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Streszczenie: Celem zarzadzania procesem obstugi klienta jest zaprojektowanie
(dostosowanie lub weryfikacja) jego przebiegu, przy wykorzystaniu dostgpnych technik i
narzedzi.  Warunkiem uzyskania dobrego rozwigzania dla przedsi¢biorstwa jest
sprecyzowanie wymagan w procesie obstugi dla obecnych i przysztych klientow. W
ramach analizowanego zagadnienia zaproponowano identyfikacje czynnikow ryzyka,
ktorych wystapienie wymaga od przedsigbiorstwa podjecia szybkich i trafnych decyzji,
dotyczacych modyfikacji relacji z klientem. W artykule podkreslono réwniez znaczenie
elastycznosci w zakresie procesu obstugi klienta, umozliwiajacej szybkie reagowanie
przedsigbiorstwa na pojawiajace si¢ czynniki ryzyka.

Stowa kluczowe: czynniki ryzyka, obstuga klienta, jakos¢ procesu obstugi klienta, koszty
obstugi klienta, warto$¢ dla klienta.

1. Wprowadzenie

Klient decyduje o zakupie wyrobu lub ushugi. Wobec tego zarowno wyroby, jak i
ustugi powinny w jak najwigkszym stopniu spetnia¢ wymagania i oczekiwania klienta.
Jesli klient dokona zakupu przedsigbiorstwo ,,0dzyska” zainwestowane $rodki finansowe i
osiggnie zaplanowany efekt ekonomiczny (zysk), umozliwiajacy dalszg dziatalnosé.
Najkrdcej mozna powiedzieé, ze sukces przedsigbiorstwa na rynku zalezy od klienta [1].

Klient ma wigc kluczowe znaczenie dla funkcjonowania przedsi¢biorstwa [2]. Jednak
w zaleznosci od charakteru dzialalnosci przedsigbiorstwa i rodzaju branzy znacznie
klienta jest réznie postrzegane. M. Struzynski twierdzi: ,,oczywistym jest, ze wiodagcym
podmiotem w zarzadzaniu przedsi¢biorstwami produkcyjnymi i handlowymi jest
klient”[3]. B. Dobiegata-Korona natomiast wnioskuje, ze ,strefa handlu i ustug sa z
natury blizej klienta niz sfera produkcji, co tez znajduje wyraz w docenieniu klientow
jako zrodia przychodow ze sprzedazy” [4].

W tradycyjnym podejSciu przedsigbiorstwom produkcyjnym przypisywana jest przede
wszystkim odpowiedzialno$¢ za ,zaprojektowanie 1 wyprodukowanie wyrobu
spelniajgcego wymagania klienta oraz wymagania wynikajagce z obowigzujacych
przepisow prawnych i innych” [5]. Dla wielu przedsigbiorstw produkcyjnych zarzadzanie
jakoscig procesu obstugi klienta nie jest wigc traktowane jako priorytet. Ta tendencja
bedzie musiala ulec zmianie ,,poniewaz coraz wigcej rynkow staje si¢ rynkami
'towarowymi', wskutek czego nabywca nie jest w stanie dostrzec roznic technicznych
pomigdzy poszczegdlnymi ofertami, rodzi si¢ potrzeba odroznienia od konkurencji
poprzez inne, dodatkowe zalety i wartoSci. Coraz czgéciej zrodtem tych wartosci staje si¢
obstuga klienta” [6]. Podstawowym celem obstugi klienta jest wigc przede wszystkim
wzmocnienie wartosci produktu. Odpowiednie zarzadzanie jakoscig procesu obstugi
klienta moze zosta¢ wykorzystane przez przedsigbiorstwa jako jeden z czynnikéw
konkurencyjnosci.
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Badania przeprowadzone przez QAD Polska w 2010 r. wykazaly, ze przedsigbiorstwa
produkcyjne poza wyzwaniami zwigzanymi stricte ze sfera produkcji stawiaja sobie cele
dotyczace lepszej kontroli nad kosztami, zapewniania bezpieczenstwa transakcji [7].
Wyniki tych badan przedstawiono na rysunku 1.
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Rys. 1. Giéwne wyzwania polskich firm produkeyjnych w 2011r.
Zrédto: [7].

Prawie 60% wskazan otrzymal cel zwigkszenia kontroli realizacji zamowien, co
potwierdza poprawnos¢ tezy A. Krzepickiej: ,,Solidne relacje z klientami sg dzi$ tym, co
najbardziej optaca si¢ przedsigbiorstwom, tak wigc znajomo$¢ determinant mogacych
zdecydowac¢ o trwatosci relacji jest sprawa kluczowg w ksztaltowaniu pozadanej przez
przedsigbiorstwo pozycji na rynku” [8]. Do tych determinant zapewne mozna zaliczy¢
jakos$¢ procesu obshugi klienta.

Wspotczesny rynek wymaga od przedsiebiorstw duzej elastycznosei, ktora polega na
szybkim dostosowaniu si¢ do zmian rynku, a przede wszystkim do ciagle zmieniajacych
si¢ 1 rosngcych wymagan klienta. Zarzadzanie jako$cig procesu obstugi klienta jest czesto
utrudnione ze wzgledu na ryzyko, czyli mierzalny stan, w ktorym istnieje niepewnosé
dotyczaca realizacji zatozonych wartosci [9].

,»,Ryzyko przedsigbiorstwa produkcyjnego ma swoje zrodto m.in. w braku wiedzy co
do przysztego stanu otoczenia w jakim przedsi¢biorstwo bedzie funkcjonowac” [10].
Istotne wzwigzku z tym okazuje si¢ antycypowanie mozliwych zagrozen oraz
przygotowanie dzialan korygujacych i zapobiegawczych w zakresie analizowanego
procesu, systemu, organizacji. ,,W kazdym przedsi¢biorstwie istnieje jaki$ czynnik
materialny, fizyczny (waskie gardto) lub niematerialny (polityka, paradygmat, czynnik
Iudzki), ktéry hamuje, przeszkadza w osiggnig¢ciu celu, ogranicza jego rozwdj” [11].
Ryzyko nie nalezy rozumie¢ wylgcznie w kategoriach zagrozenia. Odpowiednie
przygotowanie organizacji umozliwia wykorzystanie zdarzen, ktére moga stac si¢ szansa,
a nawet okazjg dla przedsigbiorstwa.
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2. Propozycja identyfikacji czynnikow ryzyka procesu obshugi klienta
2.1. Funkcja jakosci

Zadna z proponowanych w dostepnej literaturze definicji jako$ci nie jest uniwersalna.
Praktycy zarzadzania powszechnie akceptuja ogélng definicj¢ jakoSci proponowang
wnormie ISO 9000:2006. Wedlug niej jako$¢ oznacza stopien, w jakim zbior
inherentnych wlasciwosci spetnia okreslone wymagania [12].

Platon zdefiniowal jako$¢ jako “pewien stopnien doskonatosci” [13]. Jednak
doskonatos$¢ jest pojeciem subiektywnym, a wigc postrzeganie jakosci nalezy uzalezniaé
m.in. od podmiotu, ktéry ja ocenia (producenta, klienta), faz cyklu zycia produktu lub
w odniesieniu do zdefiniowanych cech i charakterystyk. Mamy rozne definicje odnosnie
produkcji, produktu, jego uzytkowania, tworzenia. Jednakze ciggle wazne pozostaje
twierdzenie, ze jako$¢ jest jednym z najwazniejszych czynnikdw wptywajacych na sukces
danego przedsigbiorstwa, niezaleznie czy jest to przedsigbiorstwo produkcyjne czy tez
ustugowe [14]. ,,Kazdy z nas doktadnie zdaje sobie sprawe z tego, co oznacza to stowo
i posiada wiasny poglad na to zagadnienie. Jako§¢ moze oznaczaé co$ zupelnie innego.
Czym innym bedzie jako$¢ obstugi Klienta, a czym innym jako$¢ wykonania czesci
samochodowej. Inaczej jakos$¢ postrzegaja konsumenci, a inaczej producenci” [15].

Funkcja jakosci opisuje zwigzek pomigdzy jakoScig i zadowoleniem klienta, przy
czym moze ona przyjmowac 4 charakterystyki przedstawione na rysunku 2.
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Rys. 2. Funkcje jakosci
Zrodlo: [16, s. 102].

Kazda z wykreslonych funkcji jest podatna na inne czynniki jako$ciowe, ktore
determinujg jej przebieg [16]:

1. Czynniki krytyczne powoduja, ze ,kazda poprawa (pogorszenie si¢) jakoSci
prowadzi do wzrostu (spadku) zadowolenia klienta”[16]. Zadowolenie klienta jest
w zwigzku z tym wprost proporcjonalne do jakosci.

2. Czynniki ,higieniczne”, ktorych wystgpienie nie powoduje wzrostu zadowolenia
klienta. Spadek ponizej pewnego poziomu wywotuje jednak gwaltowne obnizenie
zadowolenia. Z przebiegu funkcji wynika, ze jako$¢ musi osiggngé pewien
poziom minimalny, po ktorym dalsze doskonalenie nie jest konieczne (dalszy
wzrost zadowolenia klienta jest niewielki).
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3. Czynniki nieistotne to czynniki, w przypadku ktoérych ani wzrost ani tez spadek
jakosci nie powoduja zadnej reakcji klienta.

4. Czynniki indywidualizujace, czyli takie, ktdre umozliwiaja wyrdznienie si¢
firmy. ,,Wyzsza jako§¢ moze miec istotny wptyw na ogoélne odczucia i stopien
zadowolenia klienta, ale nieznaczny spadek jako$ci nie ma wilasciwie zadnego
znaczenia”[16].

Szerzej funkcje jakosci opisal Strandvik T. w artykule: Tolerance Zone In Perceived

Service Quality. [17].

2.2. Znaczenie zarzadzania jakoScia procesu obslugi klienta

W literaturze trudno znalez¢ jednoznacznie zdefiniowane pojecie ,,obstuga klienta”.
Za obstuge klienta mozna uzna¢ wszystkie czynnoSci przywiagzujace sprzedawce lub
producenta do jego klientow [18]. Wedlug J. Witkowskiego obstuga klienta to ,,proces
tworzenia warto$ci dodanej zwiagzanej z wymiang produktow lub ustug” [19]. Zadowolenie
klienta moze stanowi¢ warto$¢ dla przedsigbiorstwa przede wszystkim wtedy, gdy klient
»(--.) wytworzy ekonomiczny efekt, wyrazony wptywami przekraczajacymi koszt
kapitatu przedsigbiorstwa” [20].

Roznice w definiowaniu obstugi klienta przyczynily si¢ do opracowania wielu
modelowych rozwigzan wspotpracy z klientem. W roku 1999 zostat opracowany wspdlny
europejski model budowania i mierzenia satysfakcji oraz lojalno$ci klientow - model
EPSI (European Performance Satysfaction Index) przedstawiony na rysunku 3.

(e R——

Postrzegana wartos¢ —d
Jakos¢ //
produktow
lakos¢ ustug .

Rys. 3. Model EPSI (European Performance Satisfaction Index)
Zrodho: [21].

Lojalnos¢

Jakos¢ w procesie obstugi klienta mozna zdefiniowa¢ jako "zespdt cech
charakterystycznych towaru lub obstugi podczas jego nabywania, ktore przyczyniajg si¢
do zaspokojenia potrzeb klienta"[22]. W zwigzku z tym, w przedstawionym modelu EPSI
jakos¢ obshugi klienta mozna byloby odnie$¢ zaréwno do postrzeganej wartosci, jak
rowniez do satysfakceji i lojalnosci.

Ze wzgledu na oddzialtywanie procesow na wickszo$¢ sfer dziatalnosci
przedsigbiorstwa, zarzadzanie procesami nabiera szczegdlnego znaczenia. Procesy
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,stanowig podstawe poprawy konkurencyjnoSci; sg motorem wprowadzania w zycie
strategii przedsi¢biorstwa, umozliwiajg organizacji spelnienie oczekiwan klientow;
pozwalaja doskonali¢ dziatalno§¢ poszczegolnych pracownikow; sg narzedziem
umozliwiajgcym osiggnigcie zadowolenia pracownikow, poprzez dostarczanie klientom
wyrobow, ktore spehnig ich oczekiwania”[23].

2.3. Czynniki ryzyka procesu obstugi klienta

Chcac wykorzysta¢ model EPSI do identyfikacji czynnikéw ryzyka procesu obslugi
klienta w pierwszym kroku nalezatoby okresli¢ znaczenie obstugi klienta dla danego
przedsigbiorstwa oraz ich wzajemnych relacji.

Nastepnie zgodnie z przedstawionym modelem EPSI, mozna zidentyfikowa¢ ryzyko
w zakresie zarzadzania jakoscig procesu obstugi klienta poprzez ustalenie sit zaleznoSci
dla poszczegoInych modutow:

1. Jakos¢ obshugi klienta ——» postrzegana warto$¢

2. JakosC obshugi klienta —» satysfakcja klienta

3. Jakos¢ obstugi klienta —p lojalno$¢ klienta.
oraz prawdopodobienstwa ich wystgpienia. Dodatkowym modutem, ktéry warto byloby
przeanalizowac jest wplyw jakoSci obstugi klienta na poczucie bezpieczenstwa klienta.

Znajomos$¢ czynnikow wptywajacych na postrzeganie jakosci oraz interpretacja
przebiegu funkcji jakosci i zalezno$ci pomiedzy nimi, pozwala na wnioskowanie, ze np.
nie nalezy inwestowa¢ w poprawe jakosci czynnikéw indywidualnych lub krytycznych
bez uprzedniego kontrolowania i doskonalenia wptywu czynnikéw higienicznych (zob.
2.1). W zwiazku z tym identyfikacje czynnikow ryzyka jakosci procesu obstugi klienta
mozna uprosci¢ weryfikujac trzy stany jakosci. Pierwszy stan rozumiany jako granica
dolna akceptowalnego poziomu jakosci obstugi klienta. Identyfikacja stanu pierwszego
wigze si¢ z odpowiedzig na pytania jak nisko musi spas¢ jako$¢ obstugi klienta, aby
zachowanie nabywcze klienta uleglo niekorzystnej dla przedsigbiorstwa zmianie (klient
staje si¢ nierentowny)? Z punktu widzenia przedsigbiorstwa mozna analizowac granice
dolng rowniez w aspekcie wptywu na marke, a wigc oceny postrzegania przedsigbiorstwa
na rynku, nie tylko przez klienta rozumianego jako nabywce czy konsumenta, ale rowniez
pozostatych interesariuszy.

Stan drugi: ,,Klienci sg zadowoleni wowczas, je§li produkt zaspokaja potrzeby lub
przekracza ich oczekiwania za ceng, nie wyzszg niz jego postrzegana wartos¢” [20], przy
czym poziom jakosci procesu obstugi klienta nizszy od oczekiwanego powoduje znaczne
obnizenie zadowolenia klienta.

Stan trzeci stanowi granicg gorng poziomu jakosci obstugi klienta, po przekroczeniu
ktorej warto$¢ dla klienta nie wzrasta. Stan taki moze wynikac z braku odczuwania przez
klienta potrzeby lepszej jakosci procesu obstugi lub wystapienia sytuacji, w ktorej wzrost
jakosci moglby spowodowaé dodatkowe koszty dla klienta.

Indywidualna ocena jakoSci obstugi klienta zalezy od etapu jego wspolpracy
z przedsigbiorstwem. Tradycyjnie stosowang ocen¢ zadowolenia klienta (istotng ze
wzgledu na potrzebe ciaglego doskonalenia, wymagang w zarzadzaniu jakoscig) mozna
zastapi¢ oceng wartosci dla klienta. Porownanie celow, koniecznych do oceny
zadowolenia i wartosci dla klienta przedstawiono w tabeli 1.
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Tab. 1. Przeciwstawienie zadowolenia klientow i wartosci dla nabywcow

Zadowolenie klienta

Wartos¢ dla klienta

Kogo pytam? Naszych klientow, Naszych klientow oraz klientéw konkurencji,
ostatecznych ostatecznych uzytkownikow i podejmujacych
uzytkownikow decyzje

Prosimy o Oceng naszego Oceng nas i naszych kluczowych
dziatania konkurentow

Perspektywa Dos$wiadczalna — czy Postrzeganie réznic, ktérego wystawce

respondentow jestem zadowolony, wybiore, stan obecny i spojrzenie
spojrzenie wstecz W przysztosé

Kto podejmuje | Obshuga klienta Konkurencyjna strategia marketingowa

dziatania?

Rodzaj dziatan Taktyczne, ciagle
ulepszanie, obstuga

klienta, naprawa

Strategiczne; objasni¢ i zmieni¢ oferte
wartosci dla klientow, stworzy¢ odrdzniajaca
si¢, lepsza oferte

btedow i defektow
Zmiany danych | Statystyczne, Dynamiczne, odzwierciedlajg wszystkie
odzwierciedlajg inicjatywy konkurencji
gldwnie nasza
inicjatywe

Zrodto: [24].

Ocena wartosci dla klienta pozwala podejmowac decyzje strategiczne, a wigc cele
wybiegajace w przyszios¢, wazne z punktu widzenia coraz bardziej docenianych przez
przedsigbiorstwa zatozen controllingu.

Pozytywne postrzeganie przez klienta wartosci oraz satysfakcja klienta nie przesadzajg
o lojalnosci klienta. Satysfakcja klienta jest np. czesto okreslana na podstawie danych
wewngtrznych przedsigbiorstwa m.in. w odniesieniu do liczby i rodzaju reklamacji.
Uzyskane w ten sposob wskazniki mogg tworzy¢ zaklamany obraz jakosci wspolpracy z
klientem, poniewaz ,(...) 95 procent niezadowolonych klientow nie informuje o tym
organizacji i nie tylko nie skorzysta juz nigdy z jej ustug, ale opowie tez statystycznie
dziewigciu innym osobg o swoim niezadowoleniu” [25]. Kontrola realizacji zaméwien na
podstawie informacji uzyskanej bezposrednio od klienta nabiera wiec szczegdlnego
znaczenia w konteksScie wynikoéw badan.

2.4. Koszty obshugi klienta

Identyfikacja czynnikow ryzyka (oméwionych w punkcie 2.3) przedstawia zakres,
w ktorym moga wystgpowaé roznice w ocenie jakosci obstugi okreSlonej przez
przedsigbiorstwo i klienta.

Z punktu widzenia przedsigbiorstwa nalezatoby podja¢ probe identyfikacji wymagan
klientow, ze wzgledu na koszty ich obstugi. W takim przypadku mozna byloby
wyodrebni¢ dwie grupy kosztow obstugi klientow — wysokie i niskie. Taki podziat jest
zgodny z propozycja grup kosztow obstugi zaproponowang przez B. Dobiegatg-Korone,
przedstawiong w tabeli 2.

Inne konfiguracje przedstawionych cech wypetniaja skale oceny klientow ze wzgledu
na wysokos¢ kosztow generowanych przez ich obstuge. Opracowanie wzorcoéw
identyfikacji grup klientow pomiedzy granicami zbioru umozliwialoby poréwnanie
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segmentacji klientow ze wzgledu na koszty oraz etap wspotpracy odniesiony do cykl
zycia klienta. Pojawia si¢ w zwigzku z tym pytanie czy klient lojalny to klient o niskich

kosztach obstugi?

Tab. 2. Cechy klientow o wysokich i niskich kosztach obstugi

Klienci o wysokich kosztach obslugi

Klienci o niskich kosztach obstugi

Zamawiaja zindywidualizowane produkty

Zamawiajg standardowe produkty

Zamawiaja male ilosci

Zamawiaja duze iloSci

Nieprzewidywalne  terminy  sktadania

zamoOwienia

Mozliwe do przewidzenia terminy
sktadania zamowienia

Dostawy na specyficznych warunkach

Standardowe dostawy

Zmieniaja warunki dostawy

Nie zmieniajg warunkow dostaw

Reczne przetwarzanie zamowien

Elektroniczna wymiana danych (EDI)

Duze wsparcie przed sprzedaza (zasoby | Brak Iub mate wsparcie przed
marketingowe, techniczne i sprzedazy) sprzedazag (standardowa wycena i
zamawianie)

Duze wsparcie po sprzedazy (instalacja, | Brak wsparcia po sprzedazy

szkolenie, gwarancja, serwis u klienta)

Wymagajg utrzymania zapaséw przez | Uzupelnianie zapasOow w  miarg
przedsigbiorstwa produkowania

Placg pdézno (duze sumy na rachunku | Placa na czas

naleznos$ci)

Zrédto: [20].

Celem stosowania przez autorki sformutowania cykl zycia klienta w firmie, jest
podkreslenie znaczenia etapowosci w aktywnos$ci nabywczej klienta, uzaleznionej od
czasu wspolpracy z przedsigbiorstwem 1 charakteryzujacej si¢ zroznicowanymi
zachowaniami klienta. Okreslenie cykl zycia klienta opisuje wigc podobna specyfike
zaleznoséci klient —przedsigbiorstwo, do przyjetych i powszechnie akceptowalnych
zaleznosci w cyklu zycia wyrobu.

Na podstawie wynikow badan przedstawionych przez Reichheld’a F.F. i Sasser’a W.
E. w artykule Zero Defections: Quality Comes to Services, mozna wnioskowaé, ze
wspotczynnik zysku ze stalego klienta wykazuje tendencje wzrostowa w miar¢ uplywu
czasu [26]. Zaleznos¢ t¢ przedstawiono na rysunku 4.

B zysk z podwhyisSZone] ceny

W zysk od kKlientéw poleconych

Ozysk ze zmniejszajgoych sig
kosztdw operacyjnych

Ozysk ze zwickszajgoych sig
Zakupdw

B zysk podstawowy

Zysk firmy

@ koszt akwizycji klienta

Rys. 4. Dlaczego dtugoletni klienci zapewniaja wigkszy zysk
Zrédlo: [26].
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Z analizy rysunku 4 wynika, Ze:

—  kazda firma ponosi koszty akwizycji klientow, do ktérych mozna zaliczy¢ m.in.
wszelkie formy promocji,

— zysk podstawowy jest wypracowany przez posiadang przez przedsigbiorstwo
grupe klientow,

— wraz z uplywem czasu i wzrostem lojalno$¢ klientow zwigksza si¢ rowniez
sprzedaz,

— wzrost lojalno$ci umozliwia uzyskanie oszczgdnosci w kosztach operacyjnych
(np. koszty przyjmowania zamoéwien, negocjacji),

— lojalni klienci generuja zyski z polecenia oferty przedsigbiorstwa (obnizenie
kosztéw marketingowych),

—  dopiero wsrod klientow powtarzajacych zakup akceptowane jest podwyzszenie
ceny produktu/ustugi, ktére zazwyczaj wigze si¢ z otrzymaniem przez klienta
dodatkowej rekompensujacej wartosci.

3. Doskonalenie procesu obslugi klienta w przedsi¢biorstwie produkcyjnym -
studium przypadku

Badania zostaly przeprowadzone przy wykorzystaniu wywiadu jawnego,
bezposredniego, indywidualnego, czeSciowo ustrukturyzowanego. Badania wykonano
w przedsigbiorstwie produkcyjnym, $redniej wielkoSci. Podmiot ten dziata na rynku dobr
konsumpcyjnych okoto 130 lat. Prawie 35% produkcji trafia do odbiorcow zagranicznych.
Przedsi¢biorstwo ma ugruntowang pozycje na terenie Litwy, Lotwy, a takze Estonii.
Szczyci si¢ pozycja lidera na rynkach Rosji, Ukrainy i Bialorusi. W ostatnich latach
przedsiebiorstwo osiagneto znaczacy udzial w rynku Azji Srodkowej. Rynek polski to
przede wszystkim region Slaska.

Przedsi¢biorstwo wytwarza produkty do magazynu (ang. Build To Stock- BTS) i
zajmuje si¢ produkcja na zamowienie (ang. Build To Order — BTO). Menadzerowie
przedsigbiorstwa oceniajagc poziom obstugi klienta korzystaja z podstawowych wartosci
wskaznikow, do ktorych zaliczaja:

—  wskaznik realizacji pozycji zamowien,

—  wskaznik terminowosci realizacji zamowien (w odniesieniu do deklarowanego czas

realizacji zamowienia),

—  wartosC i liczbe zaleglych zamowien,

—  wskaznik terminowos$ci dostaw,

—  czestotliwo$¢ wystepowania zalegtych zamoéwien oraz wielko$¢ opdznien,

—  wskaznik zwrotdw pozycji zamowien.

Obecnie ocena jakosci procesu obstugi klienta ukierunkowana jest przede wszystkim na
terminowos¢ realizacji zamowien, co jest traktowane jako gwarancja zadowolenia z obstugi
klienta. Dodatkowo 4 razy w roku przedsigbiorstwo przeprowadza telefoniczng ankiete
dotycza badania zadowolenia klienta z obshugi. Ocena obshugi klienta w badanym
przedsigbiorstwie opiera si¢ przede wszystkim na okresleniu skuteczno$¢ podejmowanych
w tym zakresie dziatan.

Przedsigbiorstwu zaproponowano zidentyfikowanie klientow ze wzgledu na ich
wymagania w stosunku do obstugi opierajagc si¢ na podstawowych zlozeniach
przedstawionych w tabeli 3.
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Tab. 3. Wymagania dotyczace jakosci produktu i obstugi w kontekscie grup klientow

L | Nazw | Wymagania Zysk Koszt Strategia

p- | a marketingowa

grupy

1 Wazny jest Najwyzszy Relatywnie Upusty, nowe

E produkt i wysoka | poziom zysku | niskie (lojalni | ustugi w celu

g, jakos¢ obstugi, ze wzgledu lub kandydaci | utrzymania jak

§ klienci nie sg duze zakupy na lojalnych) najdhuzej w

g3 bardzo wrazliwi firmie (o nich

§ na ceng toczy si¢ walka

v konkurencyjna na
rynku)

2 Wykorzystujacy Maty zysk Wysokie Podniesienie
site nabywcza, (chca lub koszty obstugi | poziomu
wysokie ptaca niskie rentownosci
zindywidualizowa | ceny) (redukcja

§ ne wymagania kosztéw dziatan

g, lub przejscie na

é inne formy

& wspblpracy,

g negocjowanie

2 cen,

M komputeryzacja
obstugi,
ograniczenie
dostepnosci
ustug)

3. Umiarkowane Umiarkowany | Srednie Zwigkszenie

g oczekiwania poziom zysku | koszty obshugi | efektywnosci w

= w odniesieniu do klienta celu

17;3 o | produktu i zredukowania

=l : . o

g g | poziomu ustug kosztow dziatan

‘5 (np. koordynacja

B dziatan klient -

v przedsiebiorstwo
)

4. | < Wysokie Umiarkowany | Wysokie Zwigkszenie

ﬁ c;JJ wymagania w poziom zysku | koszty obstugi | efektywnosci

2 z odniesieniu do przy wysokich (poszukiwanie

S = poziomu obstugi cenach korzystniejszych

e i tanszych

s 5 dostawcow lub

=g obnizenie innych

s grup kosztow)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [20].

Na podstawie analizy menadzer przedsigbiorstwa wyznaczyt wstepnie 4 grupy klientow:

1.

2
3.
4

Klienci pasywni - Region Slaska.

Klienci agresywni — Rosja.

Klienci wrazliwi na cen¢ — Litwa, Lotwa, Estpnia, Ukraina, Biatorus.
Klienci o wysokich kosztach obstugi — Azja Srodkowa.
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Dotychczasowe dziatania w zakresie zarzadzania jakos$cig procesu obstugi klienta byly
podejmowane przez przedsigbiorstwo ,,po omacku”, czego dowodem jest brak ujednolicenia
obstugi klientow w ramach wydzielonych grup.

Przedsigbiorstwo nie posiada rowniez wyznaczonych potencjalnych czynnikoéw ryzyka,
wplywajacych na postrzeganie jakosci procesu obstugi klienta. Zidentyfikowane braki
w zakresie zarzadzania jako$cig procesu obstugi klienta moga spowodowaé utrate klientow
ze wzgledu na zbyt niski poziom obstugi klienta lub ponoszenie przez przedsigbiorstwo
wysokich kosztow obstugi klienta,s w przypadku przekroczenia gornej granicy jakosci.

Przedsigbiorstwo powinno przeanalizowaé zysk z relacji w poszczegdlnych grupach
klientow — CRP; (customer relationship profitability), ktéry mozna wyznaczyé (wg wzoru)
[27]:

CRP, = RR, - RG; 1)

gdzie: RR;— przychody z relacji,
RC; - koszty wynikajace z utrzymania relacji.

Uzyskanie poprawy rentownos$ci relacji bedzie mozliwe poprzez wzrost przychodoéw
zrelacji lub obnizenie kosztow zwigzanych z utrzymaniem relacji. Wzrost przychodow
mozna uzyskaé przez:

1.  Zwigkszenie wartosci dla klienta oraz satysfakcji klienta.

2. Podniesienie cen ustug oferowanych przez przedsigbiorstwo, przy uwzglednieniu

elastycznosci cenowej popytu na te ustugi.

3. Poszerzenie oferty produktow lub ustug dodatkowych [27].

W celu obnizenia kosztéw relacji mozna wdrozy¢ nastgpujace rozwigzania:

1. Ograniczenie kontaktow z klientem.

2. Zastosowanie tanszych wariantow relacji.

3. Zmiang struktury kosztow relacji, np. wprowadzenie technologii informatycznych
[28].

Zaproponowana w rozdziale 2 ogdélna metodyka identyfikacji czynnikéw ryzyka
procesu obstugi klienta zostala zaproponowana przedsigbiorstwu produkcyjnemu jako
rozwigzanie umozliwiajace doskonalenie jakos$ci procesu obstugi klienta.

4. Podsumowanie

W erze orientacji rynkowej ,klient stal si¢ decydentem w zakresie polityki
przedsigbiorstwa, bowiem on decyduje o tym, co ma by¢ wyprodukowane, za jaka ceng,
jak dostarczone i jakim przekazem reklamowym chce by¢ poinformowany o ofercie
i zachecany do jej nabycia” [29]. Obstuga klienta ma w zwigzku z tym podobne znacznie
zarowno dla przedsigbiorstw produkcyjnych jak i ustugowych,  poniewaz jej
podstawowym celem jest wzmacnianie warto$ci produktu.

Znaczenia zwigzku klienta z przemystem mozna doszukiwac si¢ u zrodet marketingu
relacji, ktore pochodza z badan dotyczacych podej$cia interakcyjnego w marketingu
przemystowym. Badania prowadzono w latach 60-tych przez naukowcéw z Uniwersytetu
Uppsala ,,W przemysle wiez z klientem zawsze byta wazna, dlatego tez idee marketingu
relacji znajduja swoje korzenie w praktyce i teorii marketingu industrialnego” [27].
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,,Wspoélczesnie walka o klienta nie powinna prowadzi¢ do dziatan w kierunku
pozbywania si¢ nierentownych klientow, lecz zmiany strategii marketingowych
ukierunkowanych na uczynienie ich klientami rentownymi dla firmy” [20]. Niestety,
przedsigbiorstwom produkcyjnym nadal trudno implementowa¢ dobre praktyki
zarzadzania procesem obstugi klienta do swojej dziatalnoSci, cho¢ zwigzek pomiedzy
zyskiem z relacji, a kosztami wynikajacymi z obstugi klienta jest powszechnie znany.

,Przedsigbiorstwa funkcjonujagce w warunkach postepujacej zmiennosci otoczenia,
rosngcej niepewnosci i ryzyka musza poszukiwac sposobow, ktore umozliwityby im
trwanie i rozwdj na konkurencyjnym rynku oraz osiggniccie sukcesu” [30]. Przyjete
strategie przedsigbiorstw muszg wigc uwzglednia¢é mozliwo$¢ wprowadzenia zmian nie
tylko ze wzgledu na warunki gospodarcze, ale takze spoteczne i prawne.
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