Cyran, J. Hotub — Iwan, J. Perenc, Zarzadzanie ..., op. cit., str. 38
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juz w jego posiadaniu. Zrédlem tej dodatkowej wartosci sa procesy logistyczne, ktére
doprowadzaja do tego, ze wtasciwy produkt znajduje si¢:

e we wlasciwym miejscu;

e u wlasciwego odbiorcy;

e we wlasciwym czasie;

e we wlasciwej ilosci;

e we wlasciwym stanie;

e po wiasciwym koszcie.

Problemy obstugi klienta leza w gestii zaréwno marketingu, jak i1 logistyki.
Marketing, poprzez zastosowanie swoich narzedzi i1 analiz, pozwala na rozpoznanie i
badanie popytu, kreuje nowe produkty i nowy popyt oraz sktada klientom pewne obietnice.
Spelieniem tych obietnic, a wigc zaspokojeniem popytu w sposob faktyczny, zajmuje sie
natomiast logistyka na drodze odpowiedniego zarzadzania procesami transportowo —
magazynowymi.

Na elementy obstugi klienta w aspekcie marketingowym 1 logistycznym, ktore
przedstawiono w tabeli nr 1 skladaja si¢ czas, niezawodnos¢, komunikacja oraz wygoda
klienta.”®

W praktyce zarzadzanie jakoscia obstugi klienta przybiera rozne formy; od bardzo
skromnych pod wzgledem tresci po niezwykle rozbudowane. Jakakolwiek forme
przybierze strategia obstugi klienta, istnieja jednak pewne state, powtarzajace si¢ elementy,
ktére musza si¢ w niej zawierac:”’

e potwierdzenie zaangazowania kierownictwa w zarzadzaniu obstuga klienta;
e cele jakosciowe, ktore przedsigbiorstwo chce osiagnagd;

e $rodki stuzace realizacji celow jakosciowych;

e podkreslenie znaczenia klienta, jego potrzeb 1 oczekiwan;

e odniesienie do stosowanego modelu systemu obstugi klienta.

3% Ibidem, str. 43
37 Ibidem, str. 45
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e telefoniczne udzielanie
informacji

e telefoniczna rezerwacja ustug

e ptatnos¢ w ratach

Elementy obstugi . . . .
Klienta w aspekcie marketingowym w aspekcie logistycznym
*  czasprzyjmowania reklamacji e czas ztozenia zamdwienia
e  czas rozpatrywania reklamacji . e
e okres przyjmowania zwrotow e czas realizacji zamowienia
. . . ® czas przewozu
e godziny otwarcia punktow P
Czas sprzedazy e czas zatadunku, przetadunku,
. . roztadunku
e czas oczekiwania na obstuge w i .
Kasie e czas formowania jednostki
.. . tadunkowe;j
e  czas obshlugi jednego klienta )
® poziom zapasOw magazynie
¢ punktualno$¢ otwarcia punktéw y term1.n0wczsc
sprzedazy e bezpieczenstwo przewozu
e kompetencje personelu E rodgktovsi Ihad .
Niezawodnosé e uwzglednienie reklamacji ° ezglelﬁz’enstwo skladowania
e mozliwo$¢ uzyskania informacji procu O“f ¢ realizacii
. . [ ]
w specjalnie do tego celu POPrawnose reatizact
wydzielonym punkcie obstugi zamow1en, ; L
« dostepnos¢ asortymentu e poprawnos¢ wypetnienia
dokumentdw transportowych
e rozsylanie gazetek
promocyjnych
e  $ledzenie produktu * Sledzenie fadunku
Komunikacja e  uprzejmos¢ personelu ° przelfaz'yw'ame informacji o
e informacja na opakowaniu o zamowieniu
terminie przydatnosci do
spozycia
e okreslona liczba oséb do e skladanie zamdéwien przez
dyspozycji klienta telefon, fax, czy Internet
e mozliwo$¢ regulowania rachunku | e wybdr galezi transportu
Wygoda klienta przez Internet e oferowanie pakietow ustug

logistycznych
e doradztwo logistyczne
e dostawy nocne

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie 1. Dembifiska — Cyran, J. Hotub — Iwan, J. Perenc,
Zarzadzanie relacjami z klientem, Warszawa 2004
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Rozpoczynajac proces pomiaru jakosci obstugi klienta przedsigbiorstwo winno
mie¢ na uwadze, ze do najwazniejszych wskaznikdw pomiaru jakosci nalezy zaliczy¢ te,
ktore sa najbardziej istotne z punktu widzenia klienta. Za osiagnigcie wysokiego poziomu
poszczegolnych wskaznikdw odpowiedzialne beda rézne dzialy przedsigbiorstwa
odpowiadajace za logistyczng i dystrybucyjng procesu produkcji i sprzedazy towaru.

Do podstawowych miernikéw jakosci obstugi zaliczy¢ mozna:

e dlugos¢ cyklu realizacji zamowienia (sektory odpowiedzialne: produkcja,
zaopatrzenie magazyn, transport);

e natychmiastowa dostepnos¢ towardw (magazyn, transport);

e minimalng oraz maksymalna parti¢ dostawy (magazyn, transport);

e doktadnos$¢ w realizacji zamdwien (zaopatrzenie, transport);

e odsetek nieuszkodzonych towarow (transport);

e clastycznos$¢ dostaw (produkcja, magazyn, transport, marketing);

e poziom satysfakcji klientdéw (marketing, finanse);

e mozliwo$é uzyskania korzystnych warunkéw finansowo — kredytowych (finanse).”®

Zastosowanie wlasciwych miernikow przy ocenie poszczegdlnych elementdéw
stanowi dos¢ duze wyzwanie dla przedsigbiorstwa, dlatego dla zoptymalizowania
efektywnosci czynnikéw wptywajacych na jako$¢ obstugi klienta czesto positkowo
korzysta si¢ z réznego rodzaju ankiet wypelnianych przez klientow firmy.

Pytania formulowane w ankietach winny da¢ przedsigbiorstwu odpowiedz, w jaki
sposob klienci oceniaja takie aspekty obstugi klienta, jak:

e dostepnos¢ towaru (lokalizacja punktéow sprzedazy, czas ich otwarcia, czas
oczekiwania na realizacje zamowienia, dostgpnos¢ i przystgpnos¢ informacji o
asortymencie uzytecznych dla klienta);

e kompetencje personelu (podnoszenie kwalifikacji poprzez poszerzanie posiadanej
wiedzy 1 umiejetnosci oraz szkolenia);

e kultura osobista personelu (uprzejmos¢, zyczliwosé, szacunek);

e wiarygodnos¢ przedsigbiorstwa (stopien zaufania klientow);

e rzetelno$¢ (prawidlowosc realizacji zamdwienia);

e odpowiedzialnos¢ (szybkos¢ i fachowos¢ dzialan ukierunkowanych na spetnianie

oczekiwan klientéw);

¥ E. Placzek, R. Piniecki, Logistyczna koncepcja obstugi klienta, Katowice 1995, str. 145
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e bezpieczenstwo (dbato$¢ przedsigbiorstwa o to, by realizacja zamowienia
pozbawiona byla ryzyka);

e stan Srodkdw materialnych (stan punktéw sprzedazy oraz ich wyposazenie);

e znajomosc potrzeb 1 oczekiwan klientow.

Oceniajac kazde z pytan zawartych w ankietach nalezy zada¢ pytania: czy klient
bedzie mial odpowiednie informacje, zeby na nie odpowiedzie¢; czy rozumie pytania; czy
istnieje duze prawdopodobienstwo, ze klient udzieli prawdziwej odpowiedzi; czy sposob
formutowania pytan moze mie¢ wptyw na odpowiedz.

Analizujac kwesti¢ rozumienia pytan, nalezy wzia¢ pod uwage nastepujace aspekty:
po pierwsze, wiele stow bedacych w powszechnym uzyciu ma znaczenie nieprecyzyjne lub
niejasne; po drugie, w jednym pytaniu moze si¢ kry¢ kilka pytan (czasami pytania
zawieraja dwa bardzo podobne do siebie okreslenia); po trzecie, niektore pytania sa za
dhugie™.

Strategia zarzadzania jakoscia obstugi klienta obejmuje trzy grupy elementdw:
przedtransakcyjne, transakcyjne i potransakcyjne.

Do grupy elementéw przedtransakcyjnych zalicza sig:*

e pisemne sformutowanie polityki obstugi klienta;

e udostgpnienie klientowi pisemnej wersji obstugi klienta;
e strukture organizacyjna;

e clastyczny system obstugi klienta;

e procedury, instrukcje, szkolenia z zakresu obstugi klienta.

Elementy przedtransakcyjne sa zwiazane z przygotowaniem organizacji do obstugi
klienta. Odgrywaja ogromna rol¢ w ksztattowaniu oczekiwan klientdéw, wpltywaja na
postrzeganie przez nich przedsiebiorstwa, a takze ogdlna satysfakcje klientow z szeroko
rozumiane] oferty przedsigbiorstwa. Dziatania zawierajace si¢ w elementach
przedtransakcyjnych sa dzialaniami nierutynowymi, wymagajacymi catosciowego
spojrzenia na przedsigbiorstwo, w zwigzku z tym ich przygotowanie powierza si¢ z reguty
kadrze kierowniczej wyzszego szczebla.

Druga grupg¢ stanowia elementy transakcyjne, tj.:

e odsetek niezrealizowanych zamdéwien;

¢ informacja o zamowieniu;

**N. Hill, J. Alexander, pomiar satysfakcji i lojalnosci klientow, Oficyna Ekonomiczna Krakéw 2003, s. 155
% Logistyka dystrybucji. Specyfika. Tendencje rozwojowe. Dobre praktyki, Praca zbiorowa pod red. K.
Rutkowskiego, Szkota Gléwna handlowa, Warszawa 2005, str. 119
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e niezawodnos$¢ systemu;

e ckspedycja produktéw;

e przesunig¢cie migdzy sktadami;

e wygodny sposob sktadania zamowien;
e dostgpnos¢ substytutow.

Elementy transakcyjne dotycza bezposredniego kontakty przedsigbiorstwa z
klientami. Przeprowadzenie ich prawidtowej realizacji w znacznym stopniu decyduje o
zadowoleniu klienta z oferty przedsigbiorstwa. Z powyzszych powoddw nalezy stale
monitorowac wszystkie te elementy poprzez wyszukiwanie bteddw przedsigbiorstwa w ich
wdrozeniu i realizacji, poszukiwanie przyczyn zaistniatych btedow oraz ich eliminowanie.

Trzecia grupg sa elementy potransakcyjne:

¢ instalacja, gwarancja, poprawki;
e §ledzenie produktow;

e reklamacje, skargi i zwroty;

e wymiana produktow.

Elementy potransakcyjne obstugi klienta pozwalaja na przedluzenie kontaktu
przedsigbiorstwa z klientami. Przyktadowo, wydluzone terminy re¢kojmi i gwarancji
szybko$¢ dostawy 1 profesjonalizm przy instalacji zamdwionego towaru, oferowanie
produktu zastepczego na czas dokonania zgloszonej naprawy maja decydujacy wplyw nie
tylko na pozyskanie, ale rGwniez utrzymanie klienta. Taki sam efekt przyniesie sprawne i
efektywne rozpatrywanie skarg, reklamacji 1 zwrotdéw oraz wymiana wadliwych
produktow.

Przy pomiarze trzech grup wymienionych wyzej elementdw (przedtransakcyjnych,
transakcyjnych 1 potransakcyjnych) przedsiebiorstwo powinno przystapi¢ do opracowania
odpowiednich dla danej grupy miernikdéw. Wyznaczone do tego osoby powinny je na
biezaco kontrolowaé, a wyniki kontroli przedstawia¢ regularnie swoim przetozonym,
ktorzy dokonuja analizy odchylen i podejmujg dziatania na rzecz poprawy oferowanej
obstugi klienta.

Zastosowanie odpowiednich pomiardw (miernikow) do oceny calego procesu
obstugi klienta warunkuje skuteczne monitorowanie, kontrolowanie i podnoszenie jego
efektywnosci. Opracowanie prawidlowych miernikow wymaga ustalenia doktadnych,
mierzalnych kryteridw oraz regul, ktore pozwolg na mierzenie nie tylko wewnetrznych

wynikow poszczegdlnych podmiotow - uczestnikéw dystrybucji, ale rdwniez wynikdw
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uzyskanych w calym kanale. Rezygnacja z dokonywania pomiarow efektywnosci i
ekonomicznosci wszystkich procesow sktadajacych si¢ na kanal dystrybucyjny
uniemozliwia utrzymanie kontroli nad ogdétem zachodzacych zdarzen oraz podejmowanie
dziatan korygujacych w przypadku wystapienia rozbieznosci pomig¢dzy poszczegdlnymi
uczestnikami kanatu dystrybuc;ji.'

Przy opracowaniu miernikow, ktore znajda zastosowanie w przedsigbiorstwie,

nalezy je podporzadkowaé nastepujacym czynnikom:*

adekwatnosci (miernik musi adekwatnie odzwierciedlac rzeczywistosc);

istotnosci (miernik powinien przekazywaé¢ tylko informacje istotne dla
dokonywanego pomiaru oraz podejmowanych na jego podstawie decyzji, tj. takie,
ktore eliminuja alternatywy decyzyjne);

e rozlegtosci (miernik powinien obejmowaé mozliwie najwigksza liczbe stanow
faktycznych dotyczacych badanego problemu);

e kompletnosci (skomplikowane stany faktyczne, ktérych pomiar nie moze zostaé
dokonany na podstawie jednego miernika, powinny zosta¢ objete wigksza liczba
miernikdw, ktore beda obejmowaty catkowity obszar danego problemu);

e poréwnywalnosci (mierniki powinny by¢ poréwnywalne zarowno wewnatrz
przedsigbiorstwa, jak i pomiedzy réoznymi przedsigbiorstwami, a takze powinny
umozliwia¢ dokonywanie pomiarow w réznych momentach czasu.

Na elementy sktadowe miernikdéw sktadajq si¢ zmienne poddawane pomiarowi (np.
dtugos¢ opodznienia dostaw, czas reakcji serwisu gwarancyjnego, itp.) oraz state, czyli
jednostki miary, zarowno fizyczne (kilogramy, godziny), jak i wartosciowe (waluta).

Wisrdd gléwnych metod stosowanych w zarzadzaniu jakoscig obstugi klienta nalezy
wymienic:

1) ustalenie poziomu obstugi na podstawie reakcji klienta na brak produktu;

2) kompromis pomig¢dzy kosztami a przychodami;

3) analiza ABC obstugi klienta;

4) audyty obstugi klienta.

Okreslajac jakos¢ obstugi klienta na podstawie reakcji klientow na braki, nalezy
zaznaczy¢, ze rozna jest warto$¢ produktow dla roznych klientow 1 dlatego jedne jest

fatwiej zastapi¢ niz inne. Klient, ktory nie otrzymat towaru w danym miejscu i czasie z

6! 7. Spyra, Kanaty dystrybucji. Ksztattowanie relacji, CeDeWu Warszawa 2007, s. 113
62 1. Dembifiska — Cyran, J. Hotub — Iwan, J. Perenc, Zarzadzanie relacjami z klientem, Warszawa 2004, str. 57
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reguty decyduje si¢ na poszukiwanie substytutu w ramach tej samej marki (np.inna
wielkos$¢ opakowania, smak, zapach), albo zmian¢ marki, albo zmiang sklepu.

Kiedy w gre wchodzi wyzszos¢ jednej marki nad innymi nie spowoduje to utraty
klienta, podobnie jak w sytuacji, gdy klient nie znajdzie ulubionego produktu, poszuka
produktu zastgpczego w ramach tej samej marki. Znacznie gorzej jest, kiedy klient nie jest
lojalny wobec marki, wowczas, brak produktu w konkretnym punkcie sprzedazy oznacza
stratg¢ klienta na rzecz konkurencji.

Przy kompromisie migdzy kosztami a przychodami, znalezienie wlasciwego
poziomu obstugi jest wyzwaniem dla firmy, ktéry zmaksymalizuje sprzedaz 1
zminimalizuje koszty. Ustalenie jakosci obstugi klienta na bardzo wysokim poziomie moze
prowadzi¢ do gwaltownego wzrostu kosztéw, podczas gdy zbyt niski jej poziom moze
zrazi¢ klientdw i pogorszy¢ pozycje konkurencyjng firmy. Do wywazania wilasciwego
poziomu obstugi mozna zastosowaé¢ mierniki zwigzane z poziomem dostepnosci zapasow
oraz docelowymi terminami dostawy. Pomocniczym miernikiem moze by¢ réwniez czas
odpowiedzi na zapytania udzielane klientom w okresie od zgloszenia zainteresowania
zakupem do czasu jego zrealizowania.

Aby ustali¢ wtasciwy poziom obstugi klienta, nalezy wzia¢ pod uwage zarowno
wzajemne wspotzaleznosci migdzy kosztami logistycznymi a poziomem obstugi klienta,
jak 1 wptyw wyzszego poziomu obstugi na wielkos¢ sprzedazy i zyski przedsigbiorstwa.

Kolejna metoda ustalenia jakosci obstugi klienta jest metoda klasyfikacji ABC,
okreslana prawem Pareta, albo zasadq 80/20, zgodnie, z ktora ok.20% klientéw firmy
generuje ok.80% jej zyskow czy tez ok.20% klientéw firmy generuje 80% jej kosztow.
Metoda ta, pozwala firmie zréznicowaé oferowana jako$¢ obstugi w zalezno$ci od wartosci
klienta 1 wartosci produktu, ktéry klient kupuje, aby tym samym zapewni¢ sobie strategie
najbardziej efektywna pod wzgledem kosztow.

Analiza 80/20 ma takze zastosowanie w odniesieniu do produktéw, wniosek stad
tez taki, ze firmy posiadaja bardziej i mniej dochodowych klientdw oraz bardziej 1 mniej
dochodowe produkty.

Podstawowym zadaniem przy zarzadzaniu jakos$cig obstugi klienta, jest okreslenie
rzeczywistego wktadu kazdego z klientéw w rentownos¢ przedsigbiorstwa, a nastgpnie
opracowanie takiej strategii obstugi, ktora ten wkiad podniesie. Na wigkszosci rynkow
istnieje pewien najnizszy akceptowalny poziom obstugi, tzw. dolny prog poziomu obstugi.
Jezeli przedsigbiorstwo przekroczy ten prog, istnieje znaczne prawdopodobienstwo

narastajgcego zwrotu kosztéw poprawy poziomu obshlugi. Po osiggnieciu tzw. goérnego
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progu poziomu obstugi zyski przestang jednak rosngé, a zadne dodatkowe wydatki na
obstuge klienta nie bgda si¢ juz zwracaly.

Metoda ABC polega na powiazaniu przez przedsigbiorstwo poszczegdlnych
produktéw 1 klientow (w zaleznosci od ich wkladow w zyski) na trzy czesci: 20%
najbardziej rentownych produktéw i klientéw to kategoria A, nastgpne 50% to kategoria B,
ostatnie 30% to kategoria C. Nalezy zaznaczy¢, ze odpowiednim kryterium pomiaru
winien by¢ zysk przedsigbiorstwa, a nie przychody ze sprzedazy, ktéore moga wykazywac
znaczne odchylenia od wysokosci kosztow ponoszonych przez przedsigbiorstwo.

Analiz¢ nalezy rozpocza¢ od dokonania kategoryzacji produktow oferowanych
przez przedsiebiorstwo, czyli okreslenia wkladu kazdego produktu w osiagane zyski.
Kategoryzacj¢ mozna wykorzysta¢ réwniez jako podstawg kontroli magazynowanych
zapasOw, przy czym najwyzszy poziom produktéow (kategoria A) winien by¢
zabezpieczany w magazynach priorytetowo. Innym przydatnym efektem kategoryzacji
produktow jest utrzymywanie najbardziej rentownych produktow najblizej klienta w celu
skrdcenia czasu dostawy.

Dalszy etap analizy dotyczy dazenia do redukcji kosztéow. Przykladowo, wysoki
obrot zapasami danego produktu sugeruje duze zapotrzebowanie. Przy niskim wkladzie
produktu w zyski celem analizy powinno by¢ zbadanie kosztéw produktu w celu
zidentyfikowania potencjalnych mozliwos$ci zwigkszenia zyskow z jego sprzedazy.

Regularnym badaniom nalezy podda¢ produktu, ktore nie przynosza zyskow lub
zyski z ich sprzedazy sa znikome.

Koncepcja priorytetowej polityki obslugi znajduje rédwniez zastosowanie w
obstudze klientéw. Obstuga kluczowych klientéw kupujacych produkty priorytetowe
powinna by¢ na mozliwie najwyzszym poziomie.

Nastgpna metoda, niezwykle pomocna w dopasowaniu oferowanowego przez firme
poziomu obstugi do oczekiwan klienta, sa audyty obstugi klienta. Przeprowadza si¢ je w
celu sprawdzenia, na ile przedsigbiorstwo kontroluje te elementy, na zidentyfikowanie
elementéw obstugi najistotniejszych z punktéw widzenia klienta, oraz oceny jakosci 1
mozliwosci wewngtrznych systemdéw informacyjnych firmy.

Pierwszy etap wymienionej metody polega na szczegétowym, okresowym
przegladzie 1 ewentualnej rewizji dotychczas proponowanej polityki obslugi klienta.
Okresla si¢ przede wszystkim wymagania rynku w konteks$cie zdolnosci przedsigbiorstwa 1
jego pozycji wsrdd konkurentow. Audyt nie jest mozliwy bez udzialu klientow

przedsiebiorstwa, aktualnych oraz potencjalnych. Klientow pyta si¢ o kluczowe, ich
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zdaniem, elementy obstugi i prosi o nadanie im rang, bada si¢ reakcje klientéw na
dostgpnos¢ produktéw, identyfikuje wymagania, co do cyklu realizacji zamowien,
informacji, zabezpieczenia produktu itp. Kompleksowy audyt jakosci obstugi klienta
powinien obejmowaé:>

Zewnetrzny audyt obslugi klienta, ktory jest spojrzeniem na oferowana przez
firme¢ polityke obstugi klienta jej klientow zewngetrznych. Punktem wyjscia takiego audytu
powinno by¢ zidentyfikowanie elementow obstugi uznanych przez klientow za istotne przy
podejmowaniu decyzji o zakupie, a nastgpnie okreslenie, jak wypetniaja te elementy
gldwne podmioty na rynku. Kiedy elementy obstugi zostana okreslone, nastgpnym etapem
jest stworzenie projektu kwestionariusza (ankiety), pozwalajacy metodami statystycznymi
oceni¢ waznos¢ elementow obstugi klienta. Ankieta, zanim zostanie skierowana do
wszystkich respondentéw, powinna by¢ sprawdzona na malej grupie klientéw w celu
sprawdzenia poprawnosci 1 zrozumienia tresci formutowanych pytan. Po przeprowadzeniu
ankiet dokonuje si¢ oceny wynikow i1 na tej podstawie podziatu klientdéw na grupy
waznosci A, B, C.%

Wewnetrzny audyt obstugi klienta wymaga przegladu obecnych praktyk
przedsigbiorstwa w tej sferze. Jego glownym celem jest porownanie dziatan
podejmowanych przez przedsigbiorstwo z potrzebami jej klientéw oraz sprawdzenie
przeplywu informacji zaréwno migdzy klientami a przedsigbiorstwem, jak i wewnatrz
samego przedsigbiorstwa. Bardzo waznym zrédtem informacji zbieranych w ramach
audytu wewnetrznego sq wywiady z pracownikami przedsigbiorstwa. Nalezy je
przeprowadzi¢ zaréwno z kadra kierownicza odpowiedzialng za czynnosci logistyczne, jak
1 z menadzerami odpowiedzialnymi za dzialy wspolpracujace z logistyka, takie, jak
marketing, sprzedaz, ksiggowos¢, finanse, produkcja.

Identyfikacja potencjalnych rozwigzan — zewnetrzny audyt obstugi klienta
pozwala kierownictwu zidentyfikowa¢ problemy firmy w zakresie obstugi klienta. Uzyty
w polaczeniu z audytem wewngtrznym moze pomdc menedzerom zweryfikowaé strategie
obstugi klienta 1 zr6znicowac ja dla poszczegolnych segmentéw, aby poprawi¢ rentownos¢
firmy.

Koncowym krokiem kompleksowo przeprowadzonego audytu obstugi klienta jest

ustalenie nowych standarddw obstugi i procedur ich ciaglego pomiaru. Standardy te

% D. Kempny, Logistyczna obstuga klienta, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 134
* Ibidem, s. 136
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powinny by¢ odpowiednio dobrane do poszczegdlnych segmentéw obstugiwanych przez
firme, a nastgpnie nalezy je zakomunikowac wszystkim pracownikom.

Kazda z opisanych powyze] metod przynosi dla przedsigbiorstwa wymierne
korzysci. Wybdr metody, na podstawie ktorej przedsigbiorstwo dokona analizy i oceny
systemu jakosci obstugi klienta, bedzie zalezalo przede wszystkim od rodzaju oferowanego
produktu oraz docelowej grupy aktualnych i1 potencjalnych klientow. Nalezy mie¢ na
uwadze, iz wybdr danej metody nie warunkuje skutecznego wdrozenia optymalnej dla
przedsigbiorstwa strategii obstugi klienta. W procesie opracowania strategii, jej
monitorowania oraz kontrolowania moze doj$¢ do bleddéw, ktore — nie korygowane na
biezaco — znieksztalca stan faktyczny poddawany pomiarowi przy zastosowaniu danej
metody.

Najczesciej spotykanymi btedami w zarzadzaniu jakos$cia obstugi klienta sa: 63

e 7le przeprowadzone badania lub rozpoznanie rynku;

e przeoczenie dochodowosci klienta;

e niewlasciwe zdefiniowanie polityki obstugi klienta;

e ustalenie nierealistycznej polityki obstugi klienta;

e nieuzasadnione ekonomicznie wydatki na obstugge klienta;

e jednostronne postrzeganie polityki obstugi klienta jako zrdédta zwigkszenia
sprzedazy;

e stawianie znaku réwnosci pomiedzy jakoscig obstugi klienta a liczba sktadow;

e zwigkszenie liczby pracownikdw zamiast usprawniania procesow;

e niedoszkolony i stabo optacany personel obstugujacy klientéw;

e brak swiadomos$ci wsrod pracownikow, jak ich praca przektada si¢ na oferowang
przez przedsigbiorstwo jakos¢ obstugi klienta

Gléwnymi potencjalnymi zrédtami pojawiajacych si¢ bledow 1 wynikajacych z nich
problemow sa tzw. luki w obstudze klienta, ktore przedstawia rysunek nr 4. Luka, ktdrej
wynikiem jest niezadowolenie klienta, to rozbieznos¢ migdzy tym, czego klient sig

spodziewa, a tym, czego doswiadcza.

5 Logistyka dystrybucji. Specyfika. Tendencje rozwojowe. Dobre praktyki,.., op. cit., str. 133
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Potrzeby osobiste

Wezesniejsze

Komunikacja stowna \ A 4 / do$wiadczenia
>

Oczekiwana obstuga klienta

A 4
4

luka 5

Postrzegana obstuga

Klient

Zaoferowana obstuga luka 4

luka 1

Informacja o oferowanym
luka 3 I T poziomie obstugi

Przetlumaczenie na pisemna
polityke obstugi klienta

luka 2

Percepcja kierownictwa, co
> do oczekiwan klienta

Rysunek nr 4. Teoria luk w obstudze klienta

Zrédto: Logistyka dystrybucji. Specyfika. Tendencje rozwojowe. Dobre praktyki, Praca zbiorowa pod red. K.
Rutkowskiego, Szkota Gtowna handlowa, Warszawa 2005

Luka 1 — Przyczyna jest brak integracji danych o kliencie, Zle przeprowadzone
badania marketingowe klientéw, oraz zty przeptyw informacji wewnatrz przedsigbiorstwa.
Starajac si¢ zdoby¢ klientéw za wszelka ceng, przedsiebiorstwa z tatwoscia moga budzi¢ w
nich oczekiwania, ktérym trudno bedzie sprostac.

Luka 2 — Przyczyna lezy po stronie naczelnego kierownictwa odpowiedzialnego za
przygotowanie strategii obstugi klienta. Kierownicy ci nie posiadaja wiedzy 1 umiejetnosci
koniecznych do przetozenia rozpoznanych juz oczekiwan i preferencji klientéw na
standardy 1 procedury obstugi, lub uwazaja, ze obstuga klienta jako nie najwazniejszy

element oferty przedsigbiorstwa nie wymaga ich catkowitego zaangazowania.
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Luka 3 — W niektorych sytuacjach, kiedy przedsigbiorstwo w pelni rozumie, co jest
najwazniejsze z punktu widzenia klienta, nadal moze nie zapewni¢ mu zadowolenia, jesli
nie przelozyta oczekiwan klientow na wiasciwe procedury i systemy operacyjne.

Luka 4 — Czasami przedsigbiorstwa maja $cisle okreslone procedury dostosowane
do potrzeb i priorytetow klientow, a mimo to nie osiagaja stalego wysokiego poziomu
zadowolenia klienta. Zrodlem tych probleméw sa pracownicy niewystarczajaco
wyszkoleni czy nie dos¢ zdyscyplinowani.

Luka 5 — Moze si¢ zdarzy¢, ze w przedsigbiorstwie nie wystgpuje zadna z czterech
opisanych luk, a jednak sondaze wykazuja, ze klienci nie s zadowoleni. Przyczyna moze
by¢ luka w percepcji, czyli klienci inaczej postrzegaja dziatalno$¢ przedsigbiorstwa, niz
wyglada ona w rzeczywistosci.

Kazda z pigciu luk moze spowodowaé luke jakosci obstugi, ktdrej skutkiem jest
radykalne obnizenie poziomu zadowolenia klienta *

Zidentyfikowa¢ 1 zamkna¢ luki mozna tylko przy pomocy przeprowadzanych przez
przedsiebiorstwo regularnych pomiaréw poziomu satysfakcji klienta wykorzystujac
metody opisane powyzej.

Kolejnym elementem niezb¢dnym do nalezytego zarzadzania jakoscia obstugi
klienta w obecnych czasach jest wykorzystywanie nowych technologii zwigkszajacych
produktywnos$¢ przedsigbiorstwa w omawianym zakresie, w tym postugiwanie si¢
komputerem. Do najwazniejszych wynikajacych z tego korzysci naleza:®’

o efektywniejsze zarzadzanie kontaktami z klientami;

lepsze relacje z klientami dzigki efektywniejszym dzialaniom posprzedazowym

(poprawa relacji wptywa na wzrost produktywnosci);

e lepsza organizacja czasu pracy (komputery pomagaja monitorowac i organizowac
wszystkie dziatania);

e lepsze zarzadzanie czasem 1 obszarem sprzedazy (sprzedawca jest dzigki temu
lepiej zorientowany co do statusu kazdego klienta, co daje mu wigcej czasu na
kontakty z klientami);

e zwigkszenie liczby 1 polepszenie jakosci rozmdw z klientami;

e szybsze sporzadzanie i wysylanie do przedsigbiorstwa szczegétowych sprawozdan i

zamowien,;

5 N. Hill, J. Alexander, pomiar satysfakcji ..., op. cit., s. 16
7 Ch. M. Futrell, Nowoczesne techniki sprzedazy — metody prezentacji, profesjonalna obstuga, relacje z
klientami, Krakow 2004, str. 190 - 191
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e pomoc przy opracowywaniu atrakcyjnych propozycji i przekonujacych prezentacji.
Zakres mozliwosci wynikajacy z zastosowania komputera powoduje, iz obecnie trudne do
wyobrazenia jest prowadzenie przedsigbiorstwa bez tego narz¢dzia pracy. Komputer ma
olbrzymie znaczenie dla sprzedawcy, gdyz ulatwia zapewnianie klientowi obstugi na
najwyzszym poziomie dzigki gromadzeniu i szybkiemu udostgpnianiu informacji.

Do najpowszechniejszych zastosowan komputera przy obstudze klienta dla

przedsigbiorstwa nalezy:

1) sporzadzenie charakterystyk klientow obecnych 1 potencjalnych,

2) $ledzenie kontaktow,

3) opracowanie sprawozdan z rozmdéw z klientem,

4) prognozowanie sprzedazy,

5) analizowanie danych o sprzedazy,

6) opracowywanie prezentacji,

7) zarzadzanie czasem i obszarem,

8) wprowadzanie zamowien,

9) sporzadzanie sprawozdan z podrdzy i wydatkéw stuzbowych,

10) kontrola stanu zapasow i1 wysytek.

Najpopularniejszymi programami, umozliwiajagcymi sprzedawcom wydajniejsze
gromadzenie danych 1 szybszy dostep do nich, lepsze zarzadzanie czasem 1 doskonalenie
prezentacji, szybkie dostarczanie informacji klientom i pracownikom oraz stuzacymi
ulepszeniu jakosci obstugi klienta naleza:®

e zarzadzanie kontaktami (zestawienie wszystkich kontaktow sprzedawcy z
klientami);

e zarzadzanie kalendarzem (element automatyzacji pracy sprzedawcy, ktory utatwia
zarzadzanie czasem 1 zmniejsza prawdopodobienstwo bigddw czy przeoczen,
bezposrednio zwigksza produktywnos¢ sprzedawcy);

e zautomatyzowane plany sprzedazy 1 elektroniczne notesy (przypominanie
sprzedawcy o regularnych kontaktach z klientem, zwtaszcza, kiedy odbywaja si¢ w
duzych odstepach czasu);

e systemy informacji geograficznej (pozwala sprzedawcy przesledzi¢ 1 rozmieszczac
na mapie elektronicznej informacje o klientach, umozliwia bezposredni dostgp do

informacji o kliencie zawartych w zasobach programu zarzadzania oraz ich

%8 Ch. M. Futrell, Nowoczesne techniki sprzedazy — metody ..., op. cit., str. 191
% Tbidem, str. 192
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sortowanie, co pozwala na planowanie rozméw z uwzglednieniem lokalizacji

klientow 1 gwarantuje efektywne wykorzystanie czasu);

e prezentacje komputerowe (narzedzie tatwe do przygotowania oraz stosunkowo
tanie, jest dostosowane do wymagan rozmdéw z klientami przy uwzglednieniu ich
charakterystyki lub szczegdlnej sytuacji sprzedazy);

e procesory tekstu (skraca czas sporzadzania korespondencji);

e telefony komodrkowe (utatwiaja utrzymanie kontaktu z klientem na przyklad w
podrézy, umozliwiajg sprawdzanie poczty elektronicznej, taczenie si¢ z internetem
lub wlasnym stacjonarnym komputerem osobistym);

e poczta elektroniczna (umozliwia wyslanie jednej informacji dowolnej liczbie
odbiorcéw w tym samym czasie);

e faks (wygodna i tanie metoda utrzymywania komunikacji pisemnej podczas
podrozy stuzbowych).

e Internet (tac. inter miedzy, ang.net sie¢, dostownie miedzysie¢ — ogolnoswiatowa
sie¢ komputerowa. Dostarcza lub wykorzystuje ustugi wyzszego poziomu oparte
na telekomunikacji i zwigzanej z nig infrastrukturze70).

e Netykieta ( w kontaktach z klientami za posrednictwem Internetu obowiazuja
zasady okreslane jako netykieta — ang. Netiquette — zbidr zasad przyzwoitego
zachowania w Internecie, swoista etykieta obowiazujaca w sieci’ .

Obstuga klienta to dziatania podejmowane przez sprzedawce zmierzajace do tego,
aby relacje z nim byly satysfakcjonujace dla klienta. Dziatania te zwigkszaja wartos¢
relacji klienta ze sprzedawca. Gwarancje, kredyt, szybka dostawa, faktury, zestawienia
finansowe, zamdwienia bezposredniej tacznosci komputerowej, odpowiednie opakowanie i
stala dostgpnos¢ produktu — wszystko to sktada si¢ na jakos$¢ obstugi klienta.

Jakos¢ obstugi zapewniana przez przedsigbiorstwo 1 jej sprzedawcow musi
odpowiada¢ oczekiwaniom klientdw. Oczekiwania te sa oparte czesto na informacjach
podawanych przez sprzedawcow, na wczesniejszych doswiadczeniach, wiadomosciach z
poczty pantoflowej, a takze na osobistych potrzebach. Jesli klienci postrzegajaq uzyskana

obstuge jako doréwnujaca ich oczekiwaniom, to sa usatysfakcjonowani’>.

0 www.wikipedia.pl

! Ibidem
72 Ch. M. Futrell, Nowoczesne techniki sprzedazy — metody ....., op. cit., str.475
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Stworzenie optymalnego systemu jako$ci obstugi klienta nie jest zadaniem latwym.
Osiagnigcie sukcesu w tym aspekcie dzialalnosci przedsigbiorstwa wymaga duzego
zaangazowania zarowno kierownictwa najwyzszego szczebla, jak 1 wszystkich
pracownikow logistyki. Dziatania podejmowane w celu uzyskania jak najlepszej opinii
klienta o produkcie i marce przedsigbiorstwa oraz utrwalenia takiego wizerunku z
pewnoscia przyniosa wymierne korzysci finansowe, dlatego rola jakosci obstugi klienta w

czasach duzej konkurencyjnosci produktow odgrywa tak wazne znaczenie.
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3.1. Powstanie i rozwoj firmy

Firma Wisniowski zostata zatozona w 1989 roku jako jednoosobowa dziatalno$¢
gospodarcza. Poczatek jej dziatalnosci przypada na okres intensywnych przemian
ustrojowych 1 gospodarczych, kiedy to nastapita eksplozja rozwoju przedsigbiorczosci,
przynoszac w wielu indywidualnych przypadkach duzy sukces.

Dzigki dynamicznemu rozwojowi w kolejnych latach firma zwigkszyta swoj
potencjatl produkcyjny, stajac si¢ szybko jednym z liderow w swojej branzy. Obecnie
dysponuje dwoma zaktadami wyposazonymi w najnowoczesniejsze linie technologiczne
oraz nowoczesne zaplecze biurowo — administracyjne. Rozwdj firmy w duzej mierze
wynikat ze zdecydowanie realizowanej wizji wiasciciela, jak rowniez z kompetencji i
operatywnosci pracownikéw i kadry kierowniczej.

Firma Wisniowski zlokalizowana jest w Wieloglowach koto Nowego Sacza (trasa z
Krakowa do Krynicy) w nowoczesnym kompleksie produkcyjno — biurowym o facznej
powierzchni 54 000m” . W estetycznie zaprojektowanych budynkach i halach potaczonych
przeszklong przewiazka przebiegajaca nad droga wojewddzka Krakéw — Krynica,
mieszcza si¢ biura, wlasne centrum projektowo — badawcze oraz hale produkcyjno —

magazynowe.

Rysunek nr 5. Siedziba firmy Wisniowski w latach 90-tych.
Zrédto: Archiwum firmy Wisniowski
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Rysunek nr 6. Siedziba Firmy Wisniowski w latach 2001-09
Zrdédto: Materialy udostgpnione przez Firme¢ Wisniowski

Rysunek nr 7. Siedziba firmy Wisniowski w latach 2001-09
Zrédto: Materiaty udostgpnione przez Firme¢ Wisniowski
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Znajduja si¢ tu linie technologiczne do produkcji profili aluminiowych do bram
rolowanych, najnowoczesniejsza linia technologiczna — pierwsza tego typu w Polsce — do
produkcji paneli do bram segmentowych, linia technologiczna do produkcji
ogrodzeniowych paneli kratowych, malarnia proszkowa, ocynkownia ogniowa i

ocynkownia galwaniczna.

= . =
———— L —

Rysunek nr 8. Zaktad nr 2 w Nowym Saczu
Zrbdto: Materialy udostgpnione przez Firme¢ Wisniowski

W Nowym Saczu zlokalizowany jest Zaktad nr 2, w ktorym znajduje si¢
Ocynkownia Ogniowa $wiadczaca ustugi cynkowania na zewnatrz.

Firma, dziatajaca w 1989 roku pod nazwa ,,Zaktad Produkcji Drzwi Garazowych
Automatycznie Otwieranych”, oparta swoje istnienie o zatozenie, iz dzigki polepszajacym
si¢ warunkom zycia na liScie potrzeb przecigtnego Polaka, nie moze zabraknaé potrzeby
posiadania nowoczesnych i komfortowych bram garazowych uchylnych, ktére wptywajac
korzystnie na poziom estetyki garazu moga stanowi¢ znamiona luksusu. W tych czasach
bramy otwierane automatycznie za pomoca pilota mozna byto obejrze¢ w amerykanskich
filmach, a zakupi¢ jedynie na zachodzie Europy.

Nie to jednak przesadzito o sukcesie tego pomystu. Firma Wisniowski od samego

poczatku produkowata bramy garazowe uchylne na kazdy wymiar, dostosowujac si¢ w ten
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sposob do potrzeb klienta i pozostawiajagc komfort catkowitego dopasowania si¢ do
wymagan jego garazu. Praktyka podpowiadata bowiem, ze wigkszos¢ domow w Polsce,
budowanych wysitkiem pokolen w systemie gospodarczym, czesto w rozbieznosci z
projektem, posiada garaze o niestandardowych wymiarach. W warunkach produkcji pod
zamoOwienie, a nie na magazyn, takie rozwigzanie bylo znakomitym pomystem. W ten
sposob zapehito niszg, ktérej nikt z producentow w tym czasie nie dostrzegl, i dzigki
ktorej firma w krdétkim okresie objeta pozycje lidera na polskim rynku bram garazowych
uchylnych.

Firma Wisniowski od momentu powstania, na przestrzeni dwudziestu lat rozwijala
swoja dziatalno§¢ na kilku ptaszczyznach. Powstawaly nowe hale i nowe linie
produkcyjne, dajac miejsca pracy nowym rzeszom pracownikow. Bylo to mozliwe dzigki
duzemu zapotrzebowaniu na produkty firmy. Chlonny rynek bram garazowych uchylnych
mobilizowat do dziatania dajac jednoczesnie srodki do inwestowania. W ogromnym
tempie ulegal powigkszeniu park maszynowy, prowadzony r¢ka wlasciciela w strong
zapewnienia firmie samowystarczalnosci.

Dziatania te doprowadzily do powstania narzedziowni, wydziatu firmy, ktory
wytwarza podzespoly do wyrobow z uzyciem m.in. frezarek i elektrodrazarek, wydziatu
elektroniki, gdzie powstaja urzadzenia sterujace do bram garazowych oraz
ogrodzeniowych. Ten przejaw integracji pionowej wstecz, cho¢ zupetnie niezamierzony,
pozwolit firmie na zdobycie niezaleznosci od podwykonawcéw. To duzy atut dla firmy
dziatajacej na rynku o duzej sile przetargowe;.

Wigkszo$¢ inwestycji 1 innowacji technologicznych zmierzalo do usprawnienia
procesu produkcyjnego, jak rowniez zdobycia pelnej samodzielno$ci w wykonywaniu
produktéw. Do pelnej integracji wstecz firmie brakuje jedynie posiadania wtasnej huty

stali.
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Rysunek nr 9. Ocynkownia ogniowa
Zrédto: Materiaty udostgpnione przez Firme¢ Wisniowski

W 1997 roku firma rozpocz¢ta jedng ze swoich najwigkszych inwestycji — budowe
ocynkowni ogniowej, zakonczonej pomyslnie w 1998 roku. Powloka cynkowa jest jedng z
najbardziej skutecznych, znanych do tej pory, metod zabezpieczania metali przed korozja.
Takie przygotowanie konstrukcji pozwala na podniesienie trwato$ci wyrobu.

Kolejng duza inwestycja byla dla firmy budowa bardzo nowoczesnej malarni

proszkowej.

Rysunek nr 10. Malarnia proszkowa
Zrodto: Materiaty udostgpnione przez Firm¢ Wisniowski
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Proces malowania proszkowego pozwala na zabezpieczenie powierzchni stalowych
1 aluminiowych przed niekorzystnym dziataniem czynnikow atmosferycznych, jest
jednoczesnie bardzo efektownym sposobem wykanczania tych powierzchni. Ta metoda
mozna nada¢ produktom jeden z 210 koloréw z palety RAL, oraz cala game¢ farb o
efektach specjalnych zaspokajajac potrzeby nawet najbardziej wymagajacych klientow.

Malarnia proszkowa znajduje si¢ na terenie Zaktadu nr 1 w Wielogltowach i jest
prawdziwie ekologicznym wydziatem posiadajacym wiasng oczyszczalni¢ $ciekéw oraz
system wentylacji pozwalajac na wyeliminowanie emisji czynnikow szkodliwych do
atmosfery. Proces przygotowania powierzchni do malowania odbywa si¢ zgodnie z
migdzynarodowa norma Qualicoat, dajaca zapewnienie o najwyzszej jakosci nanoszonych
metoda malowania proszkowego powierzchni zabezpieczajacych i dekoracyjnych.

W roku 2002 firma Wisniowski rozpoczeta najwigksza w swojej historii inwestycje
— budowe linii produkcyjnej do panelu stalowego wypetnionego pianka poliuretanowa
stosowanego w bramach segmentowych. Linia umozliwia konkurowanie ze §wiatowymi
potentatami w branzy bram segmentowych — nie tylko garazowych, ale rowniez
przemystowych. Dotychczas panel byt sprowadzany z zagranicy, a po uruchomieniu
wlasnej produkcji dostawy panelu zostaty uniezaleznione od producentéw zagranicznych.
Wiasna produkcja przyczynita si¢ do skrdcenia czasu potrzebnego do wyprodukowania

bramy, wyeliminowala problemy zwigzane z transportem oraz ograniczyta powierzchni¢

Rysunek nr 11. Linia do produkcji panela z pianka
Zrdédto: Materialy udostgpnione przez Firme¢ Wisniowski
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Wigkszo$¢ inwestycji 1 innowacji firmy zmierzalo, jak juz wspomniano, do
usprawnienia procesu produkcyjnego, inne zwigzane bylty z dywersyfikacja produkc;ji.
Posiadajac duze doswiadczenie na rynku stali w Polsce i1 znajac mozliwosci wchtonigcia
przez rynek nowego produktu, firma juz na poczatku swojej dziatalnosci w 1992 roku
podjeta decyzje o produkowaniu bram ogrodzeniowych przesuwnych, a obecnie réwniez
catych systeméw ogrodzeniowych; furtek, segmentow 1 stupkdw.

W 1992 roku uruchomiono réwniez Wydzial Aluminium. Na poczatku firma
produkowata elementy stolarki aluminiowej z profili bez przegrody termicznej, obecnie
réwniez na bazie profili tzw. ,,cieptych”.

Do 1994 roku znajdujaca si¢ w doskonatej kondycji finansowej firma produkowata
wylacznie bramy garazowe uchylne i1 systemy ogrodzeniowe, poszerzajac swojg siec
sprzedazy, juz na terenie calego kraju, o kolejne sktady budowlane i hurtownie. Rozwoj
szedl rébwniez w stron¢ zapewnienia sieci odbiorcOw sprawnego transportu ,,z dostawa na
miejsce”. Dlatego od roku 1990 firma inwestuje we wlasna baze transportowa,
zapewniajaca doskonala spedycje towardw na terenie kraju oraz wspomagajaca
zaopatrzenie firmy. Baza transportowa liczy na dzien dzisiejszy ponad 20 samochodéw
cigzarowych.

Dynamicznie rozwijajacy si¢ rynek bram garazowych na zachodzie Europy oraz
pierwsze przejawy innowacji produktowej na rynku polskim doprowadzily wilasciciela
firmy do podjg¢cia decyzji o poszerzeniu asortymentu o nowa bram¢ garazowa — rolowana.
W tym czasie firma byla juz statym uczestnikiem Migedzynarodowych Targdw
Budowlanych BUDMA w Poznaniu — nos$nika nowinek rynkowych oraz alternatywnych
rozwiazan technicznych zamykania wjazdu do garazu. Brama rolowana byta w tym czasie
produktem znanym na $wiecie. Do Polski zaczynata naptywaé za posrednictwem firm
zachodnich 1 byta doskonatq alternatywa dla wymagajacych klientow, dla ktérych brama
garazowa uchylna byta zbyt powszechna.

Wprowadzenie do oferty bram garazowych segmentowych w 2000 roku pozwolito
firmie na dynamiczny skok do przodu w zakresie swojego rozwoju. Od tej pory posiada w
swojej ofercie wszystkie gldwne rodzaje bram garazowych, poza tym brama segmentowa
jest typem bramy garazowej, ktora z racji swojej funkcjonalnosci, estetyki i ceny ma
ogromng szans¢ na dynamiczny wzrost sprzedazy.

Od poczatkéw swojej dziatalnosci firma $wiadczyla ustugi montazowe, co dla

poczatkowo lokalnego wytworcy bylo podstawa egzystencji. Rozwijajaca si¢ na terenie
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catlego kraju, a obecnie rowniez poza jego terenem, sie¢ sprzedazy oparta na
dwustopniowym podziale odbiorcdw na Punkty Sprzedazy oraz Autoryzowane Punkty
Sprzedazy, wymoglta na firmie rozwd] w stron¢ obslugi bezposredniej za pomoca
przedstawicieli handlowych.

Sprzedaz podzielona zostala na obstuge klienta detalicznego z obszarem dziatania
do 100 km od siedziby firmy, obsluge klienta hurtowego z regionu Polski poprzez trzy
grupy zadaniowe: Potudnie, Wschdd 1 Zachod, dziatajace na wydzielonym terenie oraz
dziat eksportu. Rozwdj sieci wspomagaja przedstawiciele handlowi, ktorzy przyczynili si¢
do zwigkszenia sukcesu na rynku.

Od wejscia Polski do Unii Europejskiej Firma Wisniowski ma silna pozycje na
rynku krajowym m.in. dzigki ponad 400 punktom sprzedazy i autoryzowanym punktom
dealerskim. Preznie rozwijajacy si¢ Dzial Eksportu powoli i systematycznie przenika i
buduje pozycje¢ firmy na rynkach europejskich.

Firma Wisniowski uzyskata w 2001 roku certyfikat systemu jakosci opartego na
normie ISO 9001:1994. W lutym 2003 majac na uwadze korzysSci z posiadania certyfikatu,
Dyrektor Generalny firmy podjat decyzj¢ o rozpoczeciu dziatan majacych na celu
recertyfikacj¢ obecnego systemu na norm¢ ISO 9001:2000. Prace nad transferem objety
stworzenie nowej, opartej na procesowym podejsciu dokumentacji systemowej oraz
szkolenie audytoréw wewngtrznych. Nowa dokumentacja zostata oficjalnie udostgpniona
we wrzesniu 2003 roku. Ostatnim etapem prac bylo przeprowadzenie serii audytow
wewngetrznych, majacych na celu weryfikacj¢ przeprowadzonych prac przed audytem
certyfikujacym oraz przeglad systemu przez kierownictwo firmy. Obecnie firma
Wisniowski posiada certyfikat systemu jakosci opartego na normie ISO 9001:2000.
Wszystkie produkowane wyroby posiadaja wymagane certyfikaty, aprobaty i atesty

higieniczne.
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3.2. Przeksztalcenia strukturalne i organizacja wewne¢trzna

Kazdy osiagniety sukces zazwyczaj musi by¢ poprzedzony ludzkim wysitkiem, tak
tez bylo w przypadku Firmy Wisniowski. Na poczatku firm¢ tworzyli: wiasciciel i dwdch
pracownikow. Jednak w bardzo krdtkim czasie nastapit szybki wzrost sprzedazy, a co za
tym idzie, wzrost produkcji wyrobow. W zwiazku z tym zaistniala potrzeba zatrudniania
kolejnych ,,rak do pracy”.

W miar¢ wzrostu produkcji i sprzedazy wilasciciel juz nie byt w stanie zarzadzaé
calym przedsiewzigciem jednoosobowo, dlatego tez pojawila si¢ potrzeba delegowania
czesci obowiazkéw kierowniczych. Pojawil si¢ szef grupy produkcyjnej, potem pracownik
obstugujacy klientéw, po nim drugi i kolejni. Po zawigzaniu si¢ zespotéw: produkcyjnego i
handlowego, pojawiaja si¢ pojedyncze osoby do pracy w zakresie reprezentacji przed
urzedami, rozliczenia zakupdw i sprzedazy, magazynu, transportu itd. Pojedyncze osoby
na danych stanowiskach poczatkowaty tworzenie nowych komodrek, dziatldw, wydziatow,
pionow, zaktaddw. Czyli jednym stowem zaczgto tworzy¢ strukture organizacyjna firmy,
gdzie w efekcie koncowym kazdy dyrektor pionu, kazdy kierownik i kazdy pracownik ma
swoje miejsce w organizacji, posiada zakres czynnosci z wyszczegdlnieniem praw,
obowiazkow 1 kompetencji.

Obecnie firma zatrudnia 1076 osdb. Prowadzenie takiego przedsigwzigcia w czasie
niestabilnej sytuacji gospodarczej kraju, w jakiej si¢ obecnie znajdujemy, wymaga nie lada
wysitku zarowno pracodawcy jak i catej zatogi. Firma to nie tylko budynki, maszyny, sie¢
dystrybucji, wyroby, ale przede wszystkim ludzie, zarowno zaloga, jak i1 kupujacy
produkty firmy.

Firma majac do$¢ liczna jak na sadeckie warunki zatoge, dysponuje potencjatem
ludzkim o roznych predyspozycjach, cechach osobowosci itp. Kazdy czlowiek ma inne
podejscie do zycia, pracy, ale jednak wszystkie te rdéznice musza by¢ sprowadzane do
,»Wspdlnego mianownika” - aby ci rézni ludzie pracujacy w jednej Firmie zgodnie dazyli
do realizacji celu tejze wlasnie organizacji.

Na pewno bardzo mocnym motorem napedowym zmian byto wdrazanie Systemu
Zarzadzania Jakoscia w oparciu o norm¢ ISO 9001. Wymagato ono zaprojektowania nowe;j
struktury organizacyjnej firmy. Restrukturyzacja dotyczyta prawie wszystkich obszaréw

dziatalnosci firmy. Rysunek nr 12 przedstawia schemat struktury organizacyjnej przed
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rozpoczgciem wdrazania Systemu Zarzadzania Jakoscia — z maja 1999 roku
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Rysunek nr 12. Schemat struktury organizacyjnej - stan z dnia 10.05.1999r.
Zrédto: Materiaty udostepnione przez Firm¢ Wisniowski

Glowne zmiany wprowadzone w zwiazku z funkcjonowaniem Systemu
Zapewnienia Jako$ci w firmie polegaly na utworzeniu nowego stanowiska, Pelnomocnika
ds. Jakosci bezposrednio podlegltego Dyrektorowi Generalnemu. Odpowiada on za
sprawne funkcjonowanie Systemu Zapewnienia Jakosci we wszystkich obszarach firmy.

Stworzono stanowisko Dyrektora ds. Potencjalu Spotecznego, ktéremu podlegat
Sekretariat 1 Recepcja (stuzby pomocnicze), poprzednio stuzby te podlegaly Asystentowi
Dyrektora Generalnego. Powstata oddzielna Sekcja BHP podlegla bezposrednio

Dyrektorowi Generalnemu, a nie jak poprzednio - Dyrektorowi Technicznemu.
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Uporzadkowano i usystematyzowano nazewnictwa poszczegolnych dziatow i komdrek w
firmie (wigkszo$¢ nazw zostalo zmienionych).

W pionie Dyrektora Technicznego gtowna zmiana dotyczyla podziatu na grupy
analogiczne do grup asortymentowych, ponadto stworzono stanowisko Koordynatora
Produkcji, rozdzielone na odrgbne sekcje: Wydzial Budowlany i Wydzial Utrzymania
Ruchu, powstat oddzial Biura Konstrukcyjnego w Zaktadzie nr 2 w Nowym Saczu,
powotano stanowisko Specjalisty ds. Proceséw, ponadto dokonano rozbudowy stanowisk
w ramach poszczegdlnych sekcji 1 grup tak, aby zakresy odpowiedzialno$ci 1 uprawnien
byty jednoznacznie okreslone.

W pionie Dyrektora Handlowego — przedstawia rysunek nr 13, calo$¢ prowadzonej
sprzedazy rozdzielono na hurt — Dziat Obstugi Klienta Hurtowego i detal — Dziat Obstugi
Klienta Detalicznego. W ramach obstlugi hurtowej wyrdzniono trzy sekcje odpowiedzialne
za wyrdznione regiony geograficzne kraju, powstata komorka eksportowa, ktora miata za
zadanie podjecie prob zaistnienia na rynkach zagranicznych. Przedstawiciele handlowi,
uprzednio podlegli bezposrednio Dyrektorowi Handlowemu, wraz z pracownikami dziatu

sprzedazy stworzyli w ramach hurtu sekcje regionalne.

Dyrektor Handlowy
DH
Dziat Obstugi Klienta Hurtowego Dziat Obstugi Klienta Magazyn Wyrobéw Gotowych
HH Detalicznego HW
HD
Sekcja I
— Rchif)an Zachod Dziat h/g;/ll(etingu Dziat Z:;;);atrzenia
HH1
— Sekcjall
Region Wschod Export Dziat Transportu
HH2 HE HT
Sekcja 111

Region Zachod
HH3

Rysunek nr 13. Fragment struktury organizacyjnej Firmy, stan na dziefi 01.04.2000r.
Zrédto: Materialty udostgpnione przez Firm¢ Wisniowski
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Rysunek nr 14. Fragment struktury organizacyjnej Firmy, stan na dziefi 01.04.2008r.
Zrbdto: Materiaty udostgpnione przez Firme¢ Wisniowski
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Celem wiodacym firmy jest spelnienie wymagan i oczekiwan klientow oraz
uzyskanie na rynku krajowym 1 zagranicznym uznania konkurencyjnosci jej wyrobow i
ustug. Cele czastkowe to m. in: spetnianie uzgodnionych wymagan klientéw, terminowa
realizacja zamdéwien, konkurencyjne ceny wyrobow i ustug, staly wzrost wskaznikéw
jakosciowych wyrobow i ustug, staty wzrost warto$ci sprzedazy. W poczatkowym okresie
adaptacji systemu nalezato podja¢ dziatania porzadkujace dotychczasowa organizacje
wewngtrzng firmy.

e Jednym z pierwszych etapéw ,porzadkowania” byto stworzenie ksiggi
organizacyjnej. Stanowita ona uaktualnienie dokumentacji opisujacej organizacje i
zawierala: schemat struktury organizacyjnej, zakresy kompetencji komorek
organizacyjnych, powigzania i zasady wspoldziatania migdzy komoérkami, zakresy
kompetencji kluczowych stanowisk w kierownictwie, rejestr obowiazujacych
zarzadzen 1 regulamindw. Dyrektor Generalny zobowigzat kierownikow
poszczegdlnych komorek do stworzenia dokumentacji dotyczacej podleglych im
obszarow.

e Kolejnym dziataniem w ramach ,porzadkowania” byto stworzenie zakresow
obowiazkow dla wszystkich pracownikéw w firmie. Dla kazdego stanowiska pracy
nalezalo okresli¢: cel stanowiska, miejsce pracy pracownika, podlegtosc,
podwitadnych, odpowiedzialno$¢ (zobowigzanie do osiggnigcia okreslonego celu),
uprawnienia, ktérymi dysponuje, aby mogl wypemli¢ zobowiazanie, czynnosci
szczegotowe (state, rutynowe, szczegolne). Za skoordynowanie przygotowania
przez przetozonych zakresow obowiazkow dla wszystkich pracownikow oraz
wprowadzenie ich do dokumentacji personalnej odpowiadat Dzial Kadr.

e Sprzatanie ,,5S” — przetozeni przeprowadzili w podlegtych komdrkach dzialania
porzadkowe wg metody ,,5S”

- wyrzu¢ niepotrzebne,
- zachowuj na biezaco raz uzyskany porzadek,
- przestrzegaj zasad i regut obowiazujacych w firmie i na twoim stanowisku
pracy,
- pouktadaj na wlasciwym miejscu to, co zostato,
- posprzataj i wyczysc.
W ramach akcji porzadkowania dokonano inwentaryzacji urzadzen i dokumentow

wykorzystywanych w pracy, oraz przeprowadzono selekcjg.
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Zasada drogi stuzbowej — w celu utrzymania porzadku wszyscy pracownicy mieli
obowiazek bezwzglednego przestrzegania zasady wlasciwego kierowania
informacji 1 spraw, czyli zachowywania w codziennej pracy zasady drogi
stuzbowej. Przetlozeni zobowiazani byli do skutecznego wdrozenia zasady w
swoich zespolach oraz przykladnego jej egzekwowania w stosunku do
podwladnych i w relacjach z przelozonymi.

Zasada delegowania odpowiedzialno$ci — przemiana firmy w organizacj¢ lepiej
funkcjonujaca, efektywniejsza i nowoczesniejsza, wymagata od pracownikéw
zwigkszonego wysitku i nakladata dodatkowe obowiazki — zwlaszcza na etapie
wdrazania zmian. Aby efektywnie podota¢ zwigkszonym zadaniom, nalezato na
kazdym szczeblu kierowania wprowadzi¢ zasad¢ delegowania odpowiedzialnosci i

spraw do podwtadnych.
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3.3. Dzialania usprawniajace obsluge klienta w firmie Wisniowski

Restrukturyzacja przeprowadzona w firmie Wisniowski dotyczyta zmian w zakresie
funkcjonowania stuzb obslugi klienta rozumianych bardzo szeroko: od zbierania
informacji rynkowych, poprzez przyjecie zamowienia, dystrybucje i serwis. Wszystkie te
zmiany bezposrednio wptywaja na poziom zadowolenia klienta i zrozumienie jego potrzeb,
a co za tym idzie, osigganie zamierzonych celdw organizacji.

Uswiadomionym celem wszystkich pracownikow stalo si¢ zdobycie przez firme
Wisniowski statusu znanego i cenionego producenta bram poprzez ciagle podnoszenie
jako$ci produktéw jak rowniez jakosci obstugi. Dotychczasowy system sprzedazy nie
spelnial wymagan w zakresie sprawnej 1 efektywnej obstugi, co znalazto odzwierciedlenie

w skargach niezadowolonych klientéw.

B oo Zuciiid

2 o B A W e ol |
A TUE T

SRR, o I (el 44 27 200

i :ll-:lll:llll:ll‘ﬂ-l:lls'l]l:: i : - {:1 J_,—“',‘,L : "
] iy i i
: § :

AHEERIE INELRIFISHL | p s
._' s _ }_(‘ -\,_,_.H_:hj = éﬂ“‘
- r N . ] : de ‘:_. )

LZ( ik NP T 1:. E‘
e R 1
= _p(:l"'a M.:l s
L - Pagiar Funsdniz o L
e irt ak ax 2a0

Rysunek nr 15. Podzial Polski na regiony w zwiazku z regionalizacja sprzedazy
Zrédto: Materiaty udostgpnione przez Firme Wisniowski
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W ramach Dzialu Handlowego utworzono Dziat Obstugi Klienta Hurtowego i Dziat

Obstugi Klienta Detalicznego. W Dziale Hurtowym (ok. 80 % sprzedazy) przeprowadzono

regionalizacje sprzedazy, tzn. caly obszar kraju podzielono na trzy regiony geograficzne:

Potudnie, Wschod, Zachdd (linie podziatu przebiegaty wzdluz granic nowych

wojewodztw). Podziat na regiony prezentuje rysunek nr 15.

Kazdym regionem opiekuje si¢ inny zesp6t ludzi. W sktad zespolow wchodza: "

1) pracownicy dziatu sprzedazy, ktérzy wykonuja czynnosci zwiazane z przyjgciem

zamoOwienia, kierowaniem zlecen do produkcji, pilnowaniem ptatnosci 1

organizowaniem wyjazdow towaru i dostaw;

2) przedstawiciele handlowi — doradcy techniczni, pracujacy w terenie. Ich praca

stuzy w gléwnej mierze utrzymywaniu dobrych kontaktéw z klientem. Do zadan
przedstawicieli nalezy wyposazenie sktadu budowlanego w ekspozycje¢, otwieranie
nowych punktéw sprzedazy (pierwsza rozmowa odnosnie warunkow i zasad
wspotpracy), odpowiednie oznakowanie sktadu oraz zbieranie informacji z rynku
na temat firm konkurencyjnych. Ogdlnie mdéwiac stali si¢ tacznikami na linii
Klient — Firma — Klient, oraz koordynatorami wspdlpracy Dzialu Handlowego z
calg siecia sprzedazy.

Liczebno$¢ zespotow zalezata od wymagan stawianych przez rynek w danym

regionie geograficznym, tj. liczb¢ punktdw sprzedazy, chtonnos¢ rynku, wystgpowanie

punktéw konkurencyjnych itp. Srednio do jednego zespotu nalezy od 3 do 4 oséb. Prace

zespotu nadzoruje 1 koordynuje kierownik.

Przestankami do wprowadzenia nowego systemu byty:”*
ulatwienie kontaktu z klientem,
Htrafienie z kazdym problemem” do tych samych osob (pracownikow danego
zespotu),
mozliwosci uzyskania przez klienta profesjonalnej i wyczerpujacej informacji na
interesujacy go temat,
mniejsza liczba pomytek przy sktadaniu zamowien,
zadowolenia z zakupu przy jednoczesnym, minimalnym wysitku ze strony
odbiorcy,
znajomos$¢ pracownikow firmy, tatwiejszy kontakt z klientem,

zdolnos¢ szybkiej 1 profesjonalnej reakcji np. w przypadku reklamacji,

3 Opracowanie wiasne na podstawie dokumentéw udostepnionych przez firme Wisniowski
™ Opracowanie wiasne na podstawie dokumentéw udostepnionych przez firme Wisniowski
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e zadowolenie z zakupu produktu dobrej marki.

Praca Dzialu Obstugi Klienta Hurtowego — poszczegdlnymi zespotami — kieruje
koordynator — kierownik. Jego rola w glownej mierze polega na scalaniu dzialan
wszystkich zespoldw, organizowaniu obstugi logistycznej (wspdlnej wysytki towarow),
czuwaniu nad poprawnoscig prowadzonej dokumentacji itp.

Wprowadzone zmiany wymagaja od wszystkich zaangazowania i samodyscypliny
przy dostosowaniu si¢ do nowych struktur. Czgsto nowa sytuacja zmuszata do zmiany
wewngtrznego nastawienia, sposobu myslenia w kategoriach sprzedawca — Kklient,
wymagata ksztalttowania wzajemnych relacji tak, aby na pierwszym miejscu znajdowat si¢
zawsze klient z jego potrzebami i problemami.

W nowej rzeczywistosci potrzebny byl zaréwno profesjonalny dziat sprzedazy
hurtowej, jak i1 detalicznej. Dla obstugi klientéw detalicznych (ok. 20 % sprzedazy)
stworzono osobny Dzial Obstugi Klienta Detalicznego. W sktad dzialu wchodza
sprzedawcy spetniajacy podobne funkcje, jak obstuga sprzedazy hurtowej (zmienit sig¢
jedynie sposdb przyjmowania zamowien — kontakt bezposredni z klientem nie tylko w
biurze firmy, ale rowniez pod adresem wskazanym przez klienta).

Pomimo, iz detal sprzedaje zaledwie 20% produkcji firmy, jest to bardzo wazny
segment obstugi klienta. Klient detaliczny jest na ogét z okolic siedziby firmy 1 to wtasnie
dzigki niemu firma ma ogromna szans¢ wypracowania odpowiedniego jej wizerunku. Na
kliencie detalicznym firma ma duza marze handlowa i stosunkowo niskie koszty
dystrybucji i serwisu.

Przestrzenna organizacja obydwu dziatéw: hurtu i detalu jest ukierunkowana na jak
najlepsza obstuge klienta zaréwno pod wzglegdem wewngtrznej komunikacji, jak 1
wlasciwego prezentowania calodci oferty firmy. W tym samym pionie znajduje si¢ Dzial
Marketingu, w sktad ktérego wchodza komoérki odpowiedzialne za:

e badania i analize rynku,
e promocj¢ sprzedazy,
e reklame,

e public relations.

Z zastosowania takich rozwiazan wyniknety znaczace korzysci:”

> Opracowanie wlasne na podstawie dokumentéw udostepnionych przez firme Wisniowski
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e uswiadomiono pracownikom znaczenie wykonywanej pracy z punktu widzenia
jakosci pracy zwiazanej z wlasciwa obstuga klienta,

e zintegrowano wysiltki wszystkich oséb odpowiedzialnych za obstugg klienta,

e umozliwiono poszczegdlnym zespotom bezposredni kontakt, Scista wspolprace
migdzy soba (przedstawiciele handlowi, pracownicy dzialu sprzedazy, serwis,
transport),

e skupiono odpowiedzialno$¢ za klienta z danego regionu w jednych rgkach (w
sensie grupy zadaniowej),

e umozliwiono wytworzenie wigzi interpersonalnej na linii sprzedawca — kupujacy
(W szczegdlnosci w sprzedazy hurtowej),

e stworzono system pewnych i terminowych dostaw,

e znacznie poprawity si¢ efekty pracy poprzez wspotzawodnictwo zespotowe,

e uruchomiono proces zmian na lepsze w innych komdrkach, poprzez wysoki

standard pracy oraz dobry przyktad.

System informatyczny w kontakcie z klientem

Stworzenie silnej wigzi z odbiorca, doktadne rozpoznanie jego potrzeb szybka i
sprawna komunikacja z nim, to gldwne wyzwania w obszarze obstugi klienta, ktére w
dobie coraz wigkszych mozliwos$ci i rosngcych wymagan stoja przed przedsigbiorstwami.

Klient przynosi firmie zysk 1 to on wtasnie w dziatalnosci firmy powinien by¢
najwazniejszy. Dzigki narzgdziom i systemom informatycznym firma Wisniowski pragnie
maksymalnie utatwi¢ swoim klientom kontakt, oraz umozliwi¢ im btyskawiczne uzyskanie
informacji 1 szybkie zalatwienie wszystkich spraw zwiazanych z obstuga.

Elektroniczna obstuga klienta stanowi w firmie Wisniowski kluczowy element w
pozyskaniu 1 utrzymaniu klienta. Udostgpnia klientom wiedze o produktach, ustugach 1
promocjach, a firmie umozliwia gromadzenie informacji na temat preferencji,
zainteresowan 1 oczekiwan klientow. Na podstawie zgromadzonych danych mozna
zbudowac lepsza ofertg, dostosowana do indywidualnych potrzeb.

System stworzony do obstugi klienta jest przez cala dobg gotowy do udzielenia
informacji lub zarejestrowania zlecenia klienta, zatem klienci moga kontaktowacé si¢

wtedy, gdy maja okreslona potrzebg, rowniez poza godzinami pracy firmy.
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Gtéwne korzyéci wynikajace z zastosowania systemu;'®

e redukcja kosztow obstugi klienta,

e obstuga bardzo duzej ilosci klientéw przy zachowaniu standardowej, wysokiej
jakosci,

e skuteczne budowanie lojalnosci klientéw,

e lepsze przewidywanie potrzeb i1 zachowan klientow,

e poprawa biezacej oceny potrzeb 1 zachowan klientdéw,

e utrzymanie dotychczasowych klientow,

e zwigkszenie sprzedazy do dotychczasowych klientow,

e skuteczne poszerzenie rynku klientow,

Zastosowanie nowoczesnych technologii informatycznych umozliwia firmie
racjonalizacje oferty asortymentowej po przez:'’
e stalg obserwacj¢ popytu konsumentdw na poszczegdlne towary,
e automatycznemu zamawianiu towarow,
e biezace] inwentaryzacji towarow 1 racjonalnemu ksztattowaniu poziomu oraz
struktury zapasow,
e analizie rentownosci poszczegdlnych produktow,

e biezace rozliczanie dzialéw produkcyjnych i poszczegdlnych pracownikow,

e analizie rentownosci obiektow handlowych ( ceny, marze, koszty).

Kluczowe cele realizowane w firmie Wisniowski przy pomocy systemdow
informatycznych to pozyskanie klientow oraz budowanie dtugotrwalych relacji z nimi.
Programy 1 narzedzia informatyczne (komputer, telefon), umozliwiaja sprzedawcom
wydajniejsze gromadzenie danych i szybszy dostgp do nich, lepsze zarzadzanie czasem,
szybkie dostarczenie informacji klientom i1 pracownikom oraz stuza w procesie ulepszeniu
jakosci obstugi klienta.

Dzig¢ki ciagtemu, stopniowemu zdobywaniu wiedzy o klientach, Firma Wisniowski
moze by¢ wciaz o krok przed konkurencja. Baza klientow, ktora zostata podzielona na

segmenty pozwala na niemal indywidualne traktowanie kazdego.

76 Opracowanie wiasne na podstawie dokumentéw udostepnionych przez firme Wisniowski
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Zastosowany system informatyczny w Firmie Wisniowski, obejmuje swoim
zasiegiem nie tylko jeden dzial, lecz stanowi zintegrowany system obejmujacy swoim
zasiegiem wszystkie dziaty majace kontakt z klientem, szczegdlnie; sprzedaz, marketing,

logistyka, kontrola jako$ci czy serwis.

Serwis
Zagadnienia zwigzane z obsluga serwisowa klientéw okreslone sa w odpowiedniej
procedurze. Celem tej procedury jest zaspokojenie wymagan klientow w zakresie montazu
i obstugi eksploatowanych przez nich wyroboéw. Dodatkowym celem stato si¢ réwniez
wykorzystanie informacji sptywajacych na biezaco z napraw reklamacyjnych w celu
poprawy jakos$ci 1 niezawodnosci wyrobow firmy, a co za tym idzie ich poziom satysfakcji
z dokonanego wczesniej wyboru zakupu.
Przedmiot procedury dotyczy gtéwnie zasad:
e usuwanie usterek wynikajacych z wadliwosci samego wyrobu jak i tych, bedacych
nastepstwem wad montazu i nieprawidtowej eksploatacji,
e montazu i nadzoru nad wyrobami bgdacymi w eksploatacji przez zapewnienie
szkolen, instrukcji montazu i obshugi, czgsci zamiennych i zapasowych,
e wykorzystania informacji pochodzacych od klienta o wyrobie, warunkach jego

uzytkowania, oraz sposobu — jakos$ci obstugi w procesie dokonywania zakupu,

Procedurg stosuje si¢ we wszystkich komdrkach organizacyjnych firmy. Wszystkie
wyroby w momencie opuszczania magazynu majq zatagczong instrukcje obstugi i montazu
wyrobu wraz z karta gwarancyjna. Kierownicy dziatow produkcyjnych odpowiedzialni sa
za wykonanie napraw wyrobow lub ich czgsci dostarczonych do firmy. Prace zwiazane z
naprawami w terenie wykonuja pracownicy ekipy serwisowej, zas za wykonanie montazu
wyrobu u klienta odpowiadaja pracownicy ekipy montazowej. Warto w tym miejscu
nadmieni¢, iz firma wykonuje montaze tylko u klientow detalicznych, klienci hurtowi sa
obstugiwani przez punkty sprzedazy, w ktérych dokonali zakupu wyrobu. Ustugi
serwisowe sa rowniez prowadzone przez wigkszos¢ takich punktéw (firma prowadzi
specjalne szkolenia montazowe 1 serwisowe dla pracownikow punktow sprzedazy

zajmujacych si¢ montazem).
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Dziat Marketingu na podstawie uzgodnien z klientem przy podpisywaniu umowy
handlowej ustala wymagania serwisowe klienta w zakresie: ’®
e szkolenia personelu,
e dostarczania czgsci zamiennych i zespoldw montazowych,
e innych mozliwych do spelnienia przez firm¢ zyczen klienta w zakresie montazu i
Serwisu.

Dzial Obstugi Klienta na podstawie uzgodnien z klientem prowadzonych w trakcie
przyjmowania zamdwienia ustala wymagany zakres dzialan serwisowych mozliwych do
spetnienia.

Uzgodnienia z klientem dotyczace dzialan serwisowych prowadzone sa przez Dzial
Marketingu 1 Dzial Obstugi Klienta. Jezeli dotycza innych obszardéw, sa przekazywane w
postaci kserokopii do realizacji zainteresowanym komodrkom organizacyjnym.

Przy wprowadzeniu na rynek nowego wyrobu Dziat Marketingu we wspotpracy z
Biurem Konstrukcyjnym opracowuje plan dziatan serwisowych. Na podstawie tego planu
lub wymagan serwisowych odpowiedzialne komodrki wykonuja okreslone dziatania,
opracowuja niezbedne instrukcje i dokumenty zaspokajajace wymagania serwisu.

Dzial Marketingu opracowuje ankiety, zbiera opinie klientow, analizuje je i1
podejmuje stosowne dziatania. Dziatania te zapewniajq staty kontakt z klientem, poznanie
jego opinii o produkowanych wyrobach, badanie potrzeb i oczekiwan klienta, uzyskanie
informacji o problemach, ktore wystapily w trakcie uzytkowania wyrobu.

Zgtoszone reklamacje sa kierowane do realizacji pracownikom ekipy serwisowej.
Pracownik sekcji reklamacji kierujacy zgloszenia do realizacji uwzglednia terminowos¢
wykonania napraw, miejsce zamontowania wyrobu oraz ewentualne sugestie klientow.

Ekipa serwisowa posiada przeszkolenie wymagane przy wykonywaniu tego typu
prac zgodnie z przepisami BHP oraz odpowiednie kwalifikacje. Wymagane kwalifikacje 1
zasady szkolenia pracownikow okresla procedura szkolenia.

Po dokonaniu naprawy, zlecenie naprawy 1 zgloszenie reklamacyjne sa
przechowywane w sekcji reklamacji przez okres 1 roku. Comiesigczne raporty z pracy
serwisu, na ktorych sa wyszczegolnione rodzaje 1 ilosci poszczegdlnych napraw, sa
wykorzystywane do poprawienia jakosci zgodnie z postanowieniami procedury ,,Dziatania
Korygujace 1 Zapobiegawcze”. Ustuga montazu jest wykonywana przez pracownikow

ekipy montazowej zgodnie z instrukcja prowadzenia montazu.

® Opracowanie wlasne na podstawie dokumentéw udostepnionych przez firme Wisniowski
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Wszystkie zgloszenia reklamacyjne stanowia doskonaty materiat wyjsciowy do
poprawy jakosci produkowanych wyrobow. Dlatego tak donioste znaczenie ma
comiesigczne raportowanie o ilosci i1 rodzaju zgloszen reklamacyjnych, ktére sa nastgpnie
skrupulatnie sprawdzane i analizowane.

Jak juz wspomniano, firma oferuje uslugi montazowe tylko dla klientow
detalicznych. Ushlugi serwisowe stanowia przedmiot dziatalnosci punktu sprzedazy, ktory
zostal w tym kierunku przeszkolony. Jednak w wypadku, gdy klient nie potrafi usunaé
usterki, lub wynika ona np. z wady wyrobu, zawsze reklamacja taka zajmuje si¢ sam
producent. Nie mozna dopusci¢ do sytuacji, w ktorej klient pozostawiony zostaje sam na
sam z wadliwym wyrobem — skutki takiej sytuacji sa nieporéwnywalne z naktadami

poniesionymi przez producenta na wykonanie naprawy.
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3.4. Dzialania marketingowe skierowane na klienta

Dazenie do usatysfakcjonowania klienta jest naczelng zasada marketingowego
postepowania, wokdt ktorej skupiaja si¢ wszystkie decyzje i1 dziatania firmy stuzace jej
urzeczywistnieniu. Podstawowy problem, to jak wybrac¢ i zdoby¢, a nastgpnie utrzymacd
rynek zbytu, ktdry zapewnitby przedsigbiorstwu Zrodto przychoddéw odpowiednie do jego
potrzeb i aspiracji rozwojowych.

Na przestrzeni kilkunastu lat w firmie Wisniowski wyodrgbnita si¢ dziatalno$é
marketingowa w postaci Dzialu Marketingu. W jego sklad wchodza komorki
odpowiedzialne za: badania i analize rynku, promocj¢ i reklamg oraz public relations.

Do podstawowych zadan w ramach dzialan marketingowych nalezy:"

1) prowadzenie réznego rodzaju analiz, przede wszystkim badanie sprzedazy
poszczegolnych grup asortymentowych,

2) zbieranie informacji z rynku na temat wiasnych wyrobdw i wyrobow konkurencji,

3) przygotowanie kampanii reklamowych, organizowanie promocji,

4) opracowywanie materiatow reklamowych i informacyjnych,

5) przygotowanie i realizacja media — planu,

6) utrzymywanie kontaktéw z prasa, radiem, TV,

7) regularne dokonywanie oceny wizerunku firmy 1 zadowolenia klienta,

8) wplywanie na wszystkie dzialy i wszystkich pracownikéw firmy w celu

zorientowania ich myslenia i dziatania na potrzeby klienta.

Dziat marketingu jest odpowiedzialny w szczegdlnosci za przygotowywanie,
przeprowadzanie i analizowanie wynikdéw ankiety badania stopnia zadowolenia klienta,

ktore to zasady sa przedmiotem instrukcji. Cata pracg nadzoruje Dyrektor Handlowy, ktory

odpowiada za:*

1) opracowanie ankiety w porozumieniu z kierownikami tych jednostek
organizacyjnych, ktorych pracownicy maja na co dzien stycznos$¢ z klientami, i

ktérym wyniki przeprowadzonych badan bgda najbardziej przydatne (sa to zwykle:

POpracowanie whasne na podstawie dokumentéw udostepnionych przez firme Wisniowski
% Opracowanie wiasne na podstawie dokumentéw udostepnionych przez firme Wisniowski
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Kierownik Dzialu Obstugi Klienta Detalicznego, Kierownik Dzialu Obstugi
Klienta Hurtowego, Kierownik Dzialu Marketingu, Sekcja Reklamacji),

2) czuwanie nad prawidtowym przeprowadzeniem ankiety,

3) opracowanie podsumowania wynikéw w formie wnioskow 1 wskazowek,

4) podjecie dzialan korygujacych i zapobiegawczych w tych obszarach dziatalnosci
firmy, ktore otrzymaty negatywne wyniki w ankiecie,

5) nadzor nad dystrybucja wynikdw badan do wszystkich zainteresowanych

jednostek w firmie.

Kierownicy wymienionych powyzej jednostek organizacyjnych sq odpowiedzialni
za dostarczenie danych do sporzadzenia ankiety, natomiast Kierownik Marketingu
odpowiada za opracowanie wynikéw badan i przekazanie ich Dyrektorowi Handlowemu w
formie raportu.

Firma widzi marketing nie jako funkcj¢ jedynie dziatu marketingu, ale wszystkich
komorek firmy. Nawet najlepszy dzial marketingu nie wystarczy, jesli innym dzialom
brakuje orientacji na klienta.

W firmie Wisniowski kazdy dziat ma wptyw poprzez swoje dziatania i decyzje na
zadowolenie klienta. W koncepcji marketingowej, wszystkie dzialy musza mysle¢ o
kliencie 1 wspodtdziala¢ w celu zaspakajania potrzeb i oczekiwan klienta. Kierownik
marketingu w firmie ma dwa zadania:®'

1) koordynuje wewngtrznie dziatania marketingowe firmy,
2) koordynuje marketing z finansami i innymi funkcjami firmy w interesie klienta.

Dziatania w marketingu wewngtrznym w firmie obejmuja ksztalttowanie
wewnetrznej  komunikacji  pomiedzy managementem przedsigbiorstwa a  jego
pracownikami.

Firma Wisniowski informuje i przekonuje pracownikéw do misji firmy, strategii i
specyfiki jej dziatania, zacheca do samodoskonalenia, ksztatcenia i rozwijania osobowosci.
Celem tych dziatan jest Swiadome przekonanie pracownika do roli, jakg pelni w firmie,
tym samym osiagni¢cie poczucia waznosci kazdego zadania, bez wzgledu na zajmowane
stanowisko.

Ze wzgledu na specyfike produktu firmy nie mozna zwigkszy¢ popytu na bramy

takimi narze¢dziami jak np. reklama — co ma miejsce w branzy spozywczej, kosmetyczne;j

8! Opracowanie wiasne na podstawie dokumentéw udostepnionych przez firme Wisniowski

79

2009-04-25 10:04:49

79/114



60e52e5b468c30a71f07a996b749428f -
2009-04-25 10:04:49

itd. Produkty firmy Wisniowski to dobra luksusowe, ktdrych zakupu dokonuje si¢
zazwyczaj raz, dwa razy na cale zycie.

Firma swoimi dziataniami marketingowymi musi oprze¢ si¢ o zalozenie strategii
konkurencji, tak, aby swoimi przewagami konkurencyjnymi, czyli profesjonalna obstuga
klienta oraz zaletami wyrobow przelozonymi na korzysci dla klienta zachgcié
potencjalnych nabywcow do zakupu wyrobow.

Polityka Firmy Wisniowski jest ciagte doskonalenie Systemu Jakosci ( ISO —9001)
oraz uzyskanie 1 utrzymanie wysokiej jakosci wyrobow 1 uslug na poziomie
konkurencyjnym wsrod najlepszych producentow bram garazowych i przemystowych w
Europie.

Firma Wisniowski organizujac kampanie promujace marke oraz wyroby, dazy do
powiazania marki Wisniowski z wysoka jakoscig produktdéw wyrazona w gwarancji czy
atestach, z wysoka jakoscig obstlugi sieci sprzedazy, najnowsza technologia. Sponsoruje
imprezy dajace pozytywne skojarzenia produktu z dzialaniami prospotecznymi.
Uczestnictwo w targach daje szans¢ na bezposredni kontakt z klientem, jest to, wigc okazja
do zbadania jego preferencji i nastawienia do wyroboéw konkurencyjnych.

Podstawowym celem firmy Wisniowski w dziataniach marketingowych jest to, aby
produkt zaistnial w $wiadomosci odbiorcéw i kojarzyt si¢ z celowo wybranymi przez firme
cechami, zaletami, oraz przewaga rynkowa firmy. W tym celu niezbgdny jest przekaz
informacji do grup odbiorcow dobrany do ich specyfiki i zwyczajow, inny dla bram
przemystowych, inny dla bram ogrodzeniowych i garazowych.

Wzmacniajaca si¢ konkurencja w sektorze gospodarki powoduje, ze w firmie
Wisniowski bardzo istotne znaczenie nabiera zardwno przygotowanie sprzedazy, jak
rowniez tzw. ,,wrazenie posprzedazowe”. Klienci firmy przestaja postrzegac¢ ja wytacznie
przez pryzmat produktow, a coraz wigksza rolg¢ w tym procesie odgrywa pozytywna opinia
o danej firmie.

Duzego znaczenia nabiera organizowanie spotkan z klientami w formie zjazdow,
konferencji oraz warsztatow szkoleniowych, co wyraza trosk¢ producenta o statych
odbiorcéw. Spotkania te sa zakanczane przyjeciami, na ktoérych osoby reprezentujace
odbiorcéw moga blizej poznaé pracownikdéw firmy, z ktdrymi, na co dzien wspdlpracuja.
Tego typu rozwigzanie pozwala stworzy¢ specyficzny, korzystny klimat migdzy klientami

a pracownikami firmy, co sprzyja pozniejszym dziataniom i wspolpracy.
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4.1. Wprowadzenie do przeprowadzonych badan

Polityka jakosci obstugi klienta w Firmie Wisniowski jest jednym z priorytetowych
dzialan podejmowanych w celu zwigkszenia konkurencyjnosci przedsigbiorstwa,
uzyskania wysokiej opinii klientéw o marce przedsigbiorstwa oraz jakosci oferowanych
produktow.

W ramach monitoringu i kontroli funkcjonujacego obecnie w przedsigbiorstwie
systemu obslugi oraz jakosci obslugi w oczach klienta, przeprowadzitam badania
sondazowe zmierzajace do poznania jakosci obstugi klienta w Firmie Wisniowski. Jako
narzedzie do przeprowadzenia badan wybratam anonimowe kwestionariusze (ankiety) do
samodzielnego wypelnienia, ktore stanowig najmniej naruszajaca prywatno$¢ forme
zbierania danych i gwarantuja klientom catkowita anonimowos¢.

Takie narzgdzie po pierwsze, zaoszczgdzito respondentom czas na udzielenie
odpowiedzi, ktory ulegilby znacznemu wydluzeniu w przypadku przeprowadzania badan
sondazowych w formie np. wywiadu telefonicznego. Po drugie, ze wzgledu na anonimowy
charakter tych ankiet, ulega zmniejszeniu ryzyko udzielania przez respondentéw
nieszczerych odpowiedzi, co w efekcie spowodowatoby, ze wyniki badan nie
odpowiadatyby stanowi rzeczywistemu.

Kwestionariusze zostaly opracowane odrgbnie dla klientow hurtowych oraz
klientow detalicznych Firmy Wisniowski. Ankiety dla klientéw hurtowych zostaty
sporzadzone i przeprowadzone w formie elektronicznej, natomiast ankiety dla klientow
detalicznych zostaly sporzadzone w formie pisemnej. Klient detaliczny mogt wypeié
ankiete w siedzibie przedsigbiorstwa, a nast¢pnie — w celu zachowania anonimowosci —
wrzuci¢ do przeznaczonej w tym celu skrzynki.

Badanie sondazowe przeprowadzone zostalo w okresie od dnia 16 lutego 2009 roku
do dnia 13 marca 2009 roku. Ankiety w wersji elektronicznej skierowano do 80 klientow
hurtowych znajdujacych si¢ w bazie danych Firmy Wisniowski, ankiety w formie pisemne;j
zostaty sporzadzone w 80 egzemplarzach i umieszczone w widocznym dla klienta
detalicznego miejscu w siedzibie przedsigbiorstwa. W badaniu wzigto udzial tacznie 100
respondentow, w tym 54 klientdéw detalicznych (wypeliono 67,5% sporzadzonych
egzemplarzy ankiet) oraz 46 klientow hurtowych (57,5% udzielonych odpowiedzi w

stosunku do 1losci wystanych zaproszen do wypelnienia ankiet).
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W przygotowanych ankietach zostaly sformutowane pytania zamkniete, na ktore
respondenci odpowiadali dokonujac wyboru ze Scisle okreslonej liczby odpowiedzi oraz
pewna liczna pytan otwartych (nie zawierajacych podpowiedzi). Pozostata czg$¢ pytan
zostata sformutowana w postaci pigciostopniowej skali ocen (oceny: ,,bardzo dobrze”,
,dobrze”, dostatecznie”, ,,zle”, ,,bardzo zle” oraz odrgbna ,,nie mam zdania™).

Pytania zostaly opracowane w celu dokonania analizy nast¢pujacych postaw i
oczekiwan klientow:

e pytania dotyczace zachowan (np. czgstotliwos¢ kontaktu klienta hurtowego z
Firma Wisniowski);

e pytania dotyczace postaw (np. postawa w stosunku do kupna produktu i wyboru
przedsigbiorstwa, postawa dotyczaca jakosci produktu 1 dziatalnosci
przedsigbiorstwa oraz jego wizerunku);

e pytania klasyfikujace (metryczkowe).

W pytaniach klasyfikujacych klientéw hurtowych wyrdézniono nastepujace grupy
respondentow:

e ze wzgledu na wielko$¢ zatrudnienia w przedsigbiorstwie przyjeto przedziaty: do
10 osob; od 11 do 20 osdéb; od 21 do 50 oséb oraz powyzej 50 o0sdb.
Przedsi¢biorstwa zatrudniajace niewielka ilos¢ pracownikow to najczesciej firmy
prowadzone w formie jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej wspdlpracujace z
Firma Wisniowski w sposob $cisty, niejednokrotnie oferujace produkty wytacznie
jednej marki. Przedsiebiorstwa zatrudniajace wigkszg ilos¢ osob dzialaja na rynku
gospodarczym w formach spotek prawa handlowego i realizuja kompleksowe
inwestycje budowlane. Profil dziatalnosci Firmy Wisniowski ma zatem charakter
podwykonawstwa w stosunku do klienta jako generalnego wykonawcy;

e ze wzgledu na sprzedaz wytacznie produktow Firmy Wisniowski (tak, nie);

e ze wzgledu na dlugo$s¢ wspdtpracy z Firma Wisniowski przyjeto nastgpujace
przedziaty: do 3 lat; od 4 do 10 lat; od 11 do 15 lat oraz powyzej 15 lat. Przedzialy
przyjeto na podstawie zmian strukturalnych przedsigbiorstwa dokonywanych w
podanych okresach oraz systemu rabatdw 1 upustéw stosowanych w zaleznosci od

dtugosci okresu wspotpracy.
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Dla badania ankietowego majacego na celu zweryfikowanie poziomu jako$ci

obstugi w Firmie Wisniowski do klientoéw hurtowych skierowano pytania majace na celu

uzyskanie nastepujacych informacji:

1)

2)

3)

4)
5)

6)

7)

okreslenie najbardziej istotnych czynnikéw, ktore mialty wplyw na podjecie
decyzji o rozpoczgciu wspotpracy z Firma Wisniowski;

okreslenie najbardziej istotnych czynnikow majacych wplyw na wybdr oferty
Firmy Wisniowski;

okreslenie czgstotliwosci kontaktow z pracownikami i konsultantami Firmy
Wisniowski;

opinia (w skali ocen) o poziomie obstugi;

opinia klienta hurtowego o czynnikach majacych wptyw na podjgcie przez klienta
detalicznego decyzji o zakupie produktu Firmy Wisniowski;

opinia (w skali ocen) o funkcjonowaniu zaplecza logistycznego Firmy
Wisniowski;

opinia (w skali ocen) o poziomie obstugi posprzedazowe;.

W pytaniach klasyfikujacych klientéw detalicznych wyrdzniono nastepujace grupy

respondentow:

Y

2)

ze wzgledu na wiek przyjeto przedziaty: ponizej 25 roku zycia; pomigdzy 25 a 35
rokiem zycia; pomiedzy 36 a 50 rokiem zycia; powyzej 50 roku zycia. Przedziaty
zostaly opracowane na podstawie wiedzy posiadanej przez pracownikéw Dziatu
Handlowego dotyczacej wieku klientéw detalicznych dokonujacych zamowien
osobiscie w siedzibie przedsigbiorstwa. W przedziatach wieku ponizej 25 oraz
powyzej 50 lat znajdujq si¢ grupe klientéw detalicznych, ktorzy stosunkowo
rzadko dokonujg zakupow produktéw oferowanych przez Firmg. Duza grupe
stanowig osoby w wieku od 25 do 35 roku zycia (gtdéwnie mtode matzenstwa
podejmujace decyzj¢ o wybudowaniu domu) oraz osoby pomigdzy 36 a 50 rokiem
zycia;

ze wzgledu na wyksztalcenie przyjeto cztery podstawowe rodzaje wyksztalcenia:

zawodowe, Srednie, licencjacie oraz wyzsze;

3) ze wzgledu na pteé: kobieta, me¢zczyzna.

Dla badania ankietowego majacego na celu zweryfikowanie poziomu jakos$ci

obstugi w Firmie Wisniowski do klientéw detalicznych skierowano pytania majace na celu

uzyskanie nastepujacych informacji:
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okreslenie najwazniejszych narzedzi marketingowych majacych wpltyw na
podjecie decyzji o zakupie produktu Firmy Wisniowski;

okreslenie najbardziej istotnych czynnikoéw majacych wptyw na podjecie decyzji o
zakupie produktu Firmy Wisniowski;

opinia (w skali ocen) o jakosci produktow Firmy Wisniowski;

opinia (w skali ocen) o poziomie obstugi podczas dokonywania zakupu produktu
Firmy Wisniowski;

opinia (w skali ocen) o konkurencyjnosci cen produktow oferowanych przez Firme
Wisniowski;

opinia (w skali ocen) o funkcjonowaniu zaplecza logistycznego Firmy
Wisniowski;

opinia (w skali ocen) o poziomie obstugi posprzedazowe;.
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4.2 Analiza wynikow przeprowadzonego badania ankietowego

W niniejszej czgSci pracy przedstawiam szczegotowo pytania zamieszczone w
ankiecie oraz wyniki udzielonych na nie odpowiedzi. Wigksza uwaga zostata skupiona na
odpowiedziach udzielonych przez klientow hurtowych, ktérzy stanowia 85%
bezposrednich klientéw Firmy Wisniowski, sa, zatem gléwnymi odbiorcami produktow
oferowanych przez Firme.

Ankieta przygotowana dla klientéw hurtowych stanowi zatacznik nr 1 do niniejszej
pracy. Pierwsza czg$¢ ankiety ma na celu uzyskanie informacji na temat przyczyn i
czynnikdw, ktore wptyngty na decyzj¢ o rozpoczeciu wspotpracy z Firma Wisniowski oraz
o wyborze oferty produktowej Firmy.

W celu uzyskania powyzszych informacji sformutowatam nast¢pujace pytania:
1. ,,Co zdecydowato o rozpoczgciu wspotpracy z Firmg Wisniowski?”
Respondenci zostali poproszeni o wybdr dowolnej ilosci sposrdéd zaproponowanych

odpowiedzi.

Co zdecydowafo o rozpoczeciu wspoipracy z firma Wisniowski ?

O firma Wisniowski jest dla mnie
wiarygodnym partnerem biznesowym
@ firma Wisniowski jest liderem w swojej

25,81% branzy
O rozmowa z przedstawicielem firmy

8,87%

23,39%

O rekomendacije innej firmy
wspotpracujacej z firmg Wisniowski

B produkty firmy Wisniowski spetniajg moje

21,77% oczekiwania

O firma Wisniowski oferuje bardzo dobre
warunki handlowe

6,45%

13,71%

Rysunek nr 16. Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonej ankiety
Na podstawie wynikdw odpowiedzi przedstawionych na rysunku nr 16 mozna

zauwazyC¢, 1z najczesciej wystgpujacymi czynnikami majacymi wplyw na podjecie

wspolpracy z Firma Wisniowski sa:
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e status Firmy Wisniowski jako wiarygodnego partnera biznesowego (25,81%
zaznaczonych odpowiedzi);

e spelnianie oczekiwan klienta hurtowego co do produktow Firmy Wisniowski
(23,39% zaznaczonych odpowiedzi);

e opinia o Firmie Wisniowski jako liderze w swojej branzy (21,77% zaznaczonych
odpowiedzi).

Mniejsze znaczenie maja nastgpujace czynniki: rozmowa z przedstawicielem Firmy
(13,71%), dobre warunki handlowe (8,87%) oraz rekomendacje innej firmy
wspotpracujacej z Firma Wisniowski (6,45%).

Najbardziej istotne czynniki najczesciej byly wskazywane przez male
przedsiebiorstwa o poziomie zatrudnienia ponizej 10 oso6b, natomiast rzadko byly
okreslane przez wigksze przedsiebiorstwa, ktére czgsciej decyzje o podjeciu wspdlipracy
podejmowaty po przeprowadzeniu rozmowy z przedstawicielem Firmy. Wyniki badania
wskazuja réwniez, iz duze przedsigbiorstwa nie bazujq na opiniach i rekomendacjach firm
wspotpracujacych, natomiast duzy odsetek respondentéw (niezaleznie od wielkosci
zatrudnienia) wskazat jako przyczyne podjecia wspdtpracy opini¢ o Firmie Wisniowski
jako liderze branzy.

Zaleznosci  pomigdzy wielkoscia zatrudnienia w  przedsigbiorstwach a

wskazywanymi czynnikami przedstawia rysunek nr 17.

Wielkos¢ zatrudnienia u klientow hurtowych a decyzje o
rozpoczeciu wspoéipracy z firma Wisniowski

70,0% 1

60,0% I

50,0%

40,0% Odo 10 os6b

30,0% B 11-200s6b

20,0% 021-500s6b

10,0% O powyzej 50 os6b
0,0%+=

firma Wisniowski jeirma Wisniowski jest rozmowaz  rekomendacie innej produkly firmy  firma Wisniowski  inne, jakie
dla mnie liderem w swojej  przedstawicielem firmy Wisniowski spefniajaferuje bardzo dobre
wiarygodnym branzy firmy wspoipracujacej z moje oczekiwania warunki handiowe
partnerem firma, Wisniowski
biznesowym

Rysunek nr 17. Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety

2. ,,Co zdecydowato o wyborze oferty Firmy Wisniowski?”
Respondenci zostali poproszeni o wybdr dowolnej ilosci sposrod zaproponowanych

odpowiedzi.
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Co zdecydowafto o wyborze oferty firmy Wisniowski ?

7,21%

6,31%

O kompleksowoséé oferty — réznorodno$¢ asortymentu
B poziom cen

37,84% O wysoko$é limitu kredytowego

20,72% O dostepnos¢ magazynowa

B czas realizacji zaméwien

O rekomendacja innej osoby wspétpracujacej z firma,
4’50% B warunki ptatnosci

O inne, jakie

20,72%

Rysunek nr 18. Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety

Najwigcej respondentow (37,84%) jako powod wyboru oferty Firmy wskazato
kompleksowos¢ oferty (réznorodno$é asortymentu).

Ponadto stosunkowo czgsto wskazano na poziom cen (20,72%) oraz czas realizacji
zamodwien (20,72%).

Podobnie, jak w przypadku odpowiedzi na pytanie pierwsze, najczgsciej
wskazywane czynniki wskazaty mate przedsigbiorstwa, ktdrych dziatalno$¢ ogranicza sig¢
do sprzedazy waskiego segmentu produktéw branzowych.

Kolejne pytanie zostalo skierowane w celu ustalenia, jak czesto wspotpraca z
klientami hurtowymi wymaga telefonicznej lub osobistej konsultacji z pracownikami
Firmy Wisniowski, co pomaga w ocenie przydatnosci udostgpnionych narzedzi, takich,
jak: stworzony system informatyczny do wysylania i monitorowania swoich zaméwien
oraz serwis on-line zawierajacy informacje techniczne, cenowe 1 promocyjne oraz
dokumenty potrzebne do sfinalizowania transakcji:

3. ,Jak czesto kontaktuja si¢ Panstwo z pracownikami / konsultantami Firmy
Wisniowski?”

Respondenci zostali poproszeni o wybor jednej sposrdd zaproponowanych odpowiedzi.
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to kontaktujq sie Panstwo z pracownikami/konsultantami
firmy Wisniowski ?

60,00% -

50,00% -

40,00% -

30,00% -

20,00% -

10,00% -

0,00%

codziennie kilka razy w raz w kilka razy w raz na miesigc rzadziej
tygodniu tygodniu miesigcu ra

Rysunek nr 19. Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety

Ponad 50% respondentéw zaznaczyto, ze kontaktuje si¢ telefonicznie lub osobiscie
kilka razy w tygodniu, co z kolei przektada si¢ na niska ocen¢ udostgpnionych narzedzi
elektronicznych, co opisuj¢ w dalszej cze¢sci analizy (rozdziat 4.3).

Kolejna czgs¢ ankiety zostala opracowana w postaci siedmiu pytan oraz
odpowiedzi na poszczegdlne z nich w szesciostopniowej skali ocen (,,bardzo dobrze”,
»dobrze”, dostatecznie”, ,.zle”, ,bardzo zle”, ,,nie mam zdania”) i ma na celu uzyskanie
informacji o stopniu zadowolenia klientow hurtowych z réznych, istotnych elementéw
sktadowych oferty oraz obstugi w Firmie Wisniowski.

W celu uzyskania powyzszych informacji respondenci zostali poproszeni o
dokonanie oceny nastgpujacych czynnikow:

4.1. ,Jakos$¢ informacji udzielonych na temat oferty”- oceniona bardzo dobrze przez
58,70% ogdtu respondentow, natomiast 36,96% ocenito jako$¢ udzielanych informacji
jako dobra.

4.2. ,Wiedza merytoryczna” — oceniona bardzo dobrze przez 58,70% respondentdw,
dobrze przez 30,43%, dostatecznie przez 10,87%.

4.3. ,,Zaangazowanie, inicjatywa 1 pomoc” — ocenione bardzo dobrze przez 65,22%, dobrze
przez 23,91%, dostatecznie przez 4,35%. Oceniany aspekt okreslito zle 4,35%, a bardzo
zle 2,17% respondentow.

4.4. ,,Dostgpnos¢ (mozliwos¢ szybkiego kontaktu)” - oceniona bardzo dobrze przez

52,17% respondentdw, dobrze przez 41,30%, dostatecznie przez 6,52%.
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4.5. ,,Kompletno$¢ przekazywanych informacji” — zostala oceniona jako bardzo dobra oraz
dobra przez odpowiednio po 43,48% respondentdw, jako dostateczna przez 8,70%, jako
zta przez 2,17%. Taki sam odsetek respondentow (2,17%) nie miat zdania na ten temat.
4.6. ,,Szybkos¢ reagowania na Panstwa potrzeby” - oceniona bardzo dobrze przez 41,30%,
dobrze przez 39,13%, dostatecznie przez 10,87%. Oceniany aspekt okreslito Zle oraz
bardzo zle po 4,35% respondentow.

4.7. ,Uprzejmos¢ 1 kultura osobista” - ocenione bardzo dobrze przez 82,61%

respondentow, dobrze przez 10,87%, dostatecznie przez 4,35%, zle przez 2,17%.

Jaki jest Panstwa poziom zadowolenia z obstugi w Firmie
Wisniowski ?
90,00%
80,00% e -
70 00% O Jakos¢ informacji udzielonych na temat oferty
60‘000/0 @ Wiedza merytoryczna
50‘000/0 0 Zaangazowanie, inicjatywa i pomoc
, o T

40.00% H DO Dostgpnos¢ (mozliwosé szybkiego kontaktu)
30]00% A @ Kompletno$¢ przekazywanych informacji
20,00% H 0 Szybkos¢ reagowania na Panstwa potrzeby
10,00% @ Uprzejmos¢, kultura osobista

0,00% +

bardzo dobrze dobrze dostatecznie Zle bardzo Zle  nie mam zdania

Rysunek nr 20. Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety

Wszystkie okreslone powyzej elementy skladajace si¢ na poziom oferty oraz
obstugi w Firmie Wisniowski najczgsciej oceniane byty jako bardzo dobre oraz dobre.

Oceny ,,zta” lub ,,bardzo zta” pojawity si¢ przy dokonywaniu przez respondentéw
oceny jakosci informacji udzielanych na temat oferty, zaangazowania, inicjatywy i
udzielanej pomocy, kompletnosci przekazywanych informacji, szybkosci reagowania na
potrzeby klientéw oraz uprzejmosci i kultury osobistej personelu.

Odsetek ocen negatywnych jest stosunkowo niewielki, moze jednak $wiadczy¢ o
fakcie, iz w procesie obstugi klienta dochodzi do sytuacji majacych wplyw na obnizenie
poziomu zadowolenia klienta hurtowego.

Najwigcej sposrod udzielonych negatywnych ocen dotyczylo aspektu szybkosci
reagowania na potrzeby klientow hurtowych.

Jak wynika z przedstawionych ponizej rysunkow (rys. nr 6, 7), istnieje zaleznos¢ w
ocenie tego aspektu zarowno ze wzgledu na dhugos¢ wspdtpracy, jak réwniez na sprzedaz

przez respondentéw wytacznie produktéw Firmy Wisniowski.
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@ tak W nie

Rysunek nr 22. Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety

Niezadowoleni z szybkosci reagowania na potrzeby sa klienci hurtowi
wspotpracujacy z Firma Wisniowski w krétkim okresie czasu (do 3 lat) oraz
wspotpracujacy z Firma przez okres dluzszy niz 10 lat. Oznacza to, iz wskazane grupy
respondentéw maja wigksze oczekiwania w podanym aspekcie niz obecnie oferuje Firma
Wisniowski.

W przypadku klientow, ktoérzy rozpoczgli wspotpracg w ostatnim okresie czasu,
powodem niskiej oceny moze by¢ ogdlna tendencja zauwazalna wsréd miodych
przedsiebiorcow, a dotyczaca zwigkszonych oczekiwan oraz zadan zwiazanych ze
wspolpraca. W przypadku przedsigbiorstw wspotpracujacych dtuzej niz 10 lat, wigksze

oczekiwania moga wynika¢ z przekonania, iz ich wspolpraca miata rowniez wpltyw na
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osiggnigcie sukcesu przez Firm¢ Wisniowski, w zwiazku z czym powinni stanowi¢
uprzywilejowana grupe klientow hurtowych. Potwierdza to réwniez wynik badania w
odniesieniu do klientow, ktorzy sprzedaja wytacznie produkty Firmy Wisniowski. 100%
ocen zlych oraz bardzo ztych zostalo udzielone przez ta grup¢ respondentdw, ktoérzy majac
na uwadze lojalno$¢ wobec Firmy moga odczuwac przekonanie o prawie do szczegdlnych
przywilejow 1 pierwszenstwie w obstudze.

Na bazie uzyskanych wynikéw dotyczacych oceny wiedzy merytoryczne]
pracownikow zajmujacych si¢ obstuga sprzedazowa oraz opinii o ich uprzejmosci 1
kulturze osobistej przeprowadzitam analiz¢ majaca na celu zweryfikowanie, czy zdaniem
respondentow ich obstuga w Firmie Wisniowski taczy obydwa te elementy.

Do analizy wynikow badan uzytam komputerowego programu statystycznego SPSS

udostegpnionego w Wyzszej Szkole Biznesu w Nowym Saczu.

Tabela nr 2. Korelacja obliczona na podstawie odpowiedzi na pytania 4.2 oraz 4.7 w ankiecie
stanowiacej zalacznik nr 1

bardzo

dobrze dobrze dostatecznie Zle
rho Spearmana bardzo Wspétczynnik korelaciji 1000 -1.000 -1.000 1,000

dobrze ’ ’ ’ ’
Istotno$¢ (dwustronna) . 1,000 1,000 .
N 2 2 2 2
dobrze Wspotczynnik korelacji -1,000 1,000 1,000 -1,000
Istotno$¢ (dwustronna) 1,000 . . 1,000
N 2 2 2 2
dostatecznie  Wspotczynnik korelacji -1,000 | 1,000(**) 1,000 -1,000
Istotno$¢é (dwustronna) 1,000 . . 1,000
N 2 2 2 2
Zle Wspotczynnik korelacii 1,000(**) -1,000 -1,000 1,000
Istotno$¢ (dwustronna) . 1,000 1,000 .
N 2 2 2 2

** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).

Z uzyskanych wynikoéw nalezy wyciagna¢ wniosek, iz respondenci, ktdrzy wysoko
ocenili wiedz¢ merytoryczna pracownikdw Dziatu Handlowego Firmy Wisniowski réwnie
wysoka oceng wystawili za ich uprzejmos¢ 1 kulturg osobista w trakcie procesu obstugi i
sprzedazy. Wskazuje to posrednio na fakt, iz bardzo uprzejmi pracownicy nie naduzywaja
te] cechy w celu odwrocenia uwagi klienta od spraw merytorycznych dotyczacych
sprzedawanego produktu, i odwrotnie — pracownicy o wysokim poziomie wiedzy

merytorycznej nie sa nieuprzejmi w stosunku do klienta.
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Kolejne pytanie zostato skierowane w celu dokonania przez klienta hurtowego
oceny, jakimi czynnikami kieruje si¢ z ich punktu widzenia klient detaliczny przy zakupie
produktow Firmy Wisniowski:
5.,,Czym klient detaliczny kieruje si¢ przy wyborze produktéw Firmy Wisniowski?”
Respondenci zostali poproszeni o wybdr maksymalnie trzech sposrdd zaproponowanych

odpowiedzi.

Czym klient detaliczny kieruje sie przy wyborze produktow
Firmy Wisniowski?

O parametry techniczne
7,46% 4,48%

B jakos¢ wykonania

14,93% 25 37%
’ Ocena

O szeroka oferta
B reklama

17,91% DO znajomos¢ marki

B opinia znajomych na temat
produktu

DOwizualizacja (zobaczenie
produktu u innej osoby)

2,24% 5 990 22,39%

Rysunek nr 23. Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonej ankiety

Respondenci na podstawie swoich doswiadczen oraz posiadanej wiedzy wskazali,
iz najczesciej klient detaliczny decyduje o zakupie produktéw Firmy Wisniowski ze
wzgledu na jakos$¢ (25,37%) oraz ceng (22,39%). Innymi istotnymi w ocenie klientow
hurtowych czynnikami sg: znajomo$¢ marki (17,91%) oraz opinia znajomych na temat
produktu (14,93%). Z powyzszej oceny wynika, iz podstawa do podjecia decyzji o zakupie
produktu jest jego wysoka jakos$¢ oraz przystgpna cena.

Nastgpna czgs¢ ankiety zostala opracowana w postaci szeSciu pytan oraz
odpowiedzi na poszczegdlne z nich w szesciostopniowej skali ocen (,,bardzo dobrze”,
,dobrze”, dostatecznie”, ,,zle”, ,bardzo zle”, ,,nie mam zdania”) i ma na celu uzyskanie
informacji o opinii klientéw hurtowych na temat zaplecza logistycznego Firmy
Wisniowski.

W celu uzyskania powyzszych informacji respondenci zostali poproszeni o
dokonanie oceny nast¢gpujacych czynnikdw:

6.1. ,,Terminowo$¢ realizacji zamowien” - oceniona bardzo dobrze przez 50%

respondentow, dobrze przez 45,65%, dostatecznie przez 4,35%.
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6.2. ,,Zgodno$¢ dostaw z zamowieniem” - oceniona bardzo dobrze przez 67,39%
respondentow, dobrze przez 30,43%, dostatecznie przez 2,17%.

6.3. ,,Opakowanie produktu” - oceniona bardzo dobrze przez 52,17% respondentdw,
dobrze przez 43,48%, dostatecznie przez 4,35%.

6.4. ,,Oznakowanie, identyfikacja produktu” - oceniona bardzo dobrze przez 65,22%
respondentéw, dobrze przez 23,91%, dostatecznie przez 10,87%.

6.5. ,,Kontakt przy dostarczaniu produktu” - zostat oceniony jako bardzo dobry przez
39,13% respondentdw, jako dobry przez 43,48%, jako dostateczny przez 13,04%, jako zty
przez 2,17%. Taki sam odsetek respondentow (2,17%) nie mial zdania na ten temat.

6.6. ,,Elastyczno$¢ reagowania na zmiany wielkos$ci i terminu dostaw” - oceniona bardzo
dobrze przez 26,09% respondentdéw, dobrze przez 58,70%, dostatecznie przez 15,22%.
Wyniki odpowiedzi zadanych w celu uzyskania opinii o zapleczu logistycznym Firmy

Wisniowski przedstawia rysunek nr 24.

Czy sq Panstwo zadowoleni z dziatan logistycznych w Firmie
Wisniowski (transport, dostarczenie produktu, itp.)? g, .. &
zamowien
o/ _
70,00% B Zgodno$é dostaw z
0/ zamowieniem
60,00%
50 00% 0O Opakowanie produktu
’ (o
40’00% ) 0 Oznakowanie,
identyfikacja produktu
30,00%
@ Kontakt przy
20,00% 7 dostarczaniu produktu
1 0100% b o Elastyczngéé .
0.00%. S s P
’ bardzo dobrze dobrze dostatecznie Zle bardzo Zle nie mam zdania dostaw

Rysunek nr 24. Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety

Ostatnia czgs¢ ankiety zostata opracowana w postaci szesciu pytan oraz odpowiedzi
na poszczegdlne z nich w szesciostopniowej skali ocen (,,bardzo dobrze”, ,,dobrze”,
dostatecznie”, ,,zle”, ,,bardzo zle”, ,,nie mam zdania”) i ma na celu uzyskanie informacji o
poziomie zadowolenia klientdéw hurtowych z obslugi posprzedazowej w Firmie
Wisniowski.

W celu uzyskania powyzszych informacji respondenci zostali poproszeni o

dokonanie oceny nastgpujacych czynnikow:
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7.1. ,,Kontakt telefoniczny z dzialem serwisu” - - zostal oceniony jako bardzo dobry przez
23,91% respondentow, jako dobry przez 43,48%, jako dostateczny przez 30,43%, jako zty
przez 2,17%.
7.2. ,,Szybkos¢ reagowania na zgloszenie” - zostala oceniona jako bardzo dobra przez
8,70% respondentdw, jako dobra przez 30,43%, jako dostateczna przez 52,17%, jako zla
przez 6,52%, a 2,17% respondentdw nie miato zdania na ten temat.
7.3. ,,Uprzejmos¢, kultura osobista” - zostata oceniona jako bardzo dobra przez 47,83%
respondentow, jako dobra przez 52,17%.
7.4. ,Kompetencje 1 komunikatywnos$¢” - zostaly ocenione jako bardzo dobre przez
30,43% respondentdw, jako dobre przez 54,35%, jako dostateczne przez 15,22%.
7.5. ,,Zaangazowanie, inicjatywa i pomoc” - zostaly ocenione jako bardzo dobre przez
10,87% respondentow, jako dobre przez 67,39%, jako dostateczne przez 19,57%, jako zte
przez 2,17%.
7.6. ,,Jako$¢ informacji na temat zgloszenia” - zostata oceniona jako bardzo dobra przez
15,22% respondentow, jako dobra przez 63,04%, jako dostateczna przez 19,57%, jako zta
przez 2,17%.

Wyniki odpowiedzi zadanych w celu uzyskania opinii o obstudze posprzedazowe;]

Firmy Wisniowski przedstawia rysunek nr 25.

05/114

Czy sq Panstwo zadowoleni z obstugi posprzedazowej w Firmie
Wisniowski ?
70,00% -
I DO Kontakt (telefoniczny) z dziatem
60,00% b I serwisu
50,00% i l B Szybko$¢ reagowania na zgtoszenie
40,00% b DO Uprzejmosé, kultura osobista
30,00% A . . o
OKompetencje i komunikatywno$¢
20,00%
‘ B Zaangazowanie, inicjatywa i pomoc
10,00% -
0,000/ | O Jakos¢ informalcji udzielonych na
° bardzo dobrze dobrze dostatecznie Zle bardzo Zle nie mam temat zgloszenia
zdania

Rysunek nr 25. Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety

Duza ilos¢ stosunkowo niskiej oceny ,,dostateczna” pojawita si¢ przy opinii na
temat mozliwosci szybkiego kontaktu telefonicznego z dziatem serwisu (30,43%),

szybkosci reagowania na zgloszenie (52,17%), ocenie kompetencji i komunikatywnosci
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(15,22%), ocenie zaangazowania, inicjatywy i1 udzielonej pomocy (19,57%), ocenie jakoS$ci
udzielonych informacji (19,57%).

W powyzszych aspektach pojawit si¢ roéwniez niewielki odsetek ocen negatywnych
(,»,zle”).

Duza ilo$¢ niskich ocen przy okreslaniu przez respondentdw az pigciu z szesciu
czynnikow zamieszczonych w tej czgsci ankiety wskazuje, 1z obsluga posprzedazowa jest
w opinii klientdéw hurtowych zorganizowana w Firmie Wisniowski na znacznie nizszym
poziomie niz dzialy zajmujace si¢ dokonywaniem transakcji oraz zapleczem logistycznym.
Przyktadowo, mozliwos¢ szybkiego kontaktu z pracownikiem Firmy podczas
dokonywania sprzedazy produktu, 93,47% respondentow ocenitlo bardzo dobrze lub
dobrze, natomiast dostepnos¢ tego kontaktu w czasie obstugi posprzedazowej oceniona
zostata jako dostateczna lub zta przez 32,60% respondentow.

Podobnie, w przypadku opinii na temat szybkosci reagowania na potrzeby klienta,
w przypadku obstugi sprzedazowej odsetek ocen bardzo dobrych i dobrych wyniost
80,43%, natomiast w przypadku obstugi posprzedazowej odsetek ocen dostatecznych i

ztych — 58,69%.

W dalszej czgsci niniejszego rozdziatu przedstawiam szczegdélowo pytania
zamieszczone w ankiecie skierowanej do klientéw detalicznych oraz wyniki udzielonych
na nie odpowiedzi. Ankieta przygotowana dla klientoéw detalicznych stanowi zatacznik nr
2 do niniejszej pracy.

Pierwsza czg$¢ ankiety ma na celu uzyskanie informacji na temat narzedzi i
czynnikow, ktore wptynety na decyzje o dokonaniu zakupu produktu w Firmie Wisniowski
oraz opinii na temat jakosci zakupionych produktow.

W celu uzyskania powyzszych informacji sformutowatam nastgpujace pytania:

1. ,,Jakie narzedzia marketingowe wedlug Pana(i) maja najwigkszy wpltyw na podjecie
decyzji o zakupie produktu Firmy Wisniowski?”
Respondenci zostali poproszeni o wybor maksymalnie trzech sposrdéd zaproponowanych

odpowiedzi.
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Jakie narzedzie marketingowe wedtug Pana/i majq najwiekszy
wplyw na podjecie decyzji o zakupie produktu Firmy Wisniowski ?
0,00%

3,90%

Dfolder reklamowy

2,60%

o,
5, 19% Breklama w prasie branzowej

0,00%

DOreklama w Internecie

DOstrona internetowa produktu

@ opinia znajomych na temat produktu

O prezentacja produktéw na targach branzowych

37,66%

42,86%
firmy

Otrudno powiedzie¢

Winne, jakie

B osobiste spotkania z konsultantem/przedstawicielem

Rysunek nr 26. Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonej ankiety

Jako podstawowe narzedzia marketingowe, respondenci wskazali:
- opini¢ znajomych na temat produktu (42,86%) oraz
- strong internetowq produktu (37,66%).

Z narzedzia marketingowego, jakim jest witryna internetowa Firmy Wisniowski
zawierajaca pelna ofert¢ asortymentowa, najczgsciej korzystaja osoby w przedziatach

wiekowych od 25 do 35 roku zycia (48,3%) oraz od 36 do 50 roku zycia (34,5%).

2. ,,Ktore z ponizszych czynnikow mialy wptyw na decyzj¢ o zakupie produktu Firmy
Wisniowski?”
Respondenci zostali poproszeni o wybor maksymalnie trzech sposrod zaproponowanych

odpowiedzi.

Ktore z ponizszych czynnikow mialy wplyw na decyzje o
zakupie produktu Firmy Wisniowski ?

DOjakos¢ produktu

5,56%44%
7,78“% Bjakos¢ obstugi
2‘22%§ 37,78% O cena produktu

DO roznorodnosé asortymentu

B dostepnos¢ do informacji o
30‘00% produktach
O szybki termin realizacji zamowienia

12,22%

B dogodne warunki ptatnosci

Rysunek nr 27. Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonej ankiety
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Najczesciej udzielane odpowiedzi to:
- jako$¢ produktu (37,78%)

- cena produktu (30,00%)

- jako$¢ obstugi (12,22%).

W poréwnaniu z odpowiedziami udzielonymi na pytanie pierwsze mozna
stwierdzi¢, i1z kluczowa rolg wsrod czynnikow, ktdre miaty wpltyw na podjgcie decyzji o
wyborze oferty Firmy Wisniowski oraz zakupie jej produktéw, odgrywa przede wszystkim
jakos¢ przed cena. Wskazuje na to fakt, ze przy wyborze marki najwigcej respondentow
kierowato si¢ opinia znajomych, ktérzy byli juz uzytkownikami produktow firmy,
natomiast przy dokonywaniu zakupu najwigksza ilo$¢ wskazuje jakos¢ jako gtowny

czynnik podjecia decyzji.

3. ,.Jak ocenia Pan(i) jakos$¢ produktéw Firmy Wisniowski?”

Respondenci zostali poproszeni o wybor jednej sposrdd zaproponowanych odpowiedzi.

cenia Pan(i) jakos¢ produktow Firmy Wisniowski ?

60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00%
20,00% -
10,00% +

0,00% -
bardzo wysoka

nie mam
zdani

Srednia niska bardzo niska

wysoka

Rysunek nr 28. Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety

Wyniki odpowiedzi respondentdw zostaly przedstawione na rysunku nr 28.

Kolejna czgs$¢ ankiety zostala opracowana w postaci szesciu pytan oraz odpowiedzi
na poszczegdlne z nich w szedciostopniowej skali ocen (,,bardzo dobrze”, ,,dobrze”,
dostatecznie”, ,,zle”, ,,bardzo zle”, ,,nie mam zdania”) i ma na celu uzyskanie informacji o
stopniu zadowolenia klientdw detalicznych z obstugi w procesie sprzedazy.

W celu uzyskania powyzszych informacji respondenci zostali poproszeni o
dokonanie oceny nastgpujacych czynnikow:

4.1. ,,Jakos¢ informacji udzielonych na temat oferty”
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4.2. ,,Zaangazowanie, inicjatywa i pomoc”

4.3. ,,Dostepnos¢ (mozliwos¢ szybkiego kontaktu)”
4.4. , Kompletnos¢ przekazywanych informacji”
4.5. ,,Szybkos¢ reagowania na Pani/Pana potrzeby”

4.6. ,,Uprzejmos¢ i kultura osobista”.

Czy jest Pan(i) zadowolony(a) z obstugi przy sprzedazy w
Firmie Wisniowski ?
80,00% - .I
70,00%
60,00% -
50 00% | O Jakos¢ informacji udzielonych na
’ temat oferty
40,00% 4 @ Zaangazowanie, inicjatywa i pomoc
30,00% p O Dostepnosé (mozliwos¢ szybkiego
kontaktu)
20,00% b OKompletnosé przekazywanych
informacji
1 0,00% b B Szybko$¢ reagowania na Pani/Pana
potrzeby
0,00% 14 O Uprzejmosé, kultura osobista
bardzo dobrze dobrze dostatecznie Zle bardzo Zle nie mam
zdania

Rysunek nr 29. Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety

Jak wynika z przedstawionych na rysunku nr 29 wynikow, najcze¢sciej poziom
obstugi klienta detalicznego podczas procesu sprzedazy produktow Firmy Wisniowski
oceniano jako dobry.

Kolejne pytanie zostato skierowane w celu uzyskania opinii klienta detalicznego na
temat ceny produktow na tle przedsigbiorstw o podobnym profilu dziatalnosci:

5. ,,Jak ocenia Pan(i) ceny produktow na tle firm o podobnym profilu?”

trudno powiedziec;
5:56% guzo nizsze; 0,00%
nizsze; 16,67%

duzo wyzsze; 0,00% ‘ ‘
podobne; 20,37%

wyzsze; 57,41%

Rysunek nr 30. Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonej ankiety
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Ponad potowa respondentow wskazata, i1z ich zdaniem ceny produktéw
oferowanych przez Firme¢ Wisniowski sa wyzsze niz ceny produktéw konkurencyjnych.
Zaden z respondentéw nie udzielil natomiast odpowiedzi, ktéra §wiadczylaby o duzych
rozbieznosciach oferowanych cen (odpowiedzi ,,duzo wyzsze” oraz ,,duzo nizsze”).
Odsetek 5,56% odpowiedzi ,trudno powiedzie¢” wskazuje, iz ta grupa klientéw
detalicznych nie dokonuje analizy oferowanych cen kierujac si¢ przy zakupie jedynie
swoja opinig na temat jakosci produktu oraz marki Firmy Wisniowski.

W kolejnej czgsci ankiety, w celu poznania opinii klientow detalicznych na temat
zaplecza logistycznego Firmy Wisniowski, respondenci zostali poproszeni o oceng
nastgpujacych elementow:

6.1. ,,Terminowo$¢ realizacji zamowien”
6.2.,,Zgodnos¢ dostaw z zamowieniem”
6.3. ,,Opakowanie produktu”

6.4. ,,Oznakowanie, identyfikacja produktu”
6.5. ,,Kontakt przy dostarczaniu produktu”

6.6. ,,Elastyczno$¢ reagowania na zmiany wielkosci i terminu zamdowien”.

Jak ocenia Pan(i) dziatania logistyczne w Firmie Wisniowski
(transport, dostarczenie produktu, itp.)?

70,00% -
60,00%’ O Terminowos¢ realizacji zamoéwien
50,00% h B Zgodnos¢ dostaw z zamowieniem
40’00%7 0 Opakowanie produktu
30’00% i 0O Oznakowanie, identyfikacja produktu

o/ |
20’00 /0 @ Kontakt przy dostarczaniu produktu
10,00% -

O Elastyczno$¢ reagowania na zmiany wielko$ci i
terminu dostaw
0,00% +
° bardzo dobrze dobrze dostatecznie Zle bardzo Zle nie mam
zdania

Rysunek nr 31. Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety

Jak wynika z przedstawionych na rysunku nr 31 wynikdéw, najczgscie] poziom

zaplecza logistycznego Firmy Wisniowski oceniano jako dobry.

100




60e52e5b468c30a71f072996b749428f -
2009-04-25 10:04:49
101/114

Ostatnia czg$¢ ankiety zostala opracowana w celu uzyskania opinii klienta
detalicznego na temat poziomu jakosci obstugi posprzedazowej. Respondenci dokonali
oceny nastgpujacych elementdw:

7.1. ,,Mozliwo$¢ szybkiego kontaktu telefonicznego z dzialem serwisu”
7.2.,,Szybkos¢ reagowania na zgloszenie”

7.3. ,,Uprzejmos¢ 1 kultura osobista”

7.4. ,,Kompetencje 1 komunikatywnos$¢”

7.5. ,,Zaangazowanie, inicjatywa i pomoc”

7.6. ,,Jakos¢ informacji udzielonych na temat zgloszenia”

Jak ocenia Pan(i) obstuge posprzedazowg w Firmie
Wisniowski?

70,00%-
60.00% 1 0O Kontakt (telefoniczny) z dzialem serwisu

’ 0
50,00% - B Szybkosé reagowania na zgloszenie
40‘00% | 0O Uprzejmosé, kultura osobista
30,00%-

0O Kompetencje i k ikatywnos¢
20,00% '
10,00%- @ Zaangaz ie, inicjatywa i pomoc
0 ’OO% 7‘bardzo dobrze dobrze dostatecznie Ze bardzo Zle nie mam zdania O Jakos¢ informacji udzielonych na temat zgloszenia

Rysunek nr 32. Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety

Ocena obstugi posprzedazowej zostala uznana jako bardzo dobra, dobra lub
dostateczna, przy czym najczesciej poziom jakosci tej obstugi zostat oceniony jako dobry.

Biorac pod uwage ocen¢ respondentow dla obstlugi sprzedazowej oraz obshlugi
posprzedazowej, mozna zauwazy¢ roéznicg w ilosci ocen dobrych dla obstugi w trakcie
procesu sprzedazy oraz dostatecznych w trakcie obstugi posprzedazowej. Rdznica ocen
zauwazalna jest zwlaszcza wsrod oséb w przedziale wiekowym od 36 do 50 roku zycia,
ktorzy stanowili najliczniejsza liczbg respondentow (48,15%).

We wskazanej grupie wiekowej, w odpowiedzi na pytanie o szybkos¢ reagowania
na potrzeby w trakcie obstugi sprzedazowej, 66,6% udzielito odpowiedzi ,,dobra”,
natomiast w przypadku tego samego pytania w obstudze posprzedazowej, az 70,6%
udzielito odpowiedzi ,,dostateczna”.

Badanie zaleznosci pomigdzy ocena szybkosci obslugi sprzedazowej oraz

posprzedazowej w poszczegdlnych przedziatach wiekowych przedstawiajq tabele nr 3.
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Do analizy wynikdw badan uzylam komputerowego programu statystycznego SPSS

udostgpnionego w Wyzszej Szkole Biznesu w Nowym Saczu.

Tabela nr 3. Korelacja obliczona na podstawie odpowiedzi na pytania 4.5 oraz 7.2 w ankiecie

stanowiacej zalacznik nr 2 dla przedziatu wickowego do 25 lat

bardzo bardzo nie mam
dobrze dobrze | dostatecznie Zle Zle zdania
rho bardzo Wspétczynnik korelaciji } )
Spearmana dobrze 1,000 1,000 1,000 1,000
Istotno$¢ (dwustronna) . 1,000 i 1,000
N 2 2 2 2 2 2
dobrze Wspotczynnik korelaciji -1,000 1,000 -1,000 1,000
Istotno$¢ (dwustronna) 1,000 . 1,000 .
N 2 2 2 2 2 2
grc:isetatec Wspétczynnik korelaciji 1,000(™*) -1,000 1,000 -1,000
Istotno$¢ (dwustronna) . 1,000 ) 1,000
N 2 2 2 2 2 2
Zle Wspotczynnik korelaciji
Istotnos¢ (dwustronna) . . . .
N 2 2 2 2 2 2
bardzo Wspétczynnik korelaciji
Zle
Istotnos¢ (dwustronna) . . . .
N 2 2 2 2 2 2
nie mam Wspotczynnik korelacji ) o )
zdania 1,000 | 1,000(**) 1,000 1,000
Istotnos¢ (dwustronna) 1,000 . 1,000 .
N 2 2 2 2 2 2

** Korelacja jest istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).

Tabela nr 4. Korelacja obliczona na podstawie odpowiedzi na pytania 4.5 oraz 7.2 w ankiecie

stanowiacej zalacznik nr 2 dla przedzialu wiekowego od 26 do 35 lat

Bardzo
dobrze dobrze dostatecznie
rho Spearmana Bardzo Wspotczynnik korelaciji
dobrze
Istotno$¢é (dwustronna) . .
N 2 2 2
dobrze Wspétczynnik korelaciji 1,000 -1,000
Istotno$¢ (dwustronna) . 1,000
N 2 2 2
dostatecznie  Wspotczynnik korelacji -1,000 1,000
Istotno$¢ (dwustronna) 1,000 .
N 2 2 2
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Tabela nr 5. Korelacja obliczona na podstawie odpowiedzi na pytania 4.5 oraz 7.2 w ankiecie
stanowiacej zatacznik nr 2 dla przedziatu wiekowego od 36 do 50 lat

Bardzo
dobrze dobrze dostatecznie
rho Spearmana Bardzo Wspotczynnik korelaciji
dobrze
Istotno$¢ (dwustronna) ) ) .
N 2 2 2
dobrze Wspétczynnik korelaciji . 1,000 -1,000
Istotno$¢ (dwustronna) . . 1,000
N 2 2 2
dostatecznie  Wspétczynnik korelaciji . -1,000 1,000
Istotno$¢ (dwustronna) . 1,000 .
N 2 2 2

Tabela nr 6. Korelacja obliczona na podstawie odpowiedzi na pytania 4.5 oraz 7.2 w ankiecie
stanowiacej zalacznik nr 2 dla przedzialu wiekowego powyzej 50 lat

bardzo bardzo nie mam
dobrze dobrze | dostatecznie | Zle Zle zdania
rho bardzo Wspétczynnik korelaciji )
Spearmana dobrze 1,000 : : . : 1,000
Istotnos¢ (dwustronna) . . . . ) 1,000
N 2 2 2 2 2 2
dobrze Wspotczynnik korelacii
Istotno$¢ (dwustronna) . . . . . )
N 2 2 2 2 2 2
dostatecz  Wspotczynnik korelacji
nie
Istotno$¢ (dwustronna) . . . . ) )
N 2 2 2 2 2 2
zle Wspétczynnik korelaciji
Istotno$¢ (dwustronna) . . . . . )
N 2 2 2 2 2 2
bardzo Wspotczynnik korelacii
Zle
Istotno$¢ (dwustronna) ) . ) . ) )
N 2 2 2 2 2 2
nie mam  Wspétczynnik korelaciji -1.000 1000
zdania ’ ) ) ) ' ’
Istotno$¢ (dwustronna) 1,000 . . . . .
N 2 2 2 2 2 2

Z wynikéw przedstawionych w powyzszych tabelach, obliczonych za pomoca
programu SPSS wynika, iz w opinii respondentéw nie zachodzi powiazanie pomiedzy
jakoscia zachowan pracownikéw w procesie obstugi sprzedazowej oraz posprzedazowej w
stosunku do klienta detalicznego. Ma to bardzo istotne znaczenie z punktu strategii

pozyskiwania nowych klientdéw oraz utrzymania dotychczasowych. Uzyskane wyniki
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oznaczaja, iz w opinii klienta detalicznego Firma Wisniowski nie jest nastawiona
wytacznie na jednorazowe sprzedanie produktu poprzez dobrze zorganizowanag obstluge
tylko 1 wytacznie do momentu dokonania transakcji.

Niezaleznie od powyzszego, zauwazalna jest wyraznie nizej oceniana jakos¢
obstugi posprzedazowej w Firmie Wisniowski. Opinia ta wyrazana jest zardwno przez
klientow hurtowych, jak i detalicznych. Wnioski oraz proponowane zalecenia dotyczace

zwigkszenia satysfakcji klienta z tej czgsci procesu obstugi przedstawiam w rozdziale 4.3.
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4.3. Wnioski oraz propozycje zalecen

Analiza przedstawiona w rozdziale 4.2 niniejszej pracy wylonila trzy podstawowe
zagadnienia, ktore winny sta¢ si¢ przedmiotem dalszych badan przeprowadzonych przez
Firm¢ Wisniowski, a majacych na celu szczegotowe zdiagnozowanie bigdéow w
prowadzonej polityce obstugi klienta 1 podjecie dziatan zmierzajacych do ich
wyeliminowania.

Przede wszystkim, bardzo wyraznie =zaznacza si¢ niska ocena obstugi
posprzedazowej w Firmie Wisniowski. Poglad ten wyrazaja zaréwno klienci hurtowi, jak i
klienci detaliczni. Oczywistym faktem jest, iz nie jest to wylacznie wina pracownikow
Dzialu Handlowego Firmy, ktérzy — majac bezposredni kontakt z klientem — stanowia
tylko jeden z elementow zaplecza logistycznego i w gruncie rzeczy nie majg wptywu na
opoznienia w rozpatrywaniu reklamacji czy funkcjonowaniu serwisu dokonujacego
usuwania usterek zgtaszanych w okresie obowiazywania udzielanych gwarancji.

W celu okreslenia szczegotowych przyczyn wadliwego funkcjonowania systemu
obslugi posprzedazowej zasadnym jest przeprowadzenie ankiety wsrdd pracownikow
przyjmujacych zgloszenia w ramach tej obstugi, co umozliwi wskazanie, na ktéorym etapie
powstajgq opoznienia. Przyczyna moze si¢ okazac¢ (przyktadowo) stabo rozbudowana lub
zle zlokalizowana sie¢ autoryzowanych przedstawicieli Firmy Wisniowski zajmujacych si¢
naprawami produktow Firmy. Badania winny by¢ przeprowadzane na biezaco,
przekazywane przetozonym, ktorzy na nich podstawie opracujq analizy wynikdw.

Drugi element dotyczy klientdow hurtowych, ktorzy dla utatwienia prowadzonej
dziatalno$ci oraz poszerzania wiedzy na temat oferowanych produktéw, warunkéw
sprzedazy itp. maja udostgpniony przez Firm¢ Wisniowski system informatyczny do
wysytania 1 monitorowania swoich zamowien, a takze serwis on-line zawierajacy
informacje techniczne, cenowe 1 promocyjne oraz dokumenty potrzebne do sfinalizowania
transakcji. Duza 1los¢ oraz czgstotliwos¢ kontaktow telefonicznych z Dzialem Handlowym
oznacza, iz narzgdzia te sa wykorzystywane w zbyt matym stopniu. Moze to wynika¢ z
braku wiedzy klienta hurtowego na temat korzystania z udostgpnionych narzedzi
elektronicznych. Wydaje si¢, iz dobrym krokiem w kierunku ich upowszechnienia byloby

przeprowadzenie odpowiednich szkolen.
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Korzystanie we wspdtmiernym stopniu z tych narzedzi usprawni roéwniez szybkos¢
kontaktu pracownikéw dzialu Handlowego z innymi klientami, w przypadku, ktorych
kontakt telefoniczny jest niezbedny.

Szybko$¢ reagowania na potrzeby klientow hurtowych jest wlasnie trzecim
elementem, ktory przez respondentdw zostal oceniony stosunkowo nisko. Najwigksze
niezadowolenie w tym aspekcie wyrazaja klienci hurtowi wspdtpracujacy z Firma
Wisniowski w krdtkim okresie czasu (do 3 lat) oraz wspotpracujacy z Firma przez okres
dhuzszy niz 10 lat.

Niezaleznie od tego, czy respondenci wyrazali subiektywne odczucia na temat
poziomu zadowolenia z szybko$ci reagowania na zglaszane przez nich potrzeby, warto
zastanowi¢ si¢ nad przeprowadzeniem analizy 80/20, czyli metody ABC w celu wytonienia
klientéw hurtowych generujacych dla Firmy Wisniowski najwigksze zyski, ktérzy beda
traktowani priorytetowo.

Wyniki analizy pozwola Firmie Wisniowski zréznicowa¢ w przemyslany sposob
oferowana jako$¢ obstugi w zaleznosci od wartosci klienta hurtowego 1 warto$ci
zamawianych produktow, a tym samym zapewni¢ sobie strategi¢ najbardziej efektywna
pod wzglgdem kosztow.

Zgodnie z zasadami metody ABC, w wyniku jej przeprowadzenia klienci hurtowi
winni zosta¢ powiazani w trzech grupach: grupa A - klienci hurtowi sktadajacy najwigksze
(najczestsze) zamowienia na najbardziej rentowne produkty, grupa B — klienci hurtowi
sktadajacy stosunkowo mniej zamdwien lub skladajacy zamowienia na mniej rentowne
produkty, grupa C — pozostali klienci hurtowi sktadajacy zamoéwienia incydentalnie.

Przeprowadzenie zaleconych powyzej dziatan, zaproponowanych na podstawie
wnioskow wynikajacych z przeprowadzonych badan ankietowych winno przyczyni¢ si¢ do

dalszego usprawniania poziomu obstugi klienta w Firmie Wisniowski.
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ZAKONCZENIE

W dobie niezwykle zaostrzonej oraz wyrdwnanej konkurencji, a takze —
odgrywajacej niebagatelna rol¢ - opiniotwdrczej potegi Internetu, jakos¢ obstugi klienta
musi stanowi¢ kluczowy czynnik, ktory rozstrzyga o odniesieniu sukcesu na rynku
branzowym lub porazce firmy.

Nawet przedsigbiorstwa, ktore dysponuja produktami o bardzo wysokiej jakosci,
doskonata lokalizacja i konkurencyjnymi cenami, moga nie utrzymac si¢ na rynku, jezeli
nie zapewnia dla klientow odpowiednio wysokiego poziomu obstugi. To wlasnie nalezyta
jako$¢ obstugi klienta, tworzenie zwiazkéw interpersonalnych opartych na wzajemnym
zaufaniu 1 indywidualnym podejsciu do kupujacych pozwala na rozwoj przedsigbiorstwa.

Firma Wisniowski jest powszechnie uwazana za najwigkszego polskiego
producenta bram oraz systemow ogrodzeniowych, posiada ponad osiemset punktéw
sprzedazy zlokalizowanych na terenie catego kraju oraz poza jego granicami. Swoja
ugruntowang pozycje¢ lidera zajmuje dzigki intensywnym dzialaniom skierowanym na
spetnianie oczekiwan klientoéw, rowniez w zakresie jakos$ci ich obsthugi.

Przeprowadzone przeze mnie badania sondazowe pokazuja, iz wiele aspektow
sktadajacych si¢ na jakos$¢ obstugi klienta w Firmie Wisniowski funkcjonuje dobrze lub
bardzo dobrze. Jest to efekt kilkuletniej pracy, oraz — co nalezy podkresli¢ — w petni
przemyslanej i rozsadnie prowadzonej polityki zarzadzania jakoscia obstugi klienta w
Firmie. Szczegolnie wysoko klienci oceniaja jako$¢ oraz kompletnos¢ informacji
udzielanych przez pracownikéw Dziatu Sprzedazy na temat produktéw, ktérych kupnem
sq zainteresowani; zaangazowanie, inicjatywe¢ i pomoc pracownikéw dla wyboru przez
klientow optymalnych dla ich potrzeb produktéw; kompetencje oraz posiadang wiedze
merytoryczna.

Wsrdd innych elementdw sktadajacych si¢ na szeroko pojete dziatania logistyczne
majace wpltyw na oceng przez klienta zarowno produktu, jak 1 marki Wisniowski nalezy
réwniez wymieni¢ wysoko oceniana terminowos¢ dostaw oraz elastyczno$¢ w reagowaniu
na potrzeby klientdw, a majac na uwadze korzystna — w opinii klientow zaréwno
detalicznych, jak i hurtowych — cen¢ oraz wysoka jakos¢ mozna stwierdzi¢, iz Firma
Wisniowski zdobyta na rynku branzowym uznanie i1 status bardzo solidnej marki oraz

wiarygodnego partnera biznesowego.
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Przeprowadzone przeze mnie badania wskazaly réwniez na uchybienia, ktérych
skorygowanie jeszcze bardziej podniesie poziom obstugi klienta, a tym samym zwigkszy
przewage Firmy nad przedsigbiorstwami konkurencyjnymi.

Podsumowujac, pomimo wysokiej oceny wystawionej Firmie przez klientow w
udzielanych odpowiedziach nalezy mie¢ na uwadze, iz warunkiem utrzymania
odpowiedniego poziomu obslugi jest stale monitorowanie tego procesu, rowniez w
elementach funkcjonujacych obecnie bardzo dobrze. Polityka zarzadzania obstuga klienta
powinna, bowiem stanowi¢ jednolity system, w ktorym kazdy element jest traktowany
rownorzednie. Zwrdcenie uwagi wylacznie na aspekty oceniane obecnie najnizej moze
spowodowac, iz nie zostang dostrzezone btedy w aspektach, ktore do tej pory funkcjonuja
WZOICOWO.

Wyrazam nadziejg, iz przygotowane przeze mnie ankiety oraz wynikajace z
przeprowadzonych na podstawie udzielonych odpowiedzi wnioski i proponowane
zalecenia zostang wykorzystane w Firmie w celu kontynuowania polityki wysokiej jakosci
obstugi klienta.

W zakonczeniu niniejszej pracy nie sposdb nie odnies¢ si¢ do panujacej obecnie od
przetomu roku 2008 i 2009 recesji gospodarczej spowodowanej globalnym kryzysem
finansowym.

Wiele przedsigbiorstw, sprzedajacych dobra nie bedace towarami powszechnego
uzytku w tej sytuacji straci czg$¢ klientdw, poniewaz kryzys finansowy oznacza mniej
pienigdzy w rgkach konsumentow.

Wigkszos¢ firm koncentrowata dotychczas swoja uwage przede wszystkim na
zdobywaniu nowych klientdw, czgsto zapominajac o dotychczasowych. Obecny czas
recesji z pewnoscia to podejscie zweryfikuje, poniewaz kazdy klient stanie si¢ wazny.
Zdecydowanie mniej na kryzysie straca te firmy, ktore dotychczas dbaty o swoich

klientow, budowaly i nagradzaty ich lojalnos¢.
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