ROLA OBSLUGI KLIENTA NA PODSTAWIE STACJI
PALIW BP



Rozdziat I Logistyka W OTZaniZacii........ccvieeiiiiiiiieiieiesieesese e 3
1.1. Pojecie 1 definiCje I0GISTYKI .....ooveiviiiiiiiiiiicicee e 3
1.2, SYSEEM IOQISTYCZNY ...veineiiiieieieie ettt re e 8
1.3. Rola informatyzacji W I0QISTYCe..........ccuiiiieieieie e 16
Rozdziat IT Obstuga KLenta.........cccooviiiiiiiiiiicic e 22
2.1. Definicja obstugi KIENta .........ccveiiiiiiiiiii e 23
2.2. Determinanty zachowan KIENta ..........cccveiiiiiiiiiiiiin i 30
2.3. Standardy obstugi KIenta .........cccooiviiiiiiiiiiicii e 36
Rozdziat III Charakterystyka stacji paliw BP ........cccccoiiiiiiiiii e 53
3.1. Historia POWSLANIA SLACTH .....ecvvevveivieieiiesieeie et ste ettt ste ettt ae et nne e 53
3.2. WizZerunek StaCji BP ........cccvoiiiiiiicie st 56
3.3. Ustugi $wiadczone na Stacji PaliW........ccceeiiiieiieiiniiiiecsee e 71
Rozdziat IV Obsluga klienta na stacji paliw BP ........ccccooiiiiiiiiiiicec, 74
4.1. Zatozenia badania i charakterystyka proby badawcze] .........cccooverveiiiiiniiniinieennnn, 74
4.2. Oferta handlowa stacji Paliw BP ..........ccoiiiiiiiiieee e 76
4.3. Czynniki decydujace o wyborze stacji paliw BP ..., 78
4.4. Wizerunek Stacji PAlIW BP ... 80
4.5. PrOPOZYCIE USPTAWIICTL. ....veeneveeueierireeieesieeaieesieeesbeesseeaneessseesbeessseaneesnneeneesnneenee e 86
ZAKOTICZEMIC. ...ttt ekttt et e bt bt e s s e e e bt et e e e ne e nnn e e beesnneene e 87
BIDHOGIafia.....c..oivieece e 89
SPIS TYSUNKOW ..t 91
SPIS WYKIESOW ....cviiiiiiiiiiicitic e 92
Wstep

Logistyka to sfera dziatalnosci gospodarczej. Skupia przede wszystkim rzeczowe
1 informacyjne procesy przeplywu produktow. Zarzadzanie tymi procesami w ich
integralnym rozumieniu to takze domena logistyki. Dostarcza ona praktyce gospodarczej
odpowiednie metody i sposoby sterowania tymi procesami. Odgrywa strategiczng role w
przedsigbiorstwie. Dzigki niej sposdb przeptywu produktow w przedsiebiorstwie jest
sprawniejszy, co ma wptyw na dynamike rozwoju przedsigbiorstwa. Logistyka jest
jednoczesnie dziedzing wiedzy, ktora bada zjawiska 1 procesy zwigzane z transportem,
magazynowaniem, ksztalttowaniem zapaséw 1 innymi czynno$ciami. Jedng z dziedzin
logistyki w przedsigbiorstwie jest gospodarowanie odpadami.

Klient stanowigcy punkt odniesienia w dziataniach przedsigbiorstw na rynku to

podmiot ekonomiczny, ktory spozywa (zuzywa) nabyte produkty (dobra materialne 1



ustugi) w celu zaspokojenia swoich potrzeb!. Stad istotna jest jego odpowiednia obstuga,
co stanowi przedmiot zainteresowania niniejszej pracy. W pracy przyjeto nastepujace

cele:

Cel 1. Identyfikacja kryteriow wyboru stacji paliw przez klientow na przyktadzie
stacji paliw BP.

Cel 2. Porownanie opinii pracownikow stacji i klientéw na temat kryteriow wyboru
stacji.

Cel 3. dentyfikacja mobilnych usprawnien na stacji paliw w zakresie obstugi
klienta.

W niniejszej pracy przyjeto nastepujaca hipoteze badawcza: Stosowanie przez
przedsiebiorstwo elementow logistycznej obstugi klienta determinuje wzrost powodzenia

prowadzonej dziatalnos$ci.

Rozdzial I Logistyka w organizacji

1.1. Pojecie i definicje logistyki

Wedlug niektorych zrodet logistyka cywilna zrodzila si¢ z doswiadczen logistyki
wojskowej 2. W 1948 roku amerykanskie towarzystwo marketingowe American
Association Marketing (AAM) sprobowato zdefiniowac logistyke dla potrzeb cywilnych
okreslajac ja: ,,logistyka to ruch i operowanie produktami z miejsc ich wytwarzania do

miejsc konsumpcji”.

L E. Kiezel, Rynkowe zachowania klientéw, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach,
Katowice, 2009, s. 18-19.

2'S. Nizinski, J. Zurek, Logistyka Ogélna, Wydawnictwo Komunikacji i £.acznosci, Warszawa 2011, s. 76.

Cz. Skowronek, Z. Sarjusz-Wolski, Logistyka w przedsiebiorstwie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,

Warszawa 2008, s. 15.

3S. Nizinski, J. Zurek, op. cit., s. 76. *
Ibidem



W roku 1974 na I Europejskim Kongresie Przeptywow Materialowych w Berlinie
Zachodnim  okre$lono logistyke jako narzedzie zwigkszania skutecznosci
funkcjonowania lub dziatalnosci przedsiebiorstwa®.

Wielu autorow interpretujacych problemy logistyki zrédta tego pojecia doszukuje
si¢ w dziataniach wojskowych. B.H. Kortschak ustalit, Ze juz cesarz bizantyjski Leontos
(887-911) potaczyt logistyke ze sfera militarng®.

Za krzewiciela logistyki w czasach wspotczesnych uwaza si¢ francuskiego
generata A.H. De Jomini, ktory w swoim dziele ,,Zarys sztuki wojennej” (Paryz 1837),
podkreslit wage oraz praktyczne wykorzystywanie efektywnego planowania i
zarzadzania, nazywajac te zagadnienia logistyka®.

Pojecie logistyki w ujeciu gospodarki zdefiniowat w latach 70 D.J. Bowersox.
Nazwatl logistyke¢ procesem zarzadzania, skutecznym 1 efektywnym przeptywem
materialdw, surowcoOw, wyrobow gotowych, a co wigcej stosownej informacji z miejsca
pochodzenia do miejsca konsumpcji, zeby spelié¢ wymagania klienta®.

W polskiej literaturze ekonomicznej pojecie logistyki zostalo zapoczatkowane
przez W. Stankiewicza. Jego dzieto ,,Logistyka” zostata wydana juz w latach 60. XX w.
i odnosi si¢ do sfery obronnosci. Zaréwno jak w literaturze zagranicznej, jak i krajowej
nie mozna znalez¢ jednej, powszechnie przyjetej definicji logistyki. Niektorzy autorzy

podkreslaja rézne znaczenia tego pojecia, odnoszac je nie tylko do praktyki

gospodarczej, lecz takze do dziedziny wiedzy ekonomicznej’.
W wielu publikacjach mozemy natrafi¢ na objasnienia etymologiczne stowa logistyka®:

* logos- stowo, mowa, rozum, liczenie.

* logiamos- obliczanie, rachunek, rozwazanie.

» logistes- rachmistrz.

* logistikon- sita rozumu, rozsadek.

» logistike- sztuka liczenia, sztuka kalkulowania.
* logike- logika.

4 Cz. Skowronek, Z. Sarjusz-Wolski, op. cit., s. 15.
% Ibidem.

6 S. Nizinski, J. Zurek, op. cit., s. 76.
7 Cz. Skowronek, Z. Sarjusz-Wolski, op. cit., s. 15-16.

8 C. Mankowski, Synergia w logistyce, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2009, s. 176.
0, Krawczyk, Logistyka. Teoria i praktyka, Difin, Warszawa 2011, s. 154-155.



Okreslenie logistique majace swoj poczatek w stowie logis — schronienie, kwatera,

obejmowato'’:

* wyszukiwanie prostych kwater dla stuzb wojskowych nizszej rangi;

+ zapewnienie utrzymywania i jednolitego umundurowania wraz z niezb¢dnym
wyposazeniem wojskowym;

* zaopatrzenie, administrowanie i rozdziat sprzgtu wojskowego 1 technicznego, a
wiec broni, amunicji, koni 1 wozdw, czgsci zapasowych dla broni i wozéw oraz
sprz¢tu dla koni;

* organizacj¢ wyposazenia jednostek medycznych i sanitarnych.

W XX wieku ogromne zastugi logistyce przyniost kontradmiral amerykanski H.E.
Eccles, ktory w roku 1950 wydat ksigzke Logistyka operacyjna marynarki wojennej, a w
1959 roku na wymogi NATO Logistyk¢ w obronie narodowej. Autor proébowal
uporzadkowac definicje, strukturg, jak i zadania logistyki.

Wprowadzenie w zycie koncepcji logistycznych w wojsku w znacznej mierze
nastgpito w USA w marynarce wojennej u schytku XIX wieku. Ogromne znaczenie
logistyki zauwazono podczas I wojny $wiatowej. Jak donosit angielski historyk
wojskowy J .Keegan, wszystkie konkurujace ze sobg strony borykatly si¢ z problemem
logistyki. Niezmiernie istotnym etapem rozwoju logistyki w wojsku byla II wojna
Swiatowa. W tamtych czasach logistyka umozliwiata realizacj¢ procesow transportu i
zaopatrzenia na terytoriach Afryki, Europy 1 Azji. Jak uwaza wspomniany J. Keegan, o
sukcesie aliantow w najwigkszej 1 najbardziej bestialskiej w historii wojnie zadecydowata
produkcja przemystu zbrojeniowego i logistyka. W nastepstwie tych wydarzen logistyka

zdobyla uznanie, jako jedna z glownych funkcji dowodzenia w

wojsku. Obecnie za najwigksze dokonanie z zakresu logistyki w obszarze wojskowosci
eksperci uwazaja operacj¢ ,, Pustynna Burza” w Zatoce Perskiej w 1991 roku.
Wspotezesnie w wojskowosci pojecie logistyka odnosi si¢ do zadan stuzacych pomocy
sitom zbrojnym w sferze zaopatrzenia, a takze $wiadczenia niezbednych ustug®.
Dos$wiadczenia z drugiej wojny §wiatowej z areny dziatan wojskowych zostaty
przeniesione do sfery gospodarczej. Poczatkowo korzystano z rozwigzan w zakresie

przemieszczania towarOw 1 materialow, a stosowano mianowicie usprawnienia w

° D. Kisperska-Moron, S. Krzyzaniak, Logistyka, Wydawnictwo Biblioteka Logistyczna, Poznan 2009, s.
15-16.



transporcie, magazynowaniu, przygotowaniu tadunkéw do drogi, co byto zwigzane z
przewozami ogromnych mas towardw, w szczegolnosci pomigdzy Stanami
Zjednoczonymi, a Europa oraz krajami azjatyckimi®®.

Okreslenie logistyka, ktére wprowadzono dla przewozow cywilnych, miato swoj
poczatek w wojsku amerykanskim. Cechowato si¢ ogromng masa tadunkow,
przemieszczeniami na duze dystanse, wigzaly si¢ ze stworzeniem systemow
transportowych 1 magazynowych, nadzwyczajnej organizacji miejsc sktadowania przed
zatadunkiem i po wytadunku, a w gtdwnej mierze koordynacji operacji manipulacyjnych
z planowaniem tras przewozow, wyborem punktow przetadunkowych i kolejnym
przemieszczeniem do miejsc docelowych®®,

Wielu autorow, formujac pojecie logistyki, jej zakres i1 przedmiot, nie
wyszczegolnia logistyki, jako sfery dzialalnosci gospodarczej i logistyki, jako dziedziny
wiedzy ekonomicznej. Odnosi si¢ wrazenie, ze takie rozréznienie moze prowadzi¢ do
precyzyjnego zdefiniowania pojecia logistyka.

Podsumowujac poglady powszechnie wyrazane w literaturze, mozna wskazac, co

najmniej trzy podstawowe koncepcje logistyki'!:

* Logistyka to procesy fizycznego przeplywu dobr materialnych — surowcow,
materiatow, potfabrykatow, wyroboéw gotowych — w przedsiebiorstwie, a takze
migdzy przedsigbiorstwami, oraz przeptywy strumieni informacyjnych
odzwierciedlajace procesy rzeczowe i1 wykorzystywane w sterowaniu tymi

procesami.

* Logistyka to pewna koncepcja, filozofia zarzadzania procesami realnymi
(przeptywem dobr), oparta na zintegrowanym, systemowym ujmowaniu tych

procesow.

10 D, Kisperska-Moron, S. Krzyzaniaka, op. cit., s. 15-16. 13

S. Krawczyk, op. cit., s. 154-155.
11D, Kisperska-Morofi, S. Krzyzaniak, op. cit., s. 15-16, Cz. Skowronek, Z. Sarjusz-Wolski, op. cit., s. 15-
16, S. Nizinski, J. Zurek, op. cit., s. 76.



* Logistyka to obszar wiedzy ekonomicznej, zglebiajaca regularnosci zjawiska
przeptywu dobr 1 informacji w gospodarce, réwniez w poszczegolnych jej
ogniwach.

Powyzsze koncepcje nie tylko si¢ wzajemnie nie eliminuja, lecz — wrecz przeciwnie —
uzupelniajg.

Istota logistyki jest transfer informacji i dobr materialnych, intensywno$é
strumieni, poziom ich trwalosci 1 bezawaryjnosci. Wylacznie wystgpowanie
rzeczywistych procesow przeptywu i proceséw informacyjnych determinujg rozwoj
logistyki, jako pewnej koncepcji zarzadzania, a takze, jako dziedziny wiedzy
ekonomicznej, badajacej przeptyw dobr i informaciji w gospodarce!?.

Logistyka, jako dziedzina wiedzy ekonomicznej posiada przedmiot
zainteresowania, okresla pewne zasady 1 prawidlowosci ksztaltowania procesow
gospodarczych, bada 1 analizuje przebieg proceséw logistycznych, w efekcie

wzbogacajac wiedze ekonomiczna®®,

Jednym z podstawowych zadan wspodiczesnej logistyki jest zmniejszenie kosztow
przeptywu oraz utrzymania zapasow. Koszty logistyczne sg skladnikiem kosztow
dziatalnosci gospodarczej, a ich minimalizacja poprzez zintegrowane dziatania
logistyczne staje si¢ kluczowym zrodtem poprawy wyniku finansowego podmiotéw
gospodarczych?®,

Rozwdj logistyki, jako zintegrowanej koncepcji zarzadzania, nastapit w wyniku
pojawiajace] si¢ konieczno$ci zmniejszenia kosztow przeplywu oraz utrzymania
zapasOw. Wspolczesne metody technologiczne w produkcji, automatyzacja, robotyzacja
oraz uzywanie komputeréw w sterowaniu produkcja przyczynity si¢ do racjonalizacji
kosztow wytwarzania, 1 osiggni¢cia zblizonego poziomu rozwoju, co powoduje trudnos¢
uzyskania przewagi nad konkurentami. Jednakze procesy logistyczne (transport,
manipulacja, magazynowanie, opakowania, serwis itd.) realizowane w nieefektywny

sposob, stwarzaty wysokie koszty, ktore staty si¢ istotnym czynnikiem

12 Cz. Skowronek, Z. Sarjusz-Wolski, op. cit., s. 17-19.

13 p, Blaik, Logistyka. Koncepcja zintegrowanego zarzqdzania, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2010, s. 25.

14§, Niziniski i J. Zurek, op. cit., .79



powodujacym konieczno$¢ zastosowania nowoczesnych technologii 1 organizacji w
procesach przeplywu. Tym samym jedng z podstawowych funkcji logistyki stala sig¢
minimalizacja kosztow przeptywul®.

Analizujac kwestie zmiany celow logistyki na przestrzeni lat mozna dostrzec nie
tylko zmiany podejécia do interpretacji celow w obszarze sprawnosci i efektywnosci
przeptywow, jak i ich wzrost roli strategicznej w osigganiu sukcesu rynkowego i

efektywnosci przedsigbiorstwal®.

1.2. System logistyczny

Naukowe podejscie do logistyki uznaje prowadzenie badan, wyszukiwanie
powigzan, regularnos¢, reguty itd., ktorymi postuguje si¢ w praktyce do udoskonalenia
dzialania logistycznego podmiotdw gospodarczych i innych, wiaze si¢ z uzyciem
podejscia systemowego. Kluczowe jest, zatem sprecyzowanie definicji systemu
logistycznego i procesu logistycznego, a takze samego systemul’.

Systemy, w ktorych maja miejsce procesy przemieszczania dobr i/lub oséb, to nie
tylko systemy gospodarcze, czyli systemy, ktorych funkcjonowanie zwigzane jest z
uzyskiwaniem dochodu (przedsigbiorstwa handlowe i1 produkcyjne, rowniez tancuchy
dostaw), lecz takze systemy, ktorych funkcjonowanie nie przyniesie dochodu (publiczna
oswiata, publiczna stuzba zdrowia, srodowisko naturalne, oswiata). W zwigzku z tym
istnieje podzial ze wzgledu na kryterium celu systemu, w ktorym nastgpuje proces
przemieszczania dobr i/lub osob, co sprawia, ze wyrdzniamy logistyke gospodarcza
(logistyke w systemach zwigzanych z uzyskiwaniem dochodu) oraz logistyke
pozostatych systeméw (logistyke miejska, logistyke shuzby zdrowia itd.)8.

»System — uklad pewnych elementow wzajemnie powigzanych ze sobg w ten
sposob, ze tworzg cato$¢. Rozne rodzaje elementdéw i ich wzajemnych powigzan daja w

wyniku rozmaite systemy’*?,

15 Cz. Skowronek i Z. Sarjusz-Wolski, op. cit., s. 17-19.
16 p, Blaik, op. cit., s. 25.

17 A. Sobotka, Logistyka przedsiebiorstw i przedsiewzieé budowlanych, Wydawnictwo AGH, Krakow
2010, s. 19-20.

18|, Fechnera i G. Szyszki, Logistyka w Polsce, Raport 2007, Biblioteka Logistyka, Poznan 2008, s. 9. 2
S. Nizinski i J. Zurek, op. cit., s. 11.



System logistyczny jest skutkiem wprowadzania systemowej koncepcji w
logistyce. Analiza zagadnien dotyczacych terminologii i sposobdw rozstrzygania kwestii

systemu logistycznego prowadzi do konkretnych zatozen.

System logistyczny powotuje do zycia nowa, jesli chodzi o zwigzki pojawiajace
si¢ miedzy skladowymi tworzgcymi ten system, ktory nie jest naturalng sumg
sktadowych. Zawite zwigzki przesadzajgce o systemie, jako catosci sprawiajg, ze system
logistyczny organizacji nie odnosi si¢ raptem do zbioru jednostek organizacyjnych,
jednak wazne sg obustronne oddziatywania w procesie przeptywu strumieni
materialowych.

Wytlumaczenie istoty systemu logistycznego gwarantujg réznorodne terminy
uzywane w literaturze przedmiotu. W pojeciach tych kladzie si¢ nacisk na rozmaite
aspekty istoty systemu logistycznego.

Powszechna teoria systemoéw, dazac do scalania réznorakich stanowisk, traktuje
przedsiebiorstwo, jako calo$¢. Fundamentem staje si¢ pojecie ,,systemu rozumianego,
jako zbior czesci wspdlzaleznych ze wzgledu na okreslony cel”. Zaktadajac, ze systemem
organizacyjnym jest przedsigbiorstwo mozna, zatem wyr6zni¢ zbiory czeSci
wspotzaleznych, ktorymi sg podsystemy firmy tgcznie z ich obustronnymi powigzaniami.

System logistyczny utozsamiamy tym samym ze zbiorem sktadnikow
logistycznych, migedzy ktorymi istnieja konkretne powigzania. Ich liczba redukuje si¢ do
okreslonych zaleznosci w kontek$cie organizacyjnym. Zmniejsza si¢ stad w praktyce
liczb¢ sktadnikow logistycznych oraz obustronne migdzy nimi powiazania do tych, ktore
dowodza podporzadkowanie w sposob systemowy, wilasciwie z przyswojonymi
rozwigzaniami organizacyjnymi. Systemy logistyczne bazuja na calo$ciowym sposobie
analizowania konkretnych zagadnien, odizolowaniu sktadnikow, a takze sprecyzowaniu
powigzan miedzy nimi®®,

W obrebie systemu logistycznego bierze si¢ pod uwage trzy przekroje

(struktury):

. przestrzenny — podkreslany w definicji poprzez zestawienie

elementow systemu i transfer strumieni towarow;

19 M. Nowicka-Skowron, Efektywnosé¢ systeméw logistycznych, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2000, s. 18-20.

9



. organizacyjny — pojgcie zwraca uwage na organizacj¢ elementow
systemu;

. informacyjny — w definicji uzewnetrznia si¢ w formie przeptywu
strumieni finansowych i informacji.

Przedstawione przekroje sg ze soba potaczone i wspolnie stanowig zwartg

cato$¢. Znaczny poziom integralnosci systemu logistycznego zaktada, ze modyfikacja w
jednym podsystemie pocigga za sobg modyfikacje w innych podsystemach. Okreslone
podsystemy sg ze sobg scalone i od siebie zalezne. Rownolegle system logistyczny ma
za zadanie by¢ w najwyzszym stopniu elastycznym. Elastycznos¢ przejawia si¢ w reakcji
na dziatanie otoczenia konkurencji, ekonomicznego, a w nastgpstwie tego — sktonno$cia
na zmiany cen, poziomu inflacji oraz podatkow?°.

Istotg dziatania wielu systeméw logistycznych jest zestawienie uzyskiwanych
celow z zadaniami formulowanymi dla calej organizacji. Do osiagnigcia takiego
zestawienia niezbedne jest odizolowanie wybranych sktadowych, ich zbioréw, a w
rezultacie podsystemow, umozliwiajagcych osiggniecie tak sprecyzowanego celu.
Poprawnie odgraniczone podsystemy logistyczne zapewniajg celnie dopasowane kryteria
klasyfikacji. Ich 1lo$¢ jest spora, poniewaz w literaturze proponuje si¢ roznorakie rodzaje
ujecia podsystemow logistycznych.

Systemy logistyczne dzieli si¢ wg podstawowych kryteriéw klasyfikacji, ktorymi
532°:

. kryterium instytucjonalne;
. fazy przeplywu;
. kryterium funkcjonalne.
Podziat instytucjonalny, zwany kryterium poziomu agregacji, zapewnia

wskazanie trzech zasadniczych grup systemow logistycznych. W ich sklad wchodza

systemy?L:
. makrologistyczny;
. mikrologistyczny;
. metalogistyczny.

20 T. Nowakowskiego, Systemy logistyczne, Czesé 1, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2010, s. 13.
5 |bidem.
2 1bidem.

10



System makrologistyczny wykazuje najwyzszy poziom agregacji i obejmuje
zakresem ruchy w catej gospodarce narodowej. Cechuje go ogélnogospodarczy aspekt
transferu dobr rzeczowych i informacji. O zespoleniu systemu rozstrzygaja w
szczegblnos$ci procesy magazynowe, transportowe, a takze przeptyw informacji.

System mikrologistyczny poza organizacja moze dotyczy¢ rowniez uktad
organizacji typu: mikrotancuchy, mikrosieci, mikrokanaty. W obrebie tego systemu

mieszcza si¢ swojg droga mikrooperacje logistyczne o réznorodnej formie, tj

.niezmienne, wielokrotne lub tymczasowe. Mikrodziatania logistyczne moga odnosic si¢
do sezonowych ruchow zaopatrzenia firmy.

W poziomie agregacji znajduj¢ si¢ réwniez system metalogistyczny. Jest on
powotywany do zycia przez podsystemy logistyczne fancucha zbytu i zaopatrzenia. O
formie i zasiggu dziatania systemu decyduja kooperujace ze sobg w kanalach zbytu
systemy mikrologistyczne organizacji. Powigzania te skutkuja tym, ze systemy
metalogistyczne identyfikujg si¢ w wielu przypadkach z kanatami logistycznymi.
Kluczowym dziataniem metalogistycznym jest wspolpraca pomigdzy firmami, ktore sa
przedstawicielami roznych lub identycznych branzy. Rodzaj wspdipracy moze polegac
na wspotdziataniu pomigdzy wyspecjalizowanymi regionalnie spedytorami albo
podmiotami kolei i transportu drogowego. Rozlegly zasieg wspotpracy mozna
organizowa¢ ze specjalistycznymi firmami logistycznymi $wiadczacymi funkcje
magazynowe i transportowe.

Kryterium funkcjonalne zapewnia wyodrebnienie konkretnych systemow

logistycznych takich jak??:

. gospodarka materiatowa;

. opracowywanie zamowien;
. transport;

. magazynowanie;

. pakowanie .

System gospodarki materiatlowej zalicza si¢ do tych, ktore funkcjonujg przy
kryterium klasyfikacji nie tylko wedlug faz, lecz takze funkcji. Jest to nastgpstwem roli,
ktoéra pelni materiat w kazdym z wybranych podziatow. System gospodarki materiatowe;j

ma na uwadze transfer materialdow w etapie zaopatrzenia i produkcji. System gospodarki

22 p, Blaik, op. cit., s. 25.
28 1bidem.
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materiatowej po dokonaniu wielu analiz zostal wykluczony ze wzgledu na jego
okreslenie w ujeciu kryterium treci zadan logistycznych?®,

Dla systemu poczatkowym podsystemem w podziale funkcjonalnym jest
opracowywanie zamowien. Zamowienie odgrywa kluczowa role w procesie zamawiania
zapasOw. W skiad cyklu wykonania zamowienia wchodzg: przygotowanie zlecenia,
przestanie zlecenia, zapis zlecenia, wykonanie zlecenia oraz raportowanie o stanie
zlecenia.

Jednym z gléwnych elementow jest transport .System ten to uporzagdkowany

ogot wszystkich gatezi transportu funkcjonujacych w konkretnej strefie, w ktorych sktad
wchodzi wszelki majatek trwaly i obrotowy, element ludzki, miedzysektorowe wiezi
wewnatrz tej catosci, a dodatkowo potaczenie calo$ci, rowniez potaczenie systemu
transportowego z otoczeniem. System logistyki transportu umozliwia przewozenie
konkretnej ilosci tadunku po ewentualnie najkrotszych drogach, przy najlepszym
spozytkowaniu bazy majatkowe;.

System logistyki magazynowania kojarzony jest z ,.dzialalnoscig techniczna,
ekonomiczng 1 organizacyjng w skali kraju, regionu, branzy, przedsigbiorstwa lub innej
jednostki organizacyjnej, zwigzang z magazynowaniem dobr materialnych (zapasow) w
celu zapewnienia wilasciwe] dzialalnosci gospodarczej (produkcji 1 konsumpcji)”.
Funkcja tego systemu jest nieprzerwane niwelowanie przeptywu materialdow w stosownej
ilosci 1 w odpowiednim czasie. Fundamentalne operacje w tym systemie opieraja si¢ na
przyjeciu dobr do magazynu, ich przechowywaniu jak i réwniez przyjmowaniu
zamoéwien i ekspedycji .

Kluczowym obiektem w systemie logistyki magazynowania jest magazyn, w
ktérym maja miejsce czynno$ci zwigzane z przechowywaniem materialow 1 produktow,
a takze ich przemieszczaniem. Magazyny pelnig zréznicowane funkcje w etapach
zaopatrzenia, produkcji i dystrybuciji.

System logistyki opakowan umozliwia bezpieczenstwo towaru, a takze
gwarantuje realizacj¢ pozostatych funkcji. Ochrona towaru przed fizycznymi usterkami
lub zniszczeniem to zasadnicza kwestia systemu logistyki opakowan?3.

Przytoczony podziat systeméw logistycznych przedstawiony zostat na rysunku

ponizej (Rys. 1).

23 M. Nowicka-Skowron, op. cit., s. 39-49.
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[ Systemy logistyczne }
(kryteria podziatu)

| |
Kryterium Kryterium faz Kryterium
instytucjonalne przeplywow funkcjonalne

./System \ ./Zaopatrzenie \ / System gospodarki\

makrologistyczny . Produkcja materiatowej
. System . Dystrybucja . System

mikrologistyczny transportowy
. System « System

metalogistyczny magazynowy

\L / « System
RysunMycznycnn D opracowania /
Zrodio: Nowicka-SKOWron M., Efeknywnosé systeméw logistycznych, Polskie awnictwo

Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 29.

Systemy logistyczne przedsigbiorstw mozna rowniez podzieli¢ ze wzgledu na
rodzaj 1 i1lo$¢ wystepujacych funkcji. Ten podziat nosi nazwe funkcjonalnego 1 mozliwy
jest do wyodrgbnienia w sytuacji wystgpowania réznych faz przeptywu dobr tizycznych
z rynku zaopatrzeniowego poprzez rozne fazy przetwarzania w przedsigbiorstwie
produkcyjnym az do rynku zbytu wyrobow gotowych. Mozna wyr6zni¢ nastepujace fazy

przeptywu?*:

24 D. Kisperska-Moron, M. Sottysik, System logistyczny przedsiebiorstwa. Wydanie 2, Akademia
Ekonomiczna im. K. Adamieckiego, Katowice 1994, s. 17.
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1. faza pierwsza obejmuje przeplyw surowcow i materiatdéw oraz potproduktow i
materialow pomocniczych od dostawcow na rynku zaopatrzeniowym do
magazynu zaopatrzenia w przedsigbiorstwie przemystowym. System
(podsystem) ten nosi nazwe logistyki zaopatrzenia,

2. druga faza — materialy pomocnicze oraz zakupione eclementy kooperacyjne
(czesci) przeplywaja z magazynow zaopatrzenia do miejsc przetwarzania, gdzie
réwniez ma miejsce magazynowanie potproduktow. Ze sfery produkeji nastepuje
przeplyw przeznaczonych na sprzedaz wyrobow gotowych oraz potproduktow do
magazynu zbytu. Podsystem ten nosi nazwe logistyki

produkcji,

3. fazatrzecia — nastepuje przeptyw wyrobow gotowych i potproduktow
speliajacych funkcje czg$ci zamiennych do klientdow na rynku. Jest to tzw.
logistyka dystrybucji.

Budowe systemu logistycznego w obrazowy sposéb mozna przedstawi¢ jako sie¢
wzajemnych powigzan, w ktorej w okreSlonym czasie oraz przestrzeni nastgpuje
przemieszczenie obiektow. %,

Celem systemu logistycznego jest dazenie do osiggnigcia najlepszej koordynacji
przeplywu surowcOw, materialdow nastgpnie czynnosci zwigzanych z ich
magazynowaniem, czynnosci dotyczace towardéw, probleméw zwigzanych z
opakowaniami, magazynowaniem a takze przeptywem gotowych produktow do ich
odbiorcow finalnych, a wigc jest to proces planowania oraz kontrolowania, kosztowo-
efektywnej wymiany surowcéw, produkcyjnych zapasow, gotowych produktow i
zwigzanych z tym informacji, od poczatkowego punktu do finalnego miejsca - wedtug
wymagan klienta. Dla przykladu w tancuchu dostaw, ktory jest czescig integralng
logistycznego systemu wystepujag momenty o roznej intensywnosci, gdzie materialowe
srodki, zapasy, zatrzymuja si¢, bowiem wymagaja wilasciwej do wymagan systemu
obstugi?®. To zjawisko wystepujace w czasie przerw miedzy procesem zaopatrywania,

produkcja 1 zbytem. Dostepnos¢ za§ niezbgdnych materiatow do prowadzenia planowe;j

%5 D, Kisperska-Moron, S. Krzyzaniak, Logistyka, Biblioteka Logistyka, Poznan 2009, s. 57.
% 8. Abt, T. Wozniak, Logistyka w przedsiebiorstwie, ILiM, Poznah 1988, s. 178.
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dziatalno$ci, osiggana zostaje przez planowanie, organizowanie, sterowanie i kierowanie
a nastepnie przez kontrole procesu zaopatrzenia nast¢pnie integracja z procesami
pozostatymi przedsigbiorstwa 1 ostatecznie gromadzenie oraz przetwarzanie tych
informacji?’.

Stosowane systemy logistyczne oraz zachodzace w nich procesy sa
systematycznie poddawane szczegétowym analizom. W tym celu opracowywuje si¢
odpowiednie mierniki. W oparciu o prowadzone analizy przebiegu logistycznych
procesOw nastepuje ocena a nastepnie podejmuje si¢ decyzje zwigzane z zakresem ich
doskonalenia. Tym niemniej razem z rozwojem logistyki zaistniala potrzeba integracji
wszystkich procesow logistycznych, co stanowito podstawe koncepcji systemow

logistycznych.

27 D. Kisperska-Moron, S. Krzyzaniak, Logistyka, Wydawnictwo Instytutu Logistyki i Magazynowania,
Poznan 2009, s. 127 — 140.
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1.3. Rola informatyzacji w logistyce

Wdrazanie w przedsigbiorstwach okreslonych systemow informatycznych

stanowi pochodng dazenia przedsi¢biorcéw do osiggnigcia takich celow jak na przyktad:

* integracja wszystkich realizowanych w firmach procesow;

* obnizenie kosztow funkcjonowania przedsigbiorstwa;

» zwickszenie efektywnosci procesu komunikacji (zarowno wewnetrznej jak
réwniez zewngtrznej);

* automatyzacja proceséw produkcji.

W szeroko pojetej obstudze procesdéw logistycznych wysoce istotne znaczenie ma
transport, ktérego sprawno$¢ (rozumiana jako efektywno$¢) w duzym stopniu

uwarunkowana jest 0d?:

* stanu wyposazenia w elementy infrastrukturalne, ¢ stanu wyposazenia w
elementy poza infrastrukturalne,

* wyposazenia systemow informatycznych.

Transportowe systemy informatyczne obejmujg swym zakresem kompleksowe, a
przy tym zintegrowane oprogramowanie dedykowane przedsigbiorstwom komunikacji
samochodowej, transportu oraz wszystkim pozostatym przedsigbiorstwom, ktore
posiadaja wtasng flote pojazdow lub maszyn technologicznych®.

Nadrzgdnym zadaniem rzeczonych systemow jest zarzadzanie przewozami
(zadaniami) w sposéb uwzgledniajacy optymalne wykorzystanie taboru, floty pojazdéw
czy parku maszyn technologicznych, czasu pracy jak rowniez maksymalnego
ograniczenia kosztow oraz zarzadzania przedsigbiorstwem z uwzglednieniem proceséw

biznesowych.

Optymalizacja tras transportowych odbywa si¢ za posrednictwem
oprogramowania typu GIS (Geographic Information Systems) z pelng mozliwoscia
edycji podtaczonej mapy, w rodzaju: przesuwanie mapy technikg ,,przeciagnij i upusc”,

powigkszanie/pomniejszanie fragmentu mapy, wyswietlanie nazw miejscowosci,

28 M. Chaberek (red.), Modelowanie proceséw i systemoéow logistycznych, ZN ETL, Wydawnictwo
Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2005, s, 63.
35
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podswietlanie aktualnie obliczonej trasy, dodawanie do mapy nowych miejscowosci i
potaczen drogowych, edycja na mapie danych dotyczacych miejscowosci i drog,
usuwanie z mapy miejscowosci 1 drog, przesuwanie miejscowosci w obrebie mapy,
wyszukiwanie miejscowosci na mapie, znajdowanie potgczenia drogowego miedzy
miastami, ustawianie parametréw mapy.

Istotng role w zakresie logistyki odgrywa rowniez system EDI, ktory jest technika
wymiany danych oparta o zasady dzialania poczty elektronicznej. Cecha
charakterystyczng tego systemu jest niezalezno$¢ od charakterystyki stosowanego
sprzetu i oprogramowania. Jest to system elektronicznego przesylania
ustrukturyzowanych danych handlowych oraz innych dokumentéw z komputerowego
programu uzytkowego lub bazy danych jednej organizacji do programu uzytkowego lub
bazy danych innej organizacji. Zastosowanie elektronicznej wymiany danych wymaga
zastosowania przez kooperantdow odpowiedniego oprogramowania komputerowego,

dzieki ktoremu mozliwa jest realizacja nastepujacych funkc;ji?®:

* wspolpraca ze stosowanymi w przedsiebiorstwie aplikacjami o charakterze
administracyjnym jak np. arkusze kalkulacyjne, czy systemy obstugi procesu
produkcyjnego, zaopatrzenia itp.,

» konwersja danych wysytanych i odbieranych polegajaca z jednej strony na
tlumaczeniu posiadanych wiadomosci na standardowy format EDI, a z drugiej
strony na dostosowywaniu otrzymywanych komunikatow do potrzeb

wykorzystywanego oprogramowania uzytkowego,

* obstuga taczy komunikacyjnych w zakresie realizacji potgczenia i okreslania

parametréw transmisji,

» zarzadzanie obrotem dokumentacja, ktérego zakres zalezny jest od typu
oprogramowania 1 moze obejmowac np. archiwizacj¢ dokumentow, kompresje

danych, Iaczenie i rozdzielanie komunikatow itp.

Wsrod podstawowych korzysci ptynacych z zastosowania systemu EDI nalezy

wyrozni¢®’:

29 K. Rutkowski, Logistyka dystrybucji, Difin, Warszawa 2001, s. 46.
37 http,//mfiles.pl/pl/index.php/Systemy_ EDI
Ibidem.
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» eliminacja czasochtonnego przygotowania i wysylania dokumentéow w sposob

tradycyjny — polecenie przestania stosownych wiadomosci powoduje bowiem,

Zze s3 one automatycznie przetwarzane na komunikaty EDI i przekazywane

adresatowi,

* unikniecie btedéw bedacych wynikiem kilkukrotnego recznego wprowadzania
danych — dane raz wprowadzone sg przetwarzane i odczytywane droga
elektroniczng i zazwyczaj pozostaja w odpowiednich bazach danych,

» skrocenie czasu realizacji zamowien i redukcja poziomu zapasow — EDI zapewnia
szybki przekaz odpowiednich wiadomos$ci umozliwiajacych szybsze

dostosowanie do zmieniajacych si¢ warunkow dziatania,

* wzrost efektywnos$ci wewnetrznych systemow firmy — konieczno$¢ zastosowania
EDI prowadzi¢ moze do modernizacji posiadanych systeméw informacyjnych, a

tym samym do usprawnienia wewnetrznego przekazu wiadomosci,

* poprawa stosunkow biznesowych — wynika to w szczegolnosci ze zmniejszenia
prawdopodobienstwa wystgpienia nieporozumien 0 charakterze
komunikacyjnym, a w sytuacji ich pojawienia si¢ skrocenie czasu wprowadzenia
stosownych korekt, co sprzyja zacie$nianiu wspolpracy i jej dtugoterminowy
charakter.

Wspoélczesne przedsigbiorsto przemyslowe cechuje masowos¢ potokdéw
informacyjnych, a za nig podaza konieczno$¢ powszechnego stosowania techniki
komputerowej do przetwarzania informacjii. Jest to widoczne przede wszystkim w
srodowisku przemyslowym. RoOwniez procesy informacyjne logistyki sa objete tym
zjawiskiem®°,

Obecnie istnieje tendencja rozwigzywania tych probleméw w sposob
zintegrowany. To oznacza, ze liczne funkcje przedsigbiorstwa petnione sa przy
wykorzystaniu programow komputerowych, ktére razem sktadajg si¢ na zintegrowany
system zarzadzania przedsigbiorstwem. Obejmuje on podstawowe fuknkcje, ktore wigza

sie ze sobg i §cisle wspotpracuja. Wymienia sie m.in®:

30 M. Chaberek (red.), op. cit., s. 81.
39
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- projektowanie wyrobow (CAD, Computer Aided Design),

- planowanie produkcji (CAP, Computer Aided Planning),

- wytwarzanie (CAM, Computer Aided Manufacturing),

- kontrola wymogow jakosciowych (CAQ, Computer Aided Quality
Assurance),

- obliczenia oraz symulacja (CAE, Computer Aided Engineering), przy czym

jest to rowniez potaczenie funkcji CAP 1 CAD,

prace administracyjne (CAA, Computer Aided Administration).

Zarowno jakosciowy, jak i ilo§ciowy rozwoj technologii komputerowych umozliwit
zrealizowanie  wielu  istotnych, a  wcze$niej niewystepujacych,  funkcji
informacyjnodecyzyjnych. W latach kolejnych mozna oczekiwa¢ dalszych zmian
jakosciowych. Doszto do wyksztalcenia okreslonych grup funkcji informacyjnych, w
ktorych zastosowanie systemow komputerowych jest powszechne, naleza do nich®!:

- planowanie procesow logistycznych w zrdéznicowanych horyzontach i
przekrojach czasowych, m.in. planowanie potrzeb materiatlowych,
prognozowanie popytu;

- koordynowanie operacji, procesow 1 zdarzen logistycznych w czasie
przebiegu catego tancucha przeptywu ustug 1 dobr materialnych;

- kontrola i monitoring przebiegu operacji logistycznych - sprzedazy, zakupu,
ksztaltowania zapasow itp.;

- operacyjne kierowanie procesami logistycznymi, a zwlaszcza transportem,
dostawami, fizyczng dystrybucjag magazynowaniem itp.

Wszystkie te obszary obejmujg obszerny zakres czynnos$ci informacyjnych,

tworzacych ztozony system informacyjny logistyki. Nie funkcjonuje on autonomiczny,
ale czgsto jest zintegrowany z generalnym systemem zarzadzania przedsigbiorstwem.

Dlatego zakres konkretnych zastosowan si¢ rozni*.

Ponizej zostanie przedstawiona krotka charakterystyka wskazanych powyzej
obszaréw informacyjno-decyzyjnych, z podkresleniem tych elementow, ktére stanowia

przedmiot wspomagania komputerowego.

31 M. Matalewski, S. Konecka, S. Fajfer, A. Wojciechowski, Systemy logistyczne, Instytut Logistyki i
Magazynowania, Poznan 2007, s. 83. 4 Ibidem.

Ibidem.
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Sytemy planistyczne zostaly rozwini¢te w kazdej z trzech podstawowych faz
procesow logistycznych: dystrybucji, produkcji i zakupu. Stanowig one podstawe dla
decyzji o tym co produkowaé, w jakiej ilosci itp. Dlatego istotne miejsce zajmuja te
programy informatyczne, ktore dotycza badania rynku, prognozowania popytu,
planowania potrzeb materiatowych, operatywnego planowania produkcji, itp®2,

Procesy logistyczne stanowig procesy dynamiczne, podlegaja intensywnym

zmianom. Dlatego w czasie ich realizacji musi zosta¢ zachowana odpowiednia

elastycznos¢. Natomiast planowanie operacyjne, czyli wykonawcze, tworzy podstawy
planowania strategicznego w wieloletniej perspektywie. Wigze si¢ z tym konieczno$é
organizowania baz danych, stale ich rozwijanie oraz aktualizowanie. Planowanie
operacyjne tworzy réwniez podstawy dla efektywnej wspotpracy z dostawcami,
elastycznego zaspokajania potrzeb klientow itp2.

Szczegolnie istotna w procesach logistycznych jest koordynacja. Logistyka jest
caloéciowa, zintegrowang koncepcja zarzadzania strumieniami informacji i dostaw.
Przenikaja one poprzez wiele sposrdéd komorek organizacyjnych, a — co najwazniejsze —
posiadaja uwarunkowania zewngtrzne zar6wno po stronie sprzedazy, jak i zakupu.
Sprawia to, ze obopulna koordynacja wielu poszczegodlnych proceséw i zdarzen jest
czesto decydujaca w kwestii sprawnosci catego systemu logistycznego, daje mozliwos¢
redukcji kosztow oraz bardziej efektywnego wykorzystania zasobow3,

Sprawne koordynowanie tymi czastkowymi procesami 1 zdarzeniami jest
niemozliwa jesli nie wystepuje wspomaganie komputerowe. Rozszerza to zakres
zastosowania oraz synchronizacji systemow informatycznych nie tylko w danym
przedsiebiorstwie, ale réwniez w jego powigzaniach z odbiorcami-klientami i
dostawcami.

Systemy ewidencyjne odnoszg si¢ do najrozleglejszego zakresu zjawisk,
stanowigcych przedmiot zainteresowania systemow informatycznych. Obejmuja one
podstawy ewidencyjne systemu, czyli ewidencje dostaw, zapasow, kosztow, sprzedazy

itd. w réznych przekrojach®.

32 M. Nowicka-Skowron, Efektywnosé systemow logistycznych, PWE, Warszawa 2002, s. 29.
33 M. Chaberek (red.), op. cit., s. 87.
3 1bidem.

35 M. Nowicka-Skowron, op. cit., s. 36.
46
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Stanowi to podstaw¢ dla oceny ekonomiczno$ci i sprawnosci procesOw
logistycznych, a ponadto umozliwia realizowanie innych funkcji, a przedewszystkim
planowania oraz operatywnego sterowania procesami logistycznymi. Tego typu systemy
w warunkach naszego kraju sg rowniez bardzo rozwinigte. Mimo to konieczny jest dalszy
rozw0j, ukierunkowany na zintegrowana, kompleksowg oceng oraz kontrolg systemu
logistycznego. Natomiast obecny monitoring powinien tworzy¢ podstawy regulowania

procesow celem ich usprawnienia“®.

Z przegladu elementarnych systemow informacyjnych logistyki mozna wytoni¢
dosy¢ klarowny obraz ich rozwoju. Analogicznie do proceséw logistycznych

zmierzajacych w swojej istocie do kompleksowego zarzadzania oraz integracji

procesow przeptywu, procesy informacyjne wspomagane komputerowe daza do
utworzenia kompletnego systemu informacyjnego.

Polska znajduje si¢ obecnie na poczatku swojej drogi tworzenia systemow tego
typu w przedsigbiorstwach. Dlatego tez historia ich rozwoju w krajach bardziej

rozwinietych stanowi swego rodzaju drogowskaz.

Ibidem.
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2.1. Definicja obslugi klienta
Obstuge klienta mozemy postrzegaé, jako co$, co firma dodatkowo, przy okazji
zakupu, zapewnia nabywcom jej produktow lub ustug. Z punktu widzenia marketingu

istnieja trzy poziomy produktu®:

* korzys¢ lub ustuga podstawowa, ktora stanowi cel zakupu nabywcy,

* produkt rzeczywisty albo fizyczny lub ustuga,

* produkt rozszerzony, wzbogacony, ktory obejmuje korzysci wtdrne w
stosunku do produktu fizycznego nabywanego przez klienta, ale stanowiace
jego integralny element.

Orientacja na klienta ma znaczenie dla wszystkich podsystemow logistyki.
Szczego6lng wartos¢ ma ona jednak w tym obszarze przedsiebiorstwa, ktory na rynku
zbytu nawiazuje bezposredni kontakt z klientem, a wiec takze w logistyce dystrybucji®’.

W zwiazku z orientacjg na klienta, dla logistyki dystrybucji duze znaczenie ma
myslenie kategoriami obstugi. Oznacza to, ze nalezy wcigz szuka¢ nowatorskich
mozliwosci, ktore stanowig dla klienta lepszy sposdb rozwigzania problemow
logistycznych®.

Orientacja na klientow oprocz podkreslenia myslenia kategoriami obstugi ma dla
logistycznego myslenia kategoriami systemowymi, dwie dalsze konsekwencje.
Wytworzone przez logistyke korzysci nigdy samodzielnie nie zaspokoja potrzeb klienta,
tylko razem z innymi korzys$ciami, wytworzonymi w innych obszarach przedsigbiorstwa.
Uwzglednienie zaleznoSci migdzy logistyka dystrybucji 1 instrumentami marketingu jest
niezbedne, do osiaggniecia przez klienta zadowolenia z ustug przedsiebiorstwa. Klient
ceni ,,.kompletnie wykonane zamowienie", co obejmuje nie tylko perfekcyjna obstuge
dostawcza, ale takze np. perfekcyjna, jako$§¢ wyrobu lub perfekcyjne doradztwo.
Logistycy zajmujacy sie¢ dystrybucja muszg w taki sam sposob by¢ partnerami klienta,
jak pracownicy terenowi. Konsekwencja myslenia kategoriami systemowymi jest
konieczno$¢ kooperacji miedzy przedsigbiorstwami w celu zaspokojenia klienta. Tylko

wtedy, gdy producent, handel i ushugodawca logistyczny nie beda dziatali bez uzgodnien

3 M. Juszczyk, Funkcjonowanie rejonowych baz materiatowych w fancuchu logistycznym podsystemu
zaopatrywania SZ RP, Akademia Obrony Narodowej, Warszawa 2005, s. 82.

37 M. Boguszewicz-Kreft, Zarzqdzanie doswiadczeniem klienta w ustugach, Wydawnictwo Uniwersytetu
Gdanskiego, Warszawa 2009, s. 91. “° M. Juszczyk, op. cit., s. 82.
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lub nawet przeciwko sobie, ale w uzgodnieniu ze soba i z wzajemnym podziatem zadan

zgodnie ze swoimi kompetencjami, mozna 0siggnaé

maksymalng korzy$¢ klienta przy minimalnych kosztach®®,

Aby menadzerowie zmierzyli sukces targowy musza zdecydowad, wedhlug
jakich kryteriéw, chcg to zrobi¢. Punktem wyjscia powinny by¢ cele zdefiniowane przed
rozpoczeciem targow. Jezeli celem byto osiggniecie okre§lonego obrotu, osiggni¢tego w
przeciggu roku od zakonczenia targdéw, to wowczas wysoko$¢ utargu, bedzie
odpowiednim kryterium oceny sukcesu uczestnictwa w/w imprezie. Nalezy rowniez
bardzo powaznie potraktowal sprawe nawigzywania kontaktow, czyli sukcesu
komunikacyjnego. Oczywiscie sukcesy w nawigzywaniu kontaktow z trudem dajg si¢
zmierzy¢ w sposob obiektywny, tak jak chociazby wielko$¢ obrotu i jego wzrost, ale
mimo to mozna i w tym przypadku udzieli¢ odpowiedzi na pytanie o efekty. Powinnismy
np.: poréwna¢ ilo§¢ osob, ktore odwiedzily nasze stoisko do ogodlnej liczby
zwiedzajacych dane targi. Mozna rowniez pordwnaé proporcje miedzy liczbg 0sob
zatrudnionych na stoisku a liczbg uzyskanych kontaktow.

Bardzo wazne jest takze udzielenie sobie odpowiedzi na pytanie: dlaczego
niektorzy z klientow nie odwiedzili naszego stoiska, albo, dlaczego niektorzy wazni dla
firmy klienci nie byli zadowoleni. Tylko w ten sposob bedzie mozna ustali¢ stabe punkty
catej dzialalnosci, a ich usunigcie moze przyczyni¢ si¢ do poprawy pracy na kolejnej
imprezie®®.

Wszystkie wazne spostrzezenia i wnioski, nalezy zanotowa¢ i zamie$ci¢ w
sprawozdaniu z pobytu na targach. W ten sposob uzyskuje si¢ aktualne informacje, ktore
mozna wykorzysta¢ w momencie podejmowania decyzji, co do zamierzen dalszego
uczestnictwa w kolejnych targach.

Ksztattowanie relacji z klientami w firmie jest problemem zlozonym i
wieloaspektowym. Podstawa jego powodzenia jest calo$ciowe ujecie organizacii,
poniewaz jedynie takie podejScie daje szans¢ na catkowite usatysfakcjonowanie

klientow, niezbedne dla dlugookresowego trwania i rozwoju relacji zachodzacych

38 M. Juszczyk, op. cit., s. 82.
39 M. Boguszewicz-Kreft, op. cit., s. 91.
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mig¢dzy nimi a przedsigbiorstwem. Z tego tez wzglgdu budowanie partnerstwa w firmie
dotyczy zaroéwno ,,miekkich", jak i ,,twardych" elementéw organizacjiC.

Podstawa ksztattowania partnerskich stosunkéw z klientami w firmie sa
postawy i zachowania top management i pozostatych pracownikoéw, sprzyjajace

osiggnigciu tego celu. Jednym z najistotniejszych czynnikow wewnetrznych

warunkujacych ksztattowanie z nabywcami relacji partnerskich jest przekonanie
najwyzszego kierownictwa przedsigbiorstwa o zasadno$ci jego stosowania. Bez jego
silnego poparcia i aktywnosci inicjowanie w firmie, utrzymanie i rozw6j partnerstwa
miedzy producentem a odbiorcg nie s3 mozliwe. Przedstawiciele najwyzszego szczebla
zarzadzania wyrazaja zgode w firmie na ksztaltowanie partnerstwva z wybranymi
klientami. Skuteczne ksztattowanie partnerskich relacji z klientami w firmie warunkuje
pozytywne nastawienie pracownikow do osiggnigcia tego celu. Pracownicy s3
przekonani, iz sposobem na sukces jest mozliwie najlepsze traktowanie klientéw, a troska
o klienta taczy si¢ z wypelianiem oczekiwan takze tzw. klientow wewnetrznych. Aby
wiec ksztattowaé partnerstwo z klientami w firmie, niezbedna jest wspotpraca
poszczegolnych pracownikéw danego producenta, a ta wymaga spoiwa w postaci
kultury, ktéra wszyscy akceptuja i na co dzien zyja.

Na ksztaltowanie partnerstwa w firmie z klientami niebagatelny wplyw ma
rowniez styl zarzadzania panujagcy w organizacji. We wspotczesnych warunkach
zarzadzania ma si¢ czeSciej do czynienia z okolicznoSciami stwarzajagcymi w wiekszym
stopniu warunki do stosowania stylu blizszego modelowi demokratycznemu. Z tych
powodow nie do przyjecia jest sytuacja, w ktorej kierownik postrzega siebie, jako
przetozonego, a swoich pracownikow jako podwtadnych, poniewaz w takich warunkach
nie mozna budowa¢ prawdziwie partnerskich stosunkow*.,

Poza tym do ksztattowania pozadanych relacji z klientami w firmie niezbedna
jest odpowiednia struktura organizacyjna, a wigc taka, ktora charakteryzuje si¢

nastepujacymi cechami®?:

40°S. Gajewski, Zachowanie si¢ konsumenta a wspélczesny marketing, \WWydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, 1.6dz, 2004, s. 131.

# K. Ficon, Logistyka operacyjna, ,,Bel Studio”, Warszawa 2004, s. 102.

42 M. Ciesielski (red.), Logistyka w biznesie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 99
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* umozliwia krotszg droge 1 czas przeptywu informacji od klientéw i o nich
do kierownictwa wyzszego szczebla;

* wystepuje w niej mniej pracownikow posredniczacych w pozyskiwaniu
informacji, co powoduje, ze =zawieraja one mniej przeklaman 1
subiektywnych interpretacji;

» oferuje wigksze mozliwosci pracownikom operacyjnym na wykazanie si¢
zaangazowaniem w ksztattowanie partnerstwa z klientami i ich dostrzezenie
przez przelozonych wyzszego szczebla;

* latwiejsza jest w niej pionowa koordynacja dziatan przedsigbiorstwa;

« stwarza odpowiednie warunki do decentralizacji decyzji;

* sprzyja bardziej ogoélnemu spostrzeganiu dziatalno$ci 1 probleméw
przedsigbiorstwa oraz jego klientow, a przez to dostrzegany jest wktad
wszystkich komorek organizacyjnych w ksztaltowanie partnerstwa z

klientami.

Oproécz tego w firmie sa odpowiednie informacje o klientach, poniewaz przede
wszystkim umozliwiaja one poprawne zdefiniowanie kluczowych klientow. Poza tym sa
one niezbedne do prawidlowego ksztattowania z nimi relacji partnerskich, poniewaz —
po pierwsze — umozliwiaja maksymalne i szybkie dostosowanie si¢ do potrzeb i
wymagan klientow, a po drugie — pozwalajg na oceng relacji i podejmowanie decyzji o
rozwoju partnerstwa lub jego zerwaniu.

Budowanie partnerskich stosunkoéw przedsigbiorstwa z klientami w firmie jest
niemozliwe rowniez bez zastosowania wilasciwych instrumentdow inicjowania,
utrzymania rozwoju dtugookresowej, obopolnie korzystnej wspolpracy.

Z powyzszych powodow podejmuje si¢ w firmie odpowiednie dzialania majace
na celu®:

»  uksztattowanie pozadanych postaw i zachowan pracownikéw,

» zapewnienie odpowiedniej komunikacji 1 wspotpracy miedzy komoérkami

organizacyjnymi,

* stworzenie atmosfery sprzyjajacej budowaniu partnerstwa z wybranymi

klientami,

43 55 |bidem.
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« stosowanie odpowiedniego — na potrzeby partnerstwa — systemu

rekrutacji, motywacji i doskonalenie pracownikow,

* zorganizowanie sprawnego sytemu wymiany informacji miedzy

przedsigbiorstwem a jego klientami,

+ efektywne zastosowanie instrumentdéw inicjujgcych, utrzymujacych i

rozwijajacych partnerstwo z wybranymi klientami.

Na wspotprace wptywaja wiasnie dzialania z powyzszych zakresow, dlatego tez
ksztattowanie partnerstwa z klientami w firmie nalezy rozpatrywa¢ w aspektach:
psychologicznym, organizacyjnym, personalnym, informacyjnym i instrumentalnym.
Jednak dzialania te r6znig si¢ w zalezno$ci od obszaréw ksztattowania partnerstwa oraz
od stopnia partnerstwa miedzy producentem a wybranymi klientami. W zwigzku z tym
zastosowanie odpowiednich dziatan o charakterze psychologicznym, organizacyjnym,
personalnym, informacyjnym i instrumentalnym przez poszczegélne obszary
przedsiebiorstwa i w zalezno$ci od stopnia partnerstwa taczacego przedsigbiorstwo z
klientami tworzy kompleks rozwigzan stuzacych ksztattowaniu dlugookresowej,
obopolnie korzystnej wspotpracy*.

Proces ksztaltowania postaw w firmie rozpoczyna si¢ od okreslenia pozadanych
1 aktualnych postaw i zachowan personelu w podziale na pracownikow wiazacych,
wspierajacych, oddziatujacych 1 wspomagajacych. Nastgpnie trzeba okresli¢
rozbiezno$ci migdzy stanem wymaganym i faktycznym oraz zaplanowaé sposob
osiggnigcia stanu pozadanego. Po tym nalezy przystapi¢ do realizacji planu, ktory
powinien by¢ odpowiednio monitorowany 1 kontrolowany, a ujawnione odchylenia
powinny by¢ natychmiast korygowane.

Po zidentyfikowaniu faktycznych i wymaganych postaw i zachowan
opracowuje si¢ plan dokonywania pozagdanych zmian. W planie tym nalezy przewidzie¢
mozliwe problemy oraz znalez¢ sposob ich rozwigzania. Nalezy przede wszystkim
okresli¢ wystapienie prawdopodobnych oporow personelu przy wprowadzaniu zmian w

ich postawach i zachowaniach®.

Bardzo istotne w firmie sg cztery elementy obstugi klienta - czas, niezawodnos¢,

komunikacja i wygoda - sa zasadniczymi przestankami stworzenia rozsadnego i

4 M. Juszczyk, op. cit., s. 82, 88.

4 M. Boguszewicz-Kreft, Zarzqdzanie doswiadczeniem klienta w ustugach, Wydawnictwo Uniwersytetu
Gdanskiego, Warszawa 2009, s. 99. 58 S, Gajewski, op. cit., s. 131.
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efektywnego programu obstugi klienta. Elementy te tworza rdéwniez podstawy
standardow wykonania obstugi klienta.
Obstuga klienta w tancuchu dostaw oznacza znacznie bardziej rygorystyczne

standardy wykonania. Mierniki wykonania sa formutowane z punktu widzenia klienta®®:

» zamoOwienia otrzymane punktualnie (terminowo),
* zamoOwienia zrealizowane kompletnie,

* zamdwienia otrzymane bez uszkodzen,

» zamoOwienia doktadnie zrealizowane.

« zamoOwienia dokladnie zafakturowane.

Jezeli sprzedawca w firmie interesuje si¢ obstuga klienta tylko do momentu
wystania dostawy, jak to sugerujg tradycyjne mierniki, moze to nie wystarczy¢ do

usatysfakcjonowania nabywcy. Sprzedawca moze jednak o tym nie wiedzie¢, ze

wzgledu na to, ze ewentualny problem pojawia si¢ dopiero w trakcie dostarczania
zamowionych produktow. Co wigcej, sprzedawca postugujacy si¢ takimi tradycyjnymi
miernikami nie bedzie mial Zadnej podstawy do oceny zakresu 1 znaczenia problemu.
Obecne podejscie, nakazujace koncentrowanie uwagi na pomiarze wykonania obstugi
klienta w trakcie dostarczania wysyiki, nie tylko zapewnia niezbedne dane do oceny, lecz
rowniez, co wazniejsze, stosunkowo wczesnie sygnalizuje o pojawiajacych si¢
problemach?.

Wspolczesna walka konkurencyjna na rynku, to walka o klienta. Przestanka
wszystkich decyzji przedsigbiorstw o wyborze profilu produkcji, sposobach
wytwarzania, sprzedazy, komunikacji z rynkiem a takze prowadzenia badan rynkowych
przestaja by¢ wewnetrzne uwarunkowania technologiczne i organizacyjne
przedsigbiorstwa, a staja si¢ oczekiwania i preferencje nabywcow, ktore przektadajg si¢
na wptywy 1 zysk przedsigbiorstwa. "Zyski pojawiaja si¢ jedynie wtedy, stwierdza P.
Drucker, kiedy klient nabywa produkt lub ustuge i za nie ptaci”*’. Zyjemy w gospodarce,
w ktorej zdobycie jak najwigkszego udzialu w rynku oraz zadowolenie klienta to czynniki
kluczowe kreujace warto$¢ przedsigbiorstwa. Usatysfakcjonowani 1 lojalni klienci staja
si¢, zatem podstawowym zasobem (kapitatem) przedsigbiorstw ukierunkowanych na

sukces 1 wzrost wartosci firmy, poniewaz tylko tacy klienci generuja wplywy i

% 1bidem, s. 135.
47P. Drucker, Spoteczerstwo po kapitalistyczne, PWN, Warszawa 2009, s. 103.
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zapewniaja odpowiedni do oczekiwan poziom zakupu. Wyniki badan najlepszych
przedsiebiorstw wskazuja, iz wyzsza jako$¢ produktow, krotszy czas wykonania zupetnie
tracg na znaczeniu, jezeli klienci nie sg zadowoleni. "Podstawowym miernikiem
efektywnosci jest zatem zadowolenie klienta - stwierdzajg Autorzy ksigzki "Zarzadzanie
kosztami dziatan"- powinno ono by¢ mierzone u samego zrddta i okreslane przez
klienta" *® . Klienci sa zadowoleni wowczas, jesli produkt zaspokaja potrzeby lub
przekracza ich oczekiwania za cen¢ nie wyzszg niz jego postrzegana wartosc.
Zadowolenie klienta, zatem stanowi warto$¢ dla firmy o tyle, o ile wytworzy
ekonomiczny efekt, wyrazony wplywami przekraczajagcymi  koszt kapitatu
przedsigbiorstwa. Strategiczne ukierunkowanie na klienta musi by¢ polaczone z
mys$leniem w kategoriach finansowych (zwrot z inwestycji), zgodnych z wartoscig dla
akcjonariuszy. Zadowoleni klienci sg niezbednym zasobem i kapitatem firmy, aby

przyciagnac akcjonariuszy (inwestorow), ale prawdziwa walka toczy si¢ o pozycje¢

liderow, a taki sukces wymaga utrzymania wysokiej stopy zwrotu z kapitalu oraz
wysokich stop wzrostu. Zapewni¢ to moga nie tylko zadowoleni klienci, ale przede
wszystkim lojalni, gdyz tacy klienci generujg najwicksze wptywy (czgsciej kupuja), sa
mniej wrazliwi na ceny, dziatania konkurentéw oraz przyciagaja nowych klientow.

Analiza kosztow dziatan obstugi klientow pozwala podzieli¢ ich na r6zne grupy
pod wzgledem kosztow obstugi 1 generowanego zysku. Najogdlniej mozna podzieli¢ ich
na nastepujace grupy*®:

* Klientami pasywnymi okresli¢ mozna tych klientow, dla ktérych wazny jest
sam produkt i cenig sobie wysoka jakos¢ obstugi. Klienci ci nie sg bardzo
wrazliwi na ceng¢ 1 generuja najwyzszy poziom zysku (duzo kupuja); sa to
zazwyczaj klienci lojalni lub kandydaci na lojalnych klientéw, a wigc
koszty ich obstugi sa relatywnie niskie.

* Klienci agresywni, sg to ci klienci, ktérzy wykorzystuja swoja site
nabywcza, chca Iub placa niskie ceny, ale maja wysokie
zindywidualizowane wymagania. Ta grupa klientow generuje maty zysk,

przy wysokich kosztach obstugi.

48], Miller., K. Pniewski, M. Polakowski, Zarzqdzanie kosztami dziatar, Arthur Andersen, Warszawa
2007, s. 87.
4962 Ibidem, s. 88.
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* Klienci wrazliwi na ceng, ale jednoczesnie maja umiarkowane wymagania,
co do cech produktéw i poziomu ustug .Generuja tez umiarkowany poziom
zyskow .

* Klienci o wysokich kosztach obstugi, ale ptacacy najwyzsze ceny, przy
czym generuja umiarkowany poziom zysku ze wzgledu na wysokie
wymagania, co do poziomu obstugi.

Podsumowujac kazda z powyzszych grup klientéw wymaga innej strategii
marketingowej. Grupa pierwsza wymaga specjalnej troski, gdyz o nich walczy
konkurencja; nalezy do nich kierowaé programy lojalnosciowe w postaci upustow,
nowych ustug itp., w celu utrzymania ich jak najdtuzej w firmie. Grupa druga wymaga
istotnych modyfikacji marketingowych w celu podniesienia poziomu ich rentowno$ci,
np. przez redukcje kosztow dziatan lub przez propozycje przejscia na inne formy
wspotpracy (skomputeryzowane programy ich obstugi, zmiang zamowien, negocjowane
ceny lub ograniczenia w zakresie ustug). Grupa trzecia najbardziej wymagajgca zmusza
do zwigkszenia efektywnos$ci w celu zredukowania kosztow dzialan. Moze by¢ to
wspoOlny program dziatan firmy i klienta, oparty na ciaglym wspotdzialaniu lub
koordynowaniu dziatan, aby pogodzi¢ preferencje stron. Klienci grupy czwartej takze
zmuszaja do wzrostu efektywnosci, ale moze odbywac si¢ to kosztem poziomu obstugi.
Lepiej, jesli odbywa si¢ to przez poszukiwanie korzystniejszych i tanszych dostawcow
lub obnizanie innych zrodet kosztow dziatan. Wspotczesnie walka o klienta nie powinna
prowadzi¢ do dziatan w kierunku pozbywania si¢ nierentownych klientéw, lecz zmiany
strategii marketingowych ukierunkowanych na uczynienie ich klientami rentownymi dla

firmy.

2.2. Determinanty zachowan klienta

Zachowania klientow, w tym przede wszystkim ich wybor produktow/ushug
okreslonej firmy, uwarunkowane s3 w glownej mierze relacjami, jakie okre$lona
jednostka buduje ze swoimi klientami. W tym celu okre§lone przedsigbiorstwo
zobligowane jest do efektywnego budowania relacji z klientami, ktérego to budowania

efektem koncowym bedzie utrzymanie obecnego klienta oraz pozyskanie nowych.
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Aby moéc omoéwi¢ zasady budowania relacji z klientem nalezy najpierw
powiedzie¢, na czym owe budowanie polega. Mowiac najprosciej jest to wzbudzenie i
utrzymanie zaufania klienta, w taki sposob, ktéry pozwoli mu na traktowanie
przedsigbiorstwa, jako swojego partnera w realizacji zatozonych celow. Najwazniejszy
aspekt odnosi si¢ do odpowiedzi na pytanie: Jak taki stan osiggna¢? Nie ma
jednoznacznej odpowiedzi na to pytanie. Wiadomo, ze wzbudzanie zaufania w kliencie
to proces dlugotrwaly i zalezny od wielu rzeczy miedzy innymi od bezposredniej obstugi
klienta 1 os6b ja prowadzacych, a takze od dziatalnos$ci catego przedsigbiorstwa i jego

realizowanej strategii*®.

Achieve Global przeprowadzito badanie dotyczace preferencji cech
przedsiebiorstwa, z ktorym wspolpracujg. Na podstawie ich badan ustalono, ze dobry

dostawca to taki, ktory®®:

* Realizuje dostawe produktu lub ustugi w wyznaczonym terminie,

* Dostarcza produkty 1 ustugi charakteryzujgce si¢ stalym poziomem
jakosci,
* Zapewnia produkty i/lub ustugi, ktére spetniaja oczekiwania klienta.
Powyzsze cechy nie sg mozliwe do zrealizowania tylko w oparciu o pracg jednej
osoby. Osiagnigcie tych zatozen wymaga zaplanowania i realizacji tych planow w sposdb
Scisle okreslony. Na zapewnienie realizacji planow ma wplyw logistyczne podejscie do
procesow produkcyjnych, sprzedazowych, serwisowych, a takze zapewnienie szybkiego
przeplywu informacji pomig¢dzy poszczegdlnymi jednostkami zaangazowanymi w
realizacj¢ strategii. Szybki przeplyw informacji w obrebie przedsigbiorstwa jest jednym
z podstawowych warunkéw budowy dobrych relacji z klientem®2.
Najprostszym przyktadem na zle dziatajaca obstuge klienta jest sytuacja, gdy
nastepuje zgtoszenie awarii przez klienta pracownikowi przedsigbiorstwa, ktéry umawia

si¢ z klientem w cel usunigcia awarii w czasie nie dluzszym niz 3 godziny. Pracownik

50 M. R. Hall, Filantropia korporacyjna i stosunki ze spoteczeristwem, Pomiar wynikéw budowania relacji,
w ,,Journal of Public Relations Research”, 7/2006, s. 18 — 24.

51 J. Beliczynski, Koncepcja zarzqdzania relacjami z klientami, w Zeszyty Naukowe, Akademia
Ekonomiczna w Krakowie, Krakow 2006, s. 131.

52 E. Rudawska, Zarzqdzanie relacjami z klientami w bankach spétdzielczych, ,,Bank i Kredyt”, 2006, s.
61.
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nie przekazuje informacji do serwisu i problem zgloszony przez klienta pozostaje
nierozwigzany. Klient zniecierpliwiony po kilku godzinach ponownie kontaktuje si¢ z
przedsiebiorstwem i ku swojemu zdumieniu okazuje si¢, ze nikt nic nie wie 0 jego
problemie. W ten sposdb przedsigbiorstwo traci na wizerunku, gdyz klient jest
niezadowolony z jego ustug, a ponadto swoje niezadowolenie i opinie moze przekazac
innym klientom badz potencjalnym klientom tego przedsicbiorstwa. W
przedsigbiorstwie, ktore Swiadomie zarzadza swoimi relacjami z klientem taka sytuacja
jest nieakceptowalna. W przypadku zgloszenia awarii, pracownik przedsigbiorstwa
zbiera odpowiednie informacje od klienta o charakterze awarii i umawia si¢ z nim na
usuniecie jej w ciggu trzech godzin. Po kilkunastu minutach z klientem kontaktuje si¢
serwisant przedsigbiorstwa, ktory po pierwsze przeprasza za wystapienie awarii i wyraza
zrozumienie jej ucigzliwosci, a nastgpnie umawia si¢ z klientem na dzien, godzing oraz
konkretny sposob jej usunigcia. Konczae rozmowe sktada podzigkowania za obdarzenie
zaufaniem firmy, w ktorej pracuje. Nastepnie z klientem kontaktuje si¢ osoba, ktora
usuwa awari¢ i informuje o tym fakcie klienta. Mozliwy jest rowniez powtorny kontakt
z klientem dnia nastgpnego w celu sprawdzenia, czy awaria zostala trwale usunigta. W
takiej sytuacji klient po pierwsze czuje si¢ otoczony fachowa obstuga, a po drugie ma

poczucie waznosci, poniewaz jest informowany o kazdym

nastepnym kroku, ktory jest podejmowany w jego sprawie®,
Na dobre postrzeganie przedsigbiorstwa przez klienta ma wplyw kilka czynnikow, do

ktorych nalezy zaliczy¢>:

» Btyskawiczny obieg informacji w przedsigbiorstwie,
* Pracownik dzialu obslugi wypytujac o szczegoély awarii dat klientowi do

zrozumienia, ze jest zatroskany jego problemem,

* Dziatania zwigzane z usunigciem awarii byly zorganizowane w taki sposéb, by
klient czul, Zze jest osobg najwazniejszg w catym procesie, chocby poprzez
pozostawanie z klientem w kontakcie w celu przekazywania informacji o

kolejnych krokach w trakcie usuwania zgtoszonej awarii.

% D. Dziedzic, A. Szymanska i A. Irena, Marketing transakcji a marketing relacji, Zeszyty Naukowe
WSEI, Krakow 2011, s. 205 — 2014.

% M. R. Hall, Filantropia korporacyjna i stosunki ze spoteczenstwem, Pomiar wynikéw budowania relacji,
,,Journal of Public Relations Research”, 2006, s. 21.
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Jak wspomniano wcze$niej proces budowania relacji z klientem jest dtugotrwaty
1 zalezy od wspotdziatania jednostek tworzacych dane przedsigbiorstwo/organizacje,
wliczajac w to kadr¢ kierownicza. W budowie relacji z klientem przez pojedynczego
pracownika bardzo duzg role odgrywa zachowywanie okreslonych zasad, do ktérych
mozna zaliczy¢®:
Kazda okazja do kontaktu z klientem jest dobra,
Zasada zaangazowania w problemy klienta,
Zasada $wiadomosci rynku i branzy, jakie reprezentuje klient,
Zasada dotrzymywania obietnic ztozonych klientowi,

Zasada zamiany nachalnej sprzedazy na kompetentne doradztwo klientowi,

o a0 &~ W NP

Zasada kompletnej znajomosci produktow i ustug oferowanych klientowi.
Kazda z wymienionych wyzej zasad jest wazna 1 tylko kompleksowe ich
przestrzeganie moze zapewnic¢ dlugotrwatg relacje z klientem.

W odniesieniu do zasady, ktéra méwi o tym, ze kazda okazja jest dobra by
skontaktowa¢ si¢ z klientem nalezy powiedzie¢, ze ciagly kontakt z klientem jest
podstawowym budulcem zaufania klienta do przedsigbiorstwa. W nawigzaniu do tej
zasady mowi si¢ o planowaniu kolejnych rozméw/spotkan z klientem 1 konsekwentnym
realizowaniu tych plandéw. Warto jest spotkac si¢ z klientem nawet w blahej sprawie jak

na przyktad zmiana oferowanych mu produktow, czy prezentacja dodatkowych

mozliwosci po to by klient poczul, ze jest pod stalg opieka przedsiebiorstwa. W
przypadku tej zasady szczegodlng role odgrywa szybki przeplyw informacji wewnatrz
przedsigbiorstwa na przyktad informacji dotyczacych preferencji klienta 1 jego
oczekiwan wzgledem oferowanych produktéw. Dzigki takiemu obiegowi informacji
mozliwe jest ciggte aktualizowanie wiedzy o danym kliencie oraz dopasowywanie oferty
do jego aktualnych potrzeb. Coraz czgéciej wykorzystywane sg systemy, ktore w sposdb
automatyczny wysytaja klientom przedsigbiorstw okreslone informacje np. za pomoca

automatycznie ustawianych powiadomien SMS czy tez email. Bardzo istotne jest takze

5 P, Tomski, Identyfikacja relacji w ukladzie posrednik-klient na rynku nieruchomosci, w ,Swiat
Nieruchomosci”, 2012, s. 10.
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wysytanie klientom na przyktad zyczen z okazji réznego rodzaju $wiat. Klient czuje, ze
jest nie tylko ,,workiem pieniedzy” dla przedsiebiorstwa, ale jego partnerem®®,
Tym samym buduje si¢ dlugotrwata i trwata relacja pomigdzy firma i jej klientem.

Klient jest szczegbdlnie zadowolony i1 usatysfakcjonowany, kiedy pracownik firmy
angazuje si¢ w jego problemy jak w swoje wtasne 1 z takim oddaniem probuje je
rozwigzac. Bardzo powszechne jest podejscie handlowcow, ktorych jedynym celem jest
sprzedaz okre$lonego produktu/ustugi. O takich osobach klienci bardzo szybko
zapominajg. Nie zapadajg im w pamig¢ osoby, ktore cheialy jedynie dobic targu, po czym
rozbijaty si¢ jak banka mydlana nie interesujac si¢ czy dany produkt spetnia oczekiwania
klienta, nie podejmujac proby nawigzania statej wspolpracy z klientem. Zapewnienie
sobie statej relacji z klientem wymaga od przedsigbiorstwo jego powaznego traktowania.
Nalezy klientowi dawa¢ na kazdym kroku do zrozumienia, Ze jego problemy sg wazne, a
uwagi przez niego zglaszane sa powaznie traktowane 1 maja wplyw na zmiany w obrebie
oferty. Zapewnienie klientowi poczucia, ze moze w kazdej chwili w razie watpliwosci
czy probleméw skontaktowaé si¢ z pracownikiem firmy daje mu poczucie
bezpieczenstwa, co we znacznym stopniu wplywa na jego pozytywna ocene wobec
dziatalno$ci przedsiebiorstwa®’.

Zasada dotyczaca kompleksowej wiedzy o branzy i rynku, ktéry reprezentuje
klient moze znacznie ulatwi¢ zbudowanie dobrej relacji z klientem. Klient majac
poczucie, ze jest obstugiwany przez osobe, ktora jest kompetentna nie tylko w swojej
dziedzinie, ale takze ptynnie porusza si¢ w obszarze zagadnien zwigzanych z branzg 1
rynkiem Klienta duzo tatwiej wchodzi w relacje z takg osobg. Coraz rzadziej mozna

osiggnac taki efekt poprzez posiadanie jedynie ogdlnych wiadomosci o rynku klienta.

Klient bardzo szybko si¢ orientuje, Ze osoba, ktora go obstuguje nie jest obyta z tematem
I wyczuwa mozliwos¢ niepewnos$¢ i nieporadno$¢ w podejmowanych przez nig
dzialaniach. Duzo lepszy efekt wywiera na nim osoba, ktora operuje szczegdtami
dotyczacymi rynku klienta, zna zasady dziatania tego rynku, a takze firmy stanowigce
konkurencje dla klienta. W przypadku tej zasady bardzo wazna jest wspoipraca w obrebie

przedsigbiorstwa. Cigzko jednej osobie, ktora odpowiada za kontakty z klientami

% S. Strojny, Przestanki standaryzacji interpersonalnej obstugi klienta, LogForum, 2008. [Online].
Available, http,//www.logforum.net/pdf/4_1 1 08.pdf.

S M. Szymura-Tyc, Marketing we wspolczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i
przedsiebiorstwa, w Prace Naukowe, Katowice, Akademia Ekonomiczna, Wroctaw 2006, s. 264.
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jednoczes$nie zbiera¢ informacje i wywiady dotyczace ich rynkéw. Ponadto bardzo
czesto, jesli takie informacje posiada tylko jedna osoba, jej odejscie jest ogromng stratg
dla firmy, ktéra wraz z odejSciem danej osoby traci cata wiedze, ktora ta osoba
posiadata®®,

Zasada dotrzymywania obietnic w gruncie rzeczy jest sprawa oczywista.
Niewywigzywanie si¢ z danego stowa, lub réznego rodzaju opdznienia i komplikacje z
realizacjg obietnic nie spowodujg obdarzenia przedsigbiorstwa zaufaniem przez klienta.
Dotrzymywanie danego stowa buduje w oczach klienta obraz kompetentnego, solidnego
1 powaznego przedsiebiorstwa. W tym wypadku nalezy zwrdci¢ uwagg, ze zasada ta nie
odnosi si¢ jedynie do duzych obietnic, jak realizacja konkretnej umowy, dotrzymanie
terminu dostawy, ale takze spraw drobnych, a czasami nawet pozornie btahych jak
kontakt z klientem tylko i wylacznie o wyznaczonej godzinie, wysylanie email-i zaraz po
takich ustaleniach. W przypadku, gdy istnieje mozliwos$¢ niedotrzymania stowa nalezy o
takowej sytuacji poinformowac klienta i szczerze go za to przeprosic oraz poczyni¢ z nim
nowe ustalenia i ewentualnie zaproponowac okreslong forme¢ rekompensaty za zaistniatg
sytuacje. W tym wypadku sprawdza si¢ zasada stalego kontaktu z klientem, ktory dzigki
takiemu podejsciu w sposob regularny otrzymuje informacje dotyczace jego spraw>’.

Przestrzeganie zasady doradztwa pojawiajacego si¢ W miejsce nachalnej
sprzedazy zajmuje bardzo szczeg6lne miejsce w preferencjach klienta. Klient powinien
mie¢ mozliwos¢ samodzielnego wyboru, zadaniem pracownika przedsigbiorstwa jest
rzetelne 1 obiektywne przedstawienie mu wad i zalet kazdego z oferowanych produktow
oraz wskazania mozliwosci ich wykorzystania tak by zapewni¢ maksymalizacj¢ korzysSci
dla klienta. W tej zasadzie duze znaczenie ma poznanie 1 zrozumienie potrzeb klienta,

jego oczekiwan wobec produktow i celu ich przeznaczenia. Wazne jest takze, by

doradzanie klientowi nie skupiaty si¢ jedynie w trakcie procesu sprzedazy. Warto
klientowi doradzi¢ nawet, jesli nie doprowadzi to transakcji, poniewaz w oczach klienta

pracownicy przedsigbiorstwa zyskuja wizerunek eksperta w danej dziedzinie, a nie

58 K. Sliwinska, Ksztattowanie lojalnosci w dzialaniach marketingowych na wybranych rynkach, w Prace
Naukowe, Akademia Ekonomiczna, Wroctaw 2008, s. 144.

% ]. Grzanka, Indywidualizacja relacji z klientami — wjecie teoretyczno-praktyczne, w Marketing. Ujecie
relacyjne, Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2010, s. 103 — 124.
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nachalnego handlowca, ktérego interesuje tylko zysk. W takiej formie klient czuje, ze
jego potrzeby i cele s3 najwazniejsze dla przedsiebiorstwa, z ktorym wspotpracuje®®.

Ostatnia, ale z pewnos$cig nie najmniej wazna zasada dotyczy kompetentnosci i
doglebnej znajomosci oferowanych produktow i ustug. Najprosciej mowiac, jesli
pracownik przedsiebiorstwa nie wie, co sprzedaje i si¢ w tym nie orientuje, cigzko mu
bedzie przekonac klienta do zakupu. Bardzo dobrze obrazuje taka sytuacja zdanie, ze jesli
pracownik nie wie, co sprzedaje przedsigbiorstwo, dla ktérego pracuje, tym bardziej nie
zrozumie tego klient®:,

Wszystkie zasady wydaja si¢ by¢ proste zarowno w teorii jak i do wdrozenia w
praktyce. Niestety w rzeczywistosci proces budowania relacji z klientem i respektowanie
tych zasad wymaga wdrozenia i zarzadzania systemem obstugi klienta. Podstawg jest jak
juz wczesniej wspomniano zapewnienie szybkiego przeplywu informacji mig¢dzy
jednostkami przedsigbiorstwa, ktore wspoldziataja w obstudze klienta. Do kontaktu z
klientem powinni by¢ wyznaczeni pracownicy, ktorzy s3a odcigzeni z zaje¢ i1 zadan

rutynowych i specjalizuja sic w fachowej obstudze klienta®.

2.3. Standardy obslugi klienta

Funkcjami taczacymi standardy logistycznej obstugi klienta sa funkcje
logistyczne, podczas gdy funkcje towaréw majg takze charakter akwizycyjny.
Wyrdwnanie ilosci zachodzi przez przegrupowanie ilo$ci towaréw, przy czym wiele
mniejszych zamowien poszczegolnych klientow zostaje skomasowanych w ilo$ci
odpowiadajagce wymaganiom produktach i potrzebom dostaw. Funkcja asortymentowa
spetnia zyczenia klientow przy wielu mozliwosciach wyboru, jak 1 w przypadku kupna z

jednej reki, czego jeden producent nie moze sam zaoferowac. Obie funkcje czesciowe

80 A. Sottysik-Piorunkiewicz, Zarzqdzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem techniki customer care
charakterystyka systeméw CRM, Zeszyty Wyzszej Szkoty Humanitas, 2008, s. 24.

81 1. Ostrowska, Model ksztattowania lojalnosci konsumentow w stosunku do marki, w Rozprawy i Studia,
Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2010, s. 78.

62 M. Urbaniak, Budowanie relacji partnerskich miedzy dostawcami, a klientami na rynku B2B, W
Logistyka, 2008, s. 64 — 67.
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maja duzy wplyw na logistyke przedsigbiorstw handlowych, gdyz przegrupowanie partii
wyrobow dokonywane jest przez kompletowanie jej na poszczegdlnych stopniach
dystrybucji. Wzajemne oddzialywanie mi¢dzy logistyka i funkcjg asortymentowg mozna
opisa¢ w ten sposob, ze duza réznorodno$¢ asortymentu niejednorodnych towardow
powoduje wyzsze koszty logistyczne, z uwagi 1 rosngce m.in. wymagania w sferze
zarzadzania zapasami magazynowymi, jeszcze ma zosta¢ zapewniona obstuga dostawcza
na takim samym poziomie.

Handel przejmuje, bowiem funkcje maklerskie nie tylko w stosunku do
producentdw, ale takze w stosunku do klientow, np. w formie doradzania przy kupnie.
Handel, z uwagi na swoja funkcj¢ maklerska, jest posrednikiem mi¢dzy producentami i
klientami i dlatego jest okreslany, jako ,,straznik wejécia" do sfery zbytu. Bliskos¢ klienta
1 mozliwo$¢ bezposredniej kontroli wynikéw stanowia, zatem czynnik, decydujacy o
silnej pozycji handlu w kanale zbytu.

Logistyka zorientowana to zintegrowany proces planowania, organizowania i
kontroli przeptywéw produktow oraz zwigzanych z nimi informacjami. Zadaniem tego
procesu jest dostarczanie odpowiednich towarow (pod wzgledem rodzaju, ilosci 1
jakosci) do whasciwego miejsca i we wlasciwym czasie, po jak najmniejszym koszcie.
Logistyczne podejscie do dystrybucji umozliwia wyeliminowanie btedow wynikajacych
z odrgbnego traktowania poszczegélnych funkcji zwigzanych z przemieszczaniem

towaréw w czasie i przestrzeni®,

Aby uzyskac¢ najmniejszy koszt 1 wlasciwg ceng, a takze 110s¢, jako$¢, rodzaj 1 wlasciwag
kulture obstugi, logistyka dystrybucji powinna wykorzystywac¢ nie tylko planowanie,
organizowanie 1 innowacje, ale takze pozostale instrumenty sfery regulacji tancucha
logistycznego np. sterowanie, motywowanie do dzialania, obserwowanie, analizowanie

mocnych i stabych punktéw otoczenia oraz ksztattowania sig jego trendow®.

Z udostepnieniem klientom towaréw i1 uslug wiaze si¢ caly pakiet zadan. Gtéwnym
zadaniem dystrybucji jest dostarczanie konsumentom pozadanych przez nich produktow
1 wykonanie ustug w odpowiednim miejscu, czasie 1 po wlasciwej cenie oraz z

wymagana kultura®.

83 J. Penc, Leksykon biznesu, PWN, Warszawa 2003, s. 229.
64 J. Penc, op. cit., s. 229.
8 M. Wasylko, op. cit., s. 73, 75.
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W sferze dystrybucji szczegdlne znaczenie maja standardy obstugi klienta

wykraczajace znacznie poza sam akt kupna-sprzedazy, a dotyczace kompleksowej i
konkurencyjnej obstugi posprzedaznej, obejmujace serwis i ustugi gwarancyjne, a takze

ciggte kontakty marketingowe z konsumentem®®.

Wyjatkowa rola systemu dystrybucji wynika z naczelnej zasady wspotczesnej logistyki,
ktora glosi konieczno$¢ skrdcenia i1 przyspieszenia wszelkich proceséw na kazdym
etapie dystrybucji przy zachowaniu wymaganej, jakos$ci obstugi klienta. Podstawowym
problemem procesow dystrybucji jest ich czasochtonno$¢, wynikajaca z przestrzennego
oddalenia rynku producenta od rynku konsumenta. Z kolei im dtuzszy jest czas dostawy,
tym wyzsze s3 jej koszty i rdwnoczesnie pogorszeniu ulegaja standardy obstugi klienta.

Jednak nie redukcja kosztow logistycznych stanowi najwazniejsze Kryterium
funkcjonowania logistyki dystrybucji. Wazniejsza od minimalnych kosztow jest
satysfakcja klienta z niezawodnej i zgodnej z zaméwieniem dostawy®’.

Najmniej waznym dla wiekszosci firm sposobem pojmowania obstugi klienta jest
spojrzenie na nig jak na okre$lone dziatania. Czynnosci sktadajace si¢ na logistyczng
obstuge klienta sg usytuowane na poziomie transakcyjnym. Przyktadowo, przyjmowanie
zwrotow produktéw od klientow w sklepach detalicznych nie zwigksza warto$ci
produktu - jest to tylko transakcja majgca na celu zaspokojenie roszczen klientow.
Mozliwo$ci powigkszenia wartosci dla klienta poprzez obstuge sa zatem niewielkie lub
zadne.

Podsumowujac koncentracja na pomiarze wykonania obstugi klienta ma duze
znaczenie, poniewaz pozwala oceni¢, jak funkcjonuje system logistyczny. Z upltywem
czasu takie mierniki stajg si¢ punktami odniesienia w pomiarze stopnia udoskonalenia
obstugi, co jest szczegdlnie wazne wtedy, kiedy firma probuje wdrozy¢ program
kompleksowego zarzadzania, jako$cig. Jednakze ten poziom pojmowania obstugi klienta
rOwniez nie jest wystarczajacy.

Proces obstugi klienta jest jednym z najwazniejszych elementéw sktadowych
strategii przedsigbiorstwa, poniewaz ma bezposrednie przetozenie na stopien relacji

miedzy przedsigbiorstwem, a klientem oraz moze mie¢ decydujace znaczenie w

% |bidem, s. 75.
67 K. Ficon, op. cit., s. 152.
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odniesieniu do lojalnosci klientow. Stopien relacji z klientem w sposéb decydujacy

wplywa na rentowno$¢ przedsiebiorstwa®. Pozyskiwanie i zatrzymanie klientow jest

zwiazane przede wszystkim ze zrozumieniem ich potrzeb, swoistym wybadaniem, jakie
elementy podczas obstugi sg dla nich wazne oraz ktore majg warto$¢ najwicksza i1 sg
elementami decydujacymi o ewentualnym powrocie do danej firmy. Zatem nie jest
nowoscig fakt, ze jednym z podstawowych elementéw strategii danego przedsigbiorstwa
jest ciagta poprawa i doskonalenie czynnos$ci oraz sktadowych zwigzanych z obstuga
klienta. W obstudze klienta najwazniejsze znaczenie wydaje si¢ mie¢ komunikacja
interpersonalna. Elementami pomocnymi sg takze r6znego rodzaju metody stosowane w
celu wywieraniu wptywu na ludzi, ktérzy sa potencjalnymi klientami przedsigbiorstwa.
W dalszej czg$ci pracy zostang omowione zagadnienia zwigzane z komunikacja
interpersonalna, w tym rowniez werbalng oraz niewerbalng®.

Wedlug fachowej literatury z punktu widzenia klienta najwazniejszy jest jego
bezposredni kontakt z pracownikiem przedsi¢biorstwa. Kontakt bezposredni
pracownikow firmy z klientem okres§lany jest mianem komunikacji interpersonalne;.
Stanowi ona bardzo istotny element obstugi klienta na wszystkich jej etapach.
Komunikacja interpersonalna w praktyce odnosi si¢ do umiejetnosci postugiwania si¢
jezykiem korzysci dla klienta, komunikacja niewerbalna, umiej¢tnoscia rozwiewania
watpliwosci klientow, a takze umiejetnoscia rozpoznawania emocji klientow®,

Komunikacja interpersonalna to proces psychologiczny, ktéry umozliwia
przekazywanie oraz otrzymywanie informacji w trakcie kontaktow z innymi osobami.
Informacje sg przekazywane nie tylko dzieki mowie, ale takze przez odpowiednia
intonacj¢ glosu, poprzez mimike, czy tez pantomimike. W 1996 roku Necki stwierdzit,
ze z komunikacjg interpersonalng mamy do czynienia wtedy, gdy kontakt jest
podejmowany w okreSlonym kontekscie sytuacyjnym. FElementy komunikacji

interpersonalnej sa swego rodzaju werbalnymi, wokalnymi i niewerbalnymi sygnatami,

8 L. Niezurawski i J. Witkowska, Pojecie satysfakcji klienta, W Problemy Jakosci, 2007, s. 34.

89 S. Strojny, Przestanki standaryzacji interpersonalnej obstugi klienta, w LogForum, 2008, s. 1. 8 M.
Zalewska-Turzynska, Wybrane formalne wyznaczniki sprawnej komunikacji w organizacji, w Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Wroctawiu, Wroctaw 2012, s. 128 — 130.
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ktére sa wysylane do siebie nawzajem przez rozmoéwcoOw i pozwalaja na osiagnigcie
lepszego poziomu wspotdziatania®.

Dwukierunkowy przeptyw informacji jest cechg charakterystyczng odpowiedniej
obstugi klienta. Osobami uczestniczacymi w procesie komunikowania si¢ sg nadawca i
odbiorca. Caty proces oparty jest o mechanizm sprze¢zenia zwrotnego, w trakcie, ktorego

odbiorca dzigki mozliwosci zadawania przez siebie pytan moze upewnic si¢, co

do sposobu rozumienia przekazywanych mu informacji, co w znaczacy sposob wplywa
na postawe klienta. Taka forma komunikacji jest niezbedna w przypadku prowadzenia
wszelkiego rodzaju obstugi klienta. Zapewnienie mu odpowiedniej obstugi sprawi, ze
poczuje si¢ on komfortowo i oceni w sposdb pozytywny przedsigbiorstwo w tym
aspekcie jego dziatalnosci. Takie podejscie do klienta powoduje przejscie relacji ze stopy
formalnej na bardziej partnerska pomiedzy nim, a przedstawicielem przedsigbiorstwa.
Postawa otwarta, ukierunkowana na zapewnienie realizacji potrzeb klienta jest podstawa
jego obstugi.

W wymiarze praktycznym chodzi o przekazanie klientowi informacji w sposob
prosty 1 dla niego zrozumialy, ale takze o umiej¢tnos¢ wystuchanie tego, co klient ma do
powiedzenia i uwzglednienia jego uwag w praktyce’’.

Nalezy powiedzie¢, ze proces komunikowania si¢ z klientem jest
dwuptaszczyznowy i odbywa sie na’?:

1. poziomie treSciowym (racjonalnym), ktoéry obejmuje w swoim zakresie tres¢
wszystkiego, co mowimy;

2. poziomie relacyjnym (emocjonalnym), ktory jest okresleniem stosunkéw miedzy
klientem, a przedstawicielem firmy. Chodzi tutaj o emocje panujgce miedzy tymi
osobami, uktad ich rol, nastawienie do siebie nawzajem. Ponadto z punktu
widzenia klienta dotyczy emocji jakie mu towarzysza nie tylko w aspekcie

stosowania si¢ przedstawicieli przedsigbiorstwa do $cisle okreslonych procedur,

0 J. Beliczynski, Koncepcja zarzqdzania relacjami z klientami, w Zeszyty Naukowe, Akademia
Ekonomiczna w Krakowie, Krakow 2006, s. 117.

' G. Sowa i Z. Filutowicz, Systemy zarzqdzania relacjami z klientami — geneza i rozwigzania techniczne,
w Monografia SWSPiZ, w: A. Bartoszewicza (red.), Informatyka w zarzqdzaniu, 1.6dz, 2011, s. 39.

"2 E, Frackiewicz, Nowe technologie informacyjno-komunikacyjne w marketingu przedsiebiorstwa na rynku
sieciowych powigzan, w Rozprawy i Studia, Uniwesrytet Szecinski, Szczecin 2010, s. 753.
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ale takze, a moze przede wszystkim dotyczy emocji, ktore wywotuje w kliencie

przedstawiciel firmy.

Poziom relacyjny z punktu widzenia procesu obstugi klienta jest jego kluczowym
elementem, ktory decyduje w duzej mierze o zadowoleniu klienta. Komunikaty, ktore sa
sktadowg ksztattowania poziomu relacyjnego to migedzy innymi forma autoprezentacji
przedstawiciela przedsigbiorstwa (pierwsze wrazenie wywotane na kliencie), dobor
odpowiedniego slownictwa (stosowanie form grzecznosciowych), emocje, ktory sa
przekazywane razem z komunikatami wysylanymi do klienta, ton glosu, szybkos¢
moéwienia, akcentowanie odpowiednich miejsc. Wszystkie te sktadowe maja bezposredni
wplyw na form¢ procesu komunikowania si¢ z klientem, co z kolei w bezposredni sposob

odzwierciedla si¢ w jego ocenie wystawianej przedsigbiorstwu,

ktorego jest klientem’2,

Komunikacja interpersonalna w znaczny sposob wplywa na charakter relacji
migdzy klientem 1 sprzedawca. Relacje nawigzywane miedzy stronami zwykle staja
mniej formalne, a bardziej bezposrednie, co wplywa na trwatos¢ tej relacji, zadowolenie
klienta 1 w posredni sposob takze na jego lojalno$¢ klienta wobec przedsiebiorstwa.
Komunikacja bezposrednia jest szybsza 1 prostszg formag kontaktu z klientem. Duzy
szybszy jest przede wszystkim przeptyw informacji migdzy stronami. Ponadto zaleta
takiej formy kontaktu z klientem jest mozliwos¢ szybszego poznania oczekiwan klienta
1 jego potrzeb, a takze oceny ustug $wiadczonych przez przedsigbiorstwo, przez co
mozliwe jest szybsze reagowanie na zgloszone uwagi. Kontakt z klientem staje si¢ mniej
anonimowy, a bardziej przyjazny i po prostu ludzki. Wtasnie poprzez bezposredni
kontakt mozna najszybciej zbudowaé przyjazny wizerunek firmy. Taka forma kontaktu
zapewnia klientowi poczucie indywidualnego podejscia do jego potrzeb i oczekiwan,
buduje u niego poczucie zaufania do firmy 1 pozwala na okreslenie nastepnych dziatan
podejmowanych przez przedsigbiorstwo’®,

Komunikacja werbalna jest podstawowym sposobem komunikacji miedzy

ludzmi. Skupia si¢ gtownie na wykorzystaniu jezyka naturalnego, czyli po prostu mowy,

3 A. Walasek, Logistyczne aspekty komunikacji z klientami w e-biznesie, Logistyka 2009, s. 53.
™. Grzanka, Indywidualizacja relacji z klientami — wjecie teoretyczno-praktyczne, w Marketing. Ujecie
relacyjne, Wydawnictwo Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2010, s. 103.
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jako podstawowego $rodka komunikacji. Komunikacja werbalna ogranicza si¢ do
czterech podstawowych czynnoéci’®:

*  moéwienie,

* stuchanie,

* zadawanie pytan,
* rozumienie.

Czesto komunikacja werbalna jest blednie rozumiana, jako proces jednostronny,
ograniczajacy si¢ tylko i wylacznie do przekazywania klientowi okreslonych informacji.
Taka forma komunikacji z klientem jest wlasciwie monologiem, przez co jest mato
skuteczna. Duzo lepsze efekty daje komunikacja dwustronna, ktora zachodzi wtedy, gdy

obie osoby w niej uczestniczace (przedstawiciel przedsigbiorstwa oraz klient) wykonuja

wszystkie cztery wymienione wyzej czynnosci’®.

W przypadku komunikacji werbalnej w odniesieniu do klienta bardzo wazny jest
odpowiednio dostosowany jezyk oraz forma wypowiedzi, ktore powinny by¢
dostosowywane indywidualnie do rozmdéwcey. Klient powinien mie¢ poczucie, ze nie
jestem jednym z, wielu, ale jest traktowany indywidualnie. Dlatego bardzo wazne jest
kierowanie wypowiedzi do konkretnej osoby, uzywanie konkretoéw zamiast typowych
og6lnikow. Materiat (argumenty, korzys$ci), ktory jest prezentowany klientowi powinien
by¢ przedstawiany w logiczny sposdéb w oparciu o podstawowy schemat rozmowy:
wstep, rozwinigcie 1 zakonczenie. We wstepie nalezy przedstawi¢ ogdlny zarys, po czym
przejs¢ do konkretow w trakcie etapu rozwinigcia tematu i1 zakonczy¢ poprzez
podsumowanie rozmowy. Nie nalezy przedstawia¢ informacji w sposob negatywny, co
od razu powoduje zamknigcie si¢ klienta poprzez wzbudzanie w nim negatywnego

nastroju’’.

5 U. Bgkowska-Morawska, Implementacja strategii zarzgdzania w kontekscie proceséw obstugi klienta, w
Studia I Prace Kolegium Zarzgdzania, 2010, s. 7.

6 1. Wilk i M. Keck-Wilk, Zindywidualizowania komunikacja z klientem jako czynnik sprzyjajgcy
kreowaniu lojalnosci na rynku ustug agroturystycznych, Zeszyty Naukowe/Uniwersytet Ekonomiczny,
Poznan 2010, s. 508.

71, Michalska-Dudek, Indywidualna komunikacja z klientem w praktyce funkcjonowania biur podroézy,
Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2006, s. 222.
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Dobrze przygotowany przedstawiciel przedsigbiorstwa potrafi zapewnié
komunikacje¢ werbalng z klientem na najwyzszym poziomie poprzez to, ze wie, co chce
powiedzie¢ oraz dlaczego akurat to mowi, a takze jest w stanie skupi¢ na sobie i
wypowiadanych przez siebie treSciach uwage klienta, potrafi wzbudzi¢ jego
zainteresowanie tre$cig rozmowy i co najwazniejsze nie nastawia negatywnie swojego
rozméwcy na przyktad poprzez obrazanie go czy tez uzywanie nieodpowiedniego
stownictwa. Ponadto zna cel przed nim postawiony, a jego wypowiedz jest forma
ztozong z odpowiedzi, na pytanie, jakie mozna mu zadac, ktore sg prezentowane w $cisle
okreslonej kolejnosci. Prezentacja odpowiada na pytania: kto i co, gdzie i kiedy,
dlaczego, jaki to ma efekt koncowy. Ogoélnie przedstawiciel dba o dobre samopoczucie
klienta poprzez wprowadzenie wiasciwiej atmosfery do rozmowy i zapewnienie mu
pewnego rodzaju poczucia bezpieczenstwa poprzez swoja fachowa opieke nad nim’®,

Dane dotyczace procentowego udziatlu formy komunikacji werbalnej w ogdlne;j
ocenie klientow dotyczacej ich obstugi r6znig si¢ miedzy soba i wahaja w granicach od

38 do nawet 70% w zaleznosci od specyfiki produktéw i ustug oferowanych

klientowi®.

Pojecie komunikacji niewerbalnej jest bardzo szerokie. W swoim zakresie ta
forma komunikacji nie sklada si¢ jedynie ze sposobu moéwienia, mimiki oraz
wykonywanych gestow, ale takze uwzglednia takie elementy jak wyglad zewnetrzny
(ubranie, buty, uczesanie, makijaz, bizuteria), budowa i postawa ciata, stan emocjonalny
rozmoéwcy czy tez kontakt wzrokowy®.

Pierwszym waznym elementem kontaktu niewerbalnego jest indywidualne
podejscie do kazdego klienta osobno, poniewaz klienci nie stanowig jednolitej grupy.
Pomimo, ze wigkszo$¢ sygnatow jest z gory naznaczona okreslonym odbiorem mozliwe
jest inne ich zrozumienie, zwlaszcza, ze niektore gesty maja podtoze kulturowe. Po

drugie komunikacja werbalna nie jest nieograniczona. Informacje bardziej ztozone

8 3. Dybka, Komunikacja przedsiebiorstw handlu detalicznego z klientami, Zeszyty Naukowe/Uniwersytet
Ekonomiczny, Poznan 2011, s. 347.
™ Obstuga klienta - Zarzadzanie relacjami z klientem,
[Online]. http,//pmorawski.spoleczna.pl/userfiles/file/2012_2013/ZPS_Obsluga_Klienta.pdf.
8 U. Chrachol, Komunikacja indywidualna i zadowolenie klienta jako wybrane elementy budowania

relacji, w Problemy Zarzqdzania, Finanséw i Marketingu, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2013, s. 32.
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bedzie ciezko przekazaé jedynie za pomocag wyzej okreslonych elementéw sktadowych
tej formy komunikowania si¢, w zwiazku z czym musi ,,i$¢ w parze” z komunikacja
werbalng. Trzecim elementem jest odpowiedni pod wzgledem iloSciowym udziat
komunikacji niewerbalnej w procesie komunikowania si¢ z klientem. Gestykulacja,
szczegblnie ta naturalna, jest odczytywana przez klienta, jako szczero$¢ i1 otwarto$¢
przedstawiciela przedsigbiorstwa oraz entuzjazm wywotany w nim na skutek kontaktu z
klientem. Nalezy pamigta¢ jednak, ze im bardziej inteligentny (elokwentny, dobrze
wyksztatcony) bedzie klient tym gesty przez niego wykonywane bedg bardziej dyskretne
1 skromne. Wazne jest w takim momencie dopasowanie przez przedstawiciela
odpowiedniej formy komunikacji werbalnej, ktéra pomoze, a nie przeszkodzi mu w
kontaktach z takim wymagajacym klientem. Zachowanie stosowanego umiaru pozwala
klientowi skupi¢ si¢ na tresci rozmowy, a nie jej ,,otoczce”. Ponadto, jesli przedstawiciel
firmy dysponuje szerokim wachlarzem slownictwa mniejsze znaczenie odgrywa to, jakie
gesty wykonuje®. Najwazniejszymi sktadowymi komunikacji niewerbalnej s3%:

» kontakt wzrokowy;

e mimika;

* gesty,

* para lingwistyka;
¢ wyglad.

Kontakt wzrokowy nie bez powodu jest wymieniany na pierwszym miejscu.
Udowodniono, ze w trakcie rozmowy wigkszo$¢ 0sob patrzy na swojego rozmowce przez
okoto 60-70% czasu. Takze w odniesieniu do relacji przedsigbiorca — klient ta zasada
znajduje zastosowanie. Ponadto obowiazuje takze reguta, Ze trzykrotnie cz¢$ciej patrzy
si¢ na rozmowce, kiedy on do nas méwi, niz gdy my moéwimy do niego. Warto zwrocié
uwage, ze poza czasem kontaktu wzrokowego z klientem, takze sposob patrzenia na
niego powinien si¢ charakteryzowa¢ kilkoma elementami. Po pierwsze wzrok
skierowany w strong klienta powinien by¢ neutralny, nie powinien wyraza¢ emocji, jakie

budzi w nas klient, do kazdego nalezy podchodzi¢ z lekkim, naturalnym 1 Zyczliwym

81 K. Wojtas, System komunikacji z klientem na rynku farmaceutycznym na przyktadzie apteki ,, Omega”,
Sanok 2011, s. 17.

8 M. Zalewska-Turzynska, Zrédla sukcesu e-biznesu w komunikacji z klientem, w Administracja i
Zarzgdzanie, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach, Siedlce 2013,
s. 371 -379.
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usmiechem. Po drugie nalezy unikaé patrzenia w jeden konkretny ,,punkt” na ciele
klienta i §rednio co okoto kilkanascie sekund zmienia¢ ten punkt, na przyktad z nosa na
oczy, nastgpnie ucho itp. Wszystkie sktadowe powinny by¢ subtelne, nienachlane, w
miare mozliwo$ci naturalne®?.

Mimika twarzy jest niecodigcznym elementem przekazywania emocji w trakcie
procesu komunikowania. W stosunkach przedsigbiorca — klient twarz przedsigbiorcy
powinna przyjmowaé¢ wyraz skupienia, a klient powinien by¢ przekonany, ze mysli
przedsigbiorcy sa skoncentrowane wokot prowadzonej rozmowy. Wyraz twarzy
powinien towarzyszy¢ przede wszystkim dobrym wiadomo$ciom, a z stosunku do
informacji negatywnych powinien by¢ stonowany, ale dawa¢ do zrozumienia, ze to zla
wiadomos¢. Cheac pokaza¢ pewnos$¢ siebie przedsiebiorcy w kazdej sytuacji starajg sig¢
zachowac¢ opanowanie i powsciggliwo$¢ w okazywaniu emocji. Nalezy pamigtac, ze w
relacjach biznesowych emocje sg ztym doradcom i powinny pozostawaé na dalekim
planie. Takie podej$cie w znacznym stopniu wzbudza zaufanie klienta®.

Gestykulacja jest jednym z elementéw $wiadczacych o rozmoéwcy. Juz od
momentu zapoznania klient zwraca uwage na gesty wykonywane przez przedstawiciela
firmy w jego kierunku oraz mimowolnie. Wazny jest uscisk dtoni, ktory powinien by¢

swobodny i niewymuszony, ale pewny zdecydowany, co $wiadczy o pewnosci siebie

danego przedsigbiorcy. Duzo moéwi takze wyprostowana postawa ciala 1 delikatnie
podniesiona gtowa, ktore méwig o tym, ze przedsiebiorca jest silng osobg, ktéra wie, na
czym polega jej zadanie, o W znaczny sposob wptywa na zaufanie klienta, jakim obdarza
od przedsigbiorcg. Przedstawiciele firm muszg wystrzegaé si¢ nadmiernej gestykulacji,
ktora jest dla klienta sygnatem braku opanowania jego rozmowcy. Nerwowe gesty jak
drzace rece czy szybkie ruchy sg oczywistym objawem zdenerwowania i nie mogg mie¢
miejsca w przypadku przedsiebiorcy. Podobnie ma si¢ sprawa przybieranej w trakcie
rozmowy pozycji ciata. Czgsta zmiana pozycji i niesymetryczne siedzenie $wiadczy o
braku pewnosci siebie. Z kolei krzyzowanie rak, zaplatanie palcéw, czy tez odchylanie
ciata §wiadcza o dystansie, jakim obdarzany jest przez przedsigbiorce rozmdwca, oraz o

jego niedostepnosci. Klienci bardzo szybko wyczuwaja stabe punkty przedstawicieli i

83 B, Zasowska, Jakos¢ procesu komunikacji z klientem-uczestnikiem systemu ubezpieczen spotecznych,
2011.

8 B. Cytowska, S. Gozdzik i M. Baryluk, Jakos¢ ustugi z perspektywy klient, Problemy Jako$ci 2011, s.
42.
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dodaja je do listy negatywnych aspektow wspotpracy z firma, ktorg Ci przedstawiciele
prezentuja.

Elementy takie jak sposob wymowy, tempo wymowy, wysoko$¢ i ton gtosu, czy
tez jego nat¢zenie wchodza w zakres paralingwistyki. Do jej elementéw mozna zaliczy¢
takze odchrzakiwanie, ,,zacinanie si¢” np. klasyczne ,,eeeee...” czy tez ,,yyyyyyyyy...” .
Zbyt szybkie tempo wymowy zdan jest dla klienta oznaka nerwowos$ci oraz braku
pewnosci wypowiadanych przez jego rozméwce stow. Z kolei mowienie zbyt wolno,
pomimo, ze $wiadczy o szczeroSci i doktadno$ci przedstawiciela, jest dla klienta na
dluzsza mete monotonne i1 nudne. Moze takze by¢ oznaka niezaangazowania
przedsigbiorcy w rozmowe, a takze braku przygotowania z jego strony do rozmowy, co
jest oznaka braku szacunku w stosunku do klienta. Niski glos jest sygnatem
zniecierpliwienia czy tez irytacji, ale zbyt wysoki ton glosu o ile wyraza rados¢ i
entuzjazm, $wiadczy takze o braku obiektywizmu. Takze monotonia w glosie nie jest
dobrym rozwigzaniem, poniewaz moze $wiadczy¢ o znudzeniu informacjami
przekazywanymi przez klienta. Krotkie zdania sg z kolei oznaka zdenerwowania. Jak
wida¢ na podstawie przedstawionych informacji odpowiedni poziom elementow para
lingwistycznych jest nieodzownym elementem zapewniajacym wiasciwe postrzeganie
przedstawiciela firmy przez klienta. Odpowiednia modulacja glosu jest elementem
kluczowym niewerbalnej formy komunikowania si¢ z klientem. Forma wypowiedzi, tzn.
jej ton, akcentowanie waznych elementdw, naturalny sposéb wypowiedzi, a takze jej

ptynnos¢ powinny by¢ $cisle dostosowane do kazdego klienta osobno®.

Ostatnim, ale niemniej waznym skladnikiem komunikacji niewerbalnej z
klientem jest wyglad. Pojecie wygladu w kontekscie procesu komunikacyjnego odnosi
si¢ zarowno do schludnosci i stosownosci ubioru i butéow, ale takze ograniczeniu
dodatkéw 1 ich formy do niezbgednego minimum, a takze zrzeczenia si¢ ostrego makijazu
na rzecz jego prostej i delikatnej formy, co odnosi si¢ takze do fryzury.

Wszystkie sktadowe, ktére obejmuje pojecie komunikacji niewerbalnej powinny
by¢ $cisle dostosowane do tresci rozmowy prowadzonej z klientem, zwlaszcza na

poczatku nawigzywania z nim relacji. Nalezy pamigtaé, ze pierwsze wrazenie jest

8 S. Tkaczyk i J. Kotuda, Komunikacja jako czynnik ksztattujgcy lojalnosé klientow w sektorze ustug
telekomunikacyjnych, w Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2011, s. 667.
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najwazniejsze i w duzej mierze to pierwsze 15 sekund decyduje o sposobie postrzegania

i formie dalszej relacji z klientem?®,

Na zakonczenie nadmieni¢ nalezy, ze w przypadku technik obstugi klienta nalezy
przede wszystkim skupi¢ si¢ na tym, jakich kompetencji bedzie wymaga¢ od danego
pracownika proces obstugi klienta oraz czy mozliwe jest stworzenie jednolitego wzorca
postepowania z klientem. OdpowiedZ na pytanie jest prosta, niemozliwe jest
przygotowanie wzoru zachowania w kontaktach z klientem, gdyz kazdy klient jest
osobg/jednostka indywidualng z okre§lonymi potrzebami, oczekiwaniami i problemami,
w stosunku, do ktorych trzeb znalezé okreslone rozwigzanie®’. Pod wzgledem formy

wspolpracy z klientem wyrdznia si¢ dwa podstawowe typy obstugi klienta®:

*  Obstuge bezposrednia
* Obstuge posrednia.

Oba typy obstugi klienta wymagaja od pracownikow okreslone; wiedzy,
umiejetnosci 1 predyspozycji w zwigzku, z czym zostang dokladniej omowione w
kolejnych podrozdziatach prezentowanej pracy.

Najogoélniej moéwigc bezposrednia obstuga klienta jest zwigzana z 0Sobistym
kontaktem pracownika danego przedsigbiorstwa/organizacji z klientem. Bezpos$rednia
forma obstugi klienta jest tez czgsto okreslana mianem osobistej obstugi klienta. W jej

trakcie dochodzi do spotkania przedstawiciela danej jednostki oraz klienta. W takim

przypadku bardzo wazne jest pierwsze wrazenie wywierane na kliencie. Na wplyw
wywieranego wrazenia maja miejsce, w ktorym nastgpuje spotkanie, teren wokot tego
miejsca, jego stan techniczny, wystroj, poziom obstugi, a takze posrednio inni klienci
tego lokalu. Wszystkie te elementy daja klientowi informacje o sposobie traktowania go

przez przedsigbiorstwo. Inaczej bedzie postrzegany kontrahent, ktdry zaprasza swojego

% K. Kolasinska-Morawska, Merchandising z kreacjg atmosfery jako forma komunikacji z klientem w
miejscu sprzedazy, Marketingowe zrodia wuzyskiwania przewagi konkurencyjnej w dziatalnosci
nowoczesnych podmiotow gospodarujgcych, 2011.

87 J. Wozniak, O standaryzacji pracy w obstudze klienta 1 procesach organizacyjnego uczenia sie, Ruch
Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny 2006, s. 193 — 194.

8 R. Nestorowicz, Badanie skutecznosci i efektywnosci komunikacji bezposredniej. Metody i narzedzia
komunikacji marketingowej, Zeszyty Naukowe Gnieznienskiej Wyzszej Szkoty
HumanistycznoMenedzerskiej ,, Millenium ”, Zarzadzanie i Marketing, 2007, s. 31.
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klienta do swojego biura, inaczej ten, ktoéry organizuje spotkanie ,,na miescie” W
restauracji, a inaczej kontrahent, ktory organizuje spotkanie np. w barze. Fizyczne
otoczenie zapewni przedsigbiorstwu mozliwos¢ zaprezentowania si¢ z jak najlepszej
strony, co posrednio utatwi pierwszy kontakt z klientem i budowanie z nim relacji®®. Do
innych metod obstugi bezposredniej mozna zaliczy¢ osobisty kontakt przedstawiciela
firmy z klientem za pomoca telefonu, Internetu czy tez tradycyjnej poczty™.

Obstuga bezposrednia z wykorzystaniem Internetu polega na prezentacji swoich
produktéw i1 ushug on-line, dostarczeniu informacji dotyczacych oferty przedsigbiorstwa,
a takze dawaniu mozliwosci kontaktu osobistego z wykorzystaniem poczty
elektronicznej czy tez kontaktu telefonicznego. W dzisiejszych czasach niemal kazda
firma posiada swoja strone WWW, lub chocby informacje o swojej dziatalnosci w
okreslonej bazie danych. Potwierdza si¢ w tym przypadku teoria méwiaca o tym, ze ,,jesli
nie ma Ci¢ w Internecie to nie istniejesz”. Klient przed przystapieniem do kontaktu
osobistego sprawdza dang firme¢ pod wzglgedem jej oferty, form obstugi, a dopiero potem
podejmuje decyzje o mozliwej checi wspotpracy. W chwili obecnej obstuga bezposrednia
z wykorzystaniem Internetu jest najszybciej rozwijajaca si¢ forma obstugi klienta. Nalezy
jednak pamigtac, ze na wiadomosci email od klienta nie powinno si¢ odpowiada¢ pdzniej
niz po 2-3 godzinach, a w przesytanej klientowi odpowiedzi powinny si¢ znalez¢
elementy charakterystyczne przedsigbiorstwa, takie jak na przyktad jego logo, znak
towarowy. Wiadomosci powinny by¢ konstruowane w postaci pelnych zdan, bez
obecnosci skrotow myslowych, ktérych klient moze nie zrozumie¢. Ponadto w
przesytanych do klienta wiadomosciach powinny si¢ znalez¢ odpowiednie formy 1

zwroty grzeczno$ciowe, ktore §wiadczg o szacunku, jakim

przedsicbiorstwo darzy klienta®.
Obstuga bezposrednia z wykorzystaniem telefonu jest jedng 2z czgsciej

wykorzystywanych form obstugi klienta. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze bezposrednia

8 R. Wolniak i K. Malicka, Marketing bezposredni w przedsiebiorstwie produkcyjnym branzy meblarskiej-
ocena jakosci stosowanych narzedzi, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Zarzadzania Ochrong Pracy,
Katowice 2010, s. 139.

% A. Baraniecka, Logistyczna obstuga klienta a warto$é przedsiebiorstwa, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego. Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia, 2011, s. 159.

%1 P. Dominik, Jakos¢ obstugi goscia jako istotna determinanta powodzenia w $wiadczeniu ustugi
hotelarskiej w dobie silnej konkurencji na rynku, Ekonomia i Zarzgdzanie 2012, s. 107.
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obstuga klienta przez telefon nie jest rownoznaczna z tzw. call-center®2, Wykorzystanie
telefonu znacznie usprawnia proces obstugi klienta. Istnieje kilka zasad, ktore

obowiazuja w tej formie kontaktu z klientem!’:

* Nie powinno si¢ kaza¢ klientowi dtugo czeka¢ na potaczenie, odebranie telefonu
przez przedstawiciela przedsigbiorstwa nie powinno nastgpi¢ pdzniej niz po
trzecim dzwonku;

* Po odebraniu telefonu powinno si¢ zacza¢ rozmowg¢ od przywitania,

przedstawienia siebie i firmy i zapytania, w czym mozna pomoc;

* Klienta nalezy stucha¢, w konteks$cie rozmowy przez telefon jest to szczegolnie
wazne, potwierdzenie zrozumienia stow klienta powinno si¢ wykazywac poprzez
stowa takie jak: ,,oczywiscie”, ,,tak” itp.;

* Najwazniejsze informacje, ktore sg podawane przez klienta nalezy notowac,
szczegblnie jego godnos¢, wszelkie dane kontaktowe poczawszy od numeru

telefonu, przez adres do poczty email;

» Konczac rozmowe koniecznie nalezy podzigkowac za rozmowe 1 kontakt, a takze

W mity i uprzejmy sposob pozegnac klienta.

W przypadku bezposredniej formy obstugi klienta bardzo duze zastosowanie maja
wymienione i omdwione wczesniej zasady budowy dtugotrwatej relacji z klientem.

Najlepszym przyktadem posredniej obstugi klienta sg dzisiaj firmy call-center. Sa
to zewnetrzne firmy specjalizujace si¢ w kontaktach z klientem ,,w zastgpstwie” za dane
przedsigbiorstwo. Takie rozwigzanie zapewnia fachowa obstuge klienta, przez osoby,
ktore sa kompetentne w dziedzinie rozmoéw telefonicznych z klientem 1 potrafig
dostosowa¢ poziom rozmowy do charakteru 1 potrzeb klienta po drugiej stronie

stuchawki.

Najwazniejsze z punktu widzenia reprezentowanego przez call-center

przedsigbiorstwa jest standard obstugi klientéw tego przedsigbiorstwa. Klienci sg r6zni,

roznice wynikajg z wielu aspektow, ich wieku, do§wiadczen zyciowych, wyksztatcenia,

%2 M. Ciesielski, Logistyczna obstuga klienta, Gospodarka Materialowa i Logistyka, 2001, s. 2 — 7. 17 T,
Taraszkiewicz i D. Kuczynski, Orientacja na klienta i dobre praktyki w ksztattowaniu relacji na rynku
pracy, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2011, s. 655 — 666.
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charakteru czy tez potrzeb. Od os6b pracujacych w firmach call-center oczekuje si¢

przede wszystkim:

Umiejetnosci nawigzywania kontaktu z klientem 1 podtrzymywania nawigzanej z
nim relacji. Chodzi tutaj o otwarto$¢ w stosunku do klienta, podejmowanie z nim
rzeczowej rozmowy bez zbednych kompleksow 1 obaw, poniewaz klient bardzo
szybko wyczuje moment zawahania 1 niepewno$¢ towarzyszaca takiemu
pracownikowi. Chodzi o pewnos$¢ siebie pracownika, ktory reprezentuje dane
przedsiebiorstwo. Klient znajdujacy si¢ po drugiej stronie stuchawki musi by¢
pewny, ze rozmawia z osobg kompetentna, ktéra jest w stanie mu pomoc. Takie
odebranie rozmowy przez klienta wptywa na jego poczucie bezpieczenstwa pod

wzgledem kompleksowosci obstugi przedsiebiorstwa, z ktérym wspotpracuje®.

Umiejetnosci skutecznego komunikowania si¢ ze szczegdlnym uwzglednieniem
stuchania i méwienia. Klientowi po drugiej stronie stuchawki nalezy okazywacé
rzeczywiste zainteresowanie i zrozumienie jego potrzeb choéby poprzez probe
wecielenia si¢ w jego sytuacj¢. Klienci chetniej rozmawiaja z osobami, ktore sg w
stanie postawi¢ siebie na ich miejscu. Bardzo tatwo mozna wyczu¢ osoby, ktore
postugujac si¢ okreslonymi sztuczkami probuja nawigzaé z klientem relacje,

jednak poprzez stosowanie tych sztuczek staja sic w oczach klienta niepowazni®.

Umiejetnosci skutecznego dziatania pod wpltywem stresu jest cecha bardzo
pozadang, zwlaszcza w sytuacji, gdy ma si¢ do czynienia z tzw.

trudnym klientem. Trudnos$ci w komunikacji moga wynikaé np. z

sedziwego wieku klienta, ktéry ma np. problemy ze stuchem, przez co

ciezko mu zrozumie¢ informacje przekazywane przez przedstawiciela®.

% M. Chojnacka, Metody i narzedzia oceny jakosci obstugi klienta w wybranych przedsiebiorstwach
komunikacji miejskiej — studium teoretyczno-empiryczne. Europejska Przestrzen Transportu, Problemy
Transportu i Logistyki, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, 2013, s. 21 — 34. 1®° B. Nawrat,
Jakosé pracy call center, w Marketing w praktyce, 2007, s. 74.

% G. Ptaszek, Telefoniczna rozmowa handlowa, W W czym moge poméc? Zachowania komunikacyjno
Jezykowe konsultantéw i klientow call center, G. Kaszewski i G. Ptaszek, (red.), Wydawnictwo Naukowe
Sember, 2009, s. 50.
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Wysokiej kultury osobistej, ktéra jest chyba najbardziej oczywistym wymaganiem
stawianym osobom pracujagcym w call-center. Umiej¢tnos¢ zachowania
profesjonalizmu, uzywanie odpowiedniego stownictwa i form grzecznos$ciowych, bez
stosowania skrotow czy wyrazow obrazliwych. Kultura osobista wigze si¢ takze z
umiejetnoscig radzenia sobie w sytuacjach stresowych, w trakcie, ktoérych czesto jest
trudno opanowaé emocje i wypowiadane stowa®.

Profesjonalna obsluga klienta przez telefon jest nie tylko wymiang informacji
pomigdzy przedstawicielem firmy, a jego klientem, ale takze, a moze przede wszystkim
wstepem do nawigzania dlugotrwalej relacji 1 wspotpracy z danym klientem. Zwykle to
wlasnie od telefonicznej obstugi klienta zalezy dalszy los wspodtpracy z danym klientem
oraz rodzaj i charakter nawigzanej relacji.

W kontaktach stuzbowych rozmowa prowadzona przez telefon nie powinna, zatem
nosi¢ znamion pogawedki, do ktorej jesteSmy przyzwyczajeni w kontaktach prywatnych.
Okreslono kilka zasad profesjonalnej obstugi klienta przez telefon, ktorych stosowanie
zapewnia uwage i szacunek ze strony rozmowcy, a takze cheé rozmowy i podjgcia
wspotpracy z nami®®,

Do zasad, ktérych przestrzeganie zapewnia profesjonalizm w obstudze klienta zalicza
sig?”:

Przygotowanie do rozmowy przed odebraniem/wykonaniem polaczenia
Szybki odbior potaczen przychodzacych

Szybkie oddzwanianie

Profesjonalne powitanie klienta

Aktywne stuchanie

Odpowiednie tempo rozmowy

N oo g A~ N

Dopasowanie wlasciwego tonu, jezyka i sposobu rozmowy do danego klienta

8. Niewprowadzanie klienta w btad

% M. Kiezel i A. Kwiecien, Kapitaf relacyjny i Customer Relationship Management w kontekscie tworzenia
wartosci, W Finanse. Rynki finansowe. Ubezpieczenia, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu

Szczecinskiego, 2012, s. 585.

% K. Lisiecka, O strategii przedsiebiorstw zorientowanych na wartosé dla klienta, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2011, s. 402.

% K. Halicka, Wykorzystanie systeméw CRM w logistyce obstugi klienta, Ekonomia i Zarzadzanie, 2010, s.
49 - 59,
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9. US$miech w trakcie rozmowy

10. Jesli zartujesz rob to z glowa

11. Podsumowanie rozmowy.

Stosowanie si¢ do przedstawionych zasad zapewnia skupienie klienta w obszarze
tre$ci rozmowy, a takze jego przychylnos¢ w stosunku do przedstawiciela firmy, z
ktérym rozmawia, co przektada sie na jego ocene w stosunku do dziatalnos$ci catej firmy

i che¢ nawigzania dlugotrwatej relacji z tg firma®®.

% A. Zalewska-Bochenko, Bankowosé¢ telefoniczna i jej wplyw na rozwdj bankowosci elektronicznej,
[Online].  Awvailable,  http,//www.sbc.org.pl/Content/101042/24 A.ZalewskaBochenko_ Bankowosc
telefoniczna. Pdf.
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Rozdzial II1 Charakterystyka stacji paliw BP

3.1. Historia powstania stacji

Koncern BP jest to jedna z najbardziej wartosciowych swiatowych marek i znana
jest od ponad 100 lat. Swoja siedzibe ma w Londynie i jest jedng firmg z szeSciu gigantow
paliwowych. Brytyjskie przedsigbiorstwo naftowe wczesniej znane bylo jako British
Petroleum oraz BPAmoco. Firma zajmuje si¢ wydobyciem i dystrybucja ropy naftowe;,
ale rowniez produktow petrochemicznych, gazu ziemnego oraz energii odnawialne;.
Posiada rowniez dzial energii alternatywnej, inwestujacy w energi¢ wiatrowg oraz
stoneczng. Na calym $wiecie koncern posiada 22 600 stacji paliwowych a roczne obroty
wynosza ponad 300 miliardow dolarow. Jest liderem wsrdd zagranicznych koncernow
paliwowych.

Poczatki historii koncernu nie byly tatwe. W 1091 roku William Knox D’Arcy
otrzymal koncesje od szacha Persji na eksploatacje nieodkrytych jeszcze zt6z ropy
naftowej. Przez siedem lat poszukiwania byty bezskuteczne. Rope odkryto dopiero 26
maja 1908 roku. W ciggu roku Angielsko — Perska Kompania Olejowa stata si¢
dochodowym interesem. Przed 1914 rokiem projekt byt bliski bankructwa. Mimo
posiadania ogromnych ilo§ci ropy naftowej nie bylo rynku zbytu. Rynek byt
przepetniony olejami przemystowymi, a samochody byly zbyt drogie, aby mozna bylo
liczy¢ na masowego odbiorcg. Kilka tygodni pozniej wybuchta I wojna $wiatowa.
Brytyjski rzad zajat aktywa niemieckiej spotki, ktéra cheiala promowaé swoje produkty
w Wielkiej Brytanii byto to British Petroleum. W 1917 roku aktywa zostaty sprzedane
angielsko — perskiej kompanii. Przejgto 520 sktadow paliw, 535 cystern kolejowych,
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1102 pojazdy, cztery barki oraz 650 koni. Kiedy pod koniec wojny okazalo sie, ze
sprzedawane paliwo powoduje problemy z pracg silnikéw okretowych w nizszych
temperaturach, szefowie kompanii zakupili XVIII — wieczny zamek w Sunbury — on
Thames, niedaleko Londynu i w piwnicach utworzono laboratorium badawcze.
Rozpoczeto prace nad poprawg jakosci paliwa. Potem nadeszty lata 20. 1 30. XX wieku
wzrosta liczba uzytkowanych samochodéw i1 automatycznie wzrosto zapotrzebowanie na
paliwo. Na promach z paliwem z Wielkiej Brytanii pojawil si¢ znaczek BP razem z
brytyjska flagg ,,Union Jack™ jako symbolem patriotyzmu. W 1921 roku zainstalowano
69 pomp, natomiast cztery lata pozniej byto juz ich ponad szes$¢ tysiecy. W 1939 roku
Wielka Brytania przylaczyla si¢ do II wojny $wiatowej. Brytyjska armia stosowata
paliwa, oleje oraz produkty spotki Castrol. Ilos¢ paliwa jakg produkowata firma byta
jedng z najbardziej chronionych tajemnic. W 1969 roku natrafiono na jeden z
najwickszych  zbiornikbw  ropy naftowej w  historii  na  kontynencie
potnocnoamerykanskim. Natomiast pot roku pdzniej podczas badan nad ztozami wzdtuz
wybrzeza nad Kanalem La Manche i na Morzu Polnocnym znaleziono rope z ktorej
mozna byto wytworzy¢ 400 tys. barytek czystej ropy naftowej dziennie. Byt to idealny
czas, poniewaz kilka lat pdzniej zaszty zmiany na Bliskim Wschodzie, a to wlasnie z tego
regionu transportowano najwigcej ropy. Od czasu pierwszych poszukiwan zi6z ropy
naftowej w Persji BP stalo si¢ globalnym koncernem dostarczajac swoim klientom na

calym $wiecie rope naftowa, gaz oraz energie stoneczna®.

W grudniu 1991 roku BP zaczela dziata¢ w Polsce. Na poczatku dostepne byto tylko
biuro handlowe olejéw dla samochodéw i przemystu. Natomiast pierwsza stacj¢
benzynowg otworzono w 1995 roku. Dzisiaj firma zarzadza ponad 470 stacjami
wlasnymi i partnerskimi. Gldwna siedziba BP znajduje si¢ w Krakowie, natomiast biuro
dzialu olejowego Castrol w Warszawie. Firma na terenie kazdego wojewddztwa ma
osoby, ktore sa odpowiedzialne za sprzedaz oraz dzialania operacyjne stacji

benzynowych.

Na catym $wiecie BP dziata w trzech segmentach®:

* Wydobycie i produkcja — w tym segmencie dziatalno$¢ polega na wydobyciu i

przetworstwie ropy naftowej oraz gazu naturalnego. Wydobycie oraz produkcja

9 www.bp.com.
100 \www.bp.com.
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dziata w 25 krajach. Gléwne kierunki to USA, Wielka Brytania, Rosja, Norwegia,
Kanada, Ameryka Poludniowa, Afryka oraz Bliski Wschod 1 Azja.

*  Przetworstwo i marketing — jest odpowiedzialne za dostarczanie i handel,
przetworstwo, marketing 1 transport ropy naftowej oraz produktow
petrochemicznych dla odbiorcow hurtowych 1 detalicznych. Firma sprzedaje
produkty w ponad 100 krajach, dziatajac gtdéwnie w Europie i obu Amerykach,
Chinach i Afryce. Koncern posiada 16 rafinerii w réznych regionach $wiata.

* Dzial energii alternatywnej - inwestuje w nowe metody produkcji energii,
zaczynajac od innowacyjnych obszarow energetyki stonecznej 1 wiatrowej, az po
zaawansowane biopaliwa oraz technologie czystej energetyki, takie jak odzysk i

sekwestracja dwutlenku wegla z tradycyjnych paliw kopalnych. Zapewniaja one

klientom czysta, bezpieczng energi¢ i wptywaja na ksztalt ewolucji globalnego

rynku energetycznego na nadchodzace dziesigciolecia.

W ofercie firmy dostgpna jest cata gama czystszych paliw. Stacje BP projektuje
si¢ zgodnie z wymogami ochrony $rodowiska. Firma BP jest nie tylko zarzadca sieci
paliw, ale rowniez dostawca gazu plynnego, olejow, smardw oraz produktow
polimerowych 1 asfaltowych. Na stacjach BP sprzedawany jest takze autogaz, ktory spala
sie, emitujac jedynie par¢ wodng i CO2, nie zawiera zwiazkéw siarki, jest wigc
bezpieczny dla $rodowiska naturalnego. Jest paliwem bardzo wydajnym i
ekonomicznym.

Calg firme¢ wyr6zniaja kompetencje w zakresie surowcow, prac gltebinowych,
zarzadzanie zlozami gazu ziemnego oraz produkcja rafineryjna oraz dziatalnosé
handlowa. Dzigki dobrym wynikom finansowym dokonywane sg inwestycje niezbedne
do produkcji energii. Dostarczajac energie stymulowany jest rozwdj gospodarczy,
tworzone s3 nowe miejsca pracy, generowane sg inwestycje przyczyniajace si¢ do
rozwoju infrastruktury. Sg one takze Zrodtem przychodoéw dla budzetow panstw i1
spotecznosci lokalnych. Poprzez stosowanie niskoemisyjnych technologii firma
przyczynia si¢ do obnizenia emisji zwigzkow wegla do atmosfery.

Stacje paliw w swojej dziatalnos$ci nie tylko w Polsce, ale 1 na §wiecie otrzymaty

wiele wyréznien w réznorodnych dziedzinach. Najwazniejszymi z nich byty'%®:

101 www.bp.com.
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* 1999 rok — w kategorii Ekologia za program Czysty Biznes

+ 2002 rok — Nagroda Prezesa Rady Ministrow za najlepszego organizatora
programéw dozywiania dla dzieci

* 2003 rok — w kategorii pomoc spoteczna i ochrona zdrowia za programy
PAJACYK i Pola Nadziei oraz Inwestor w kapital ludzki

* 2006 rok — Gender Index, nagroda za réwne traktowanie kobiet i mezczyzn w
srodowisku pracy

» 2007 rok — najlepszy wizerunek ze wszystkich firm paliwowych dziatajacych w
Polsce — ranking Image Profile przeprowadzony przez Manager Magazin

» 2010 rok — Godto Solidny Pracodawca

» 2011 rok — pracodawca, organizator pracy bezpiecznej, nagroda przyznana przez
PIP

* lata 1997 — 2005 — lider dekady IT

Podczas tankowania na stacjach BP klienci maja mozliwo$¢ skorzystania z myjni
automatycznej lub bezdotykowej. Sa to nowoczesne i bardzo wydajne urzadzenia. Poza
oferta paliwowa waznym elementem na stacjach BP s3 kawiarenki Wild Bean Cafe.
Posiadajg one oferte kaw, ciast oraz goracych przekasek. Od sierpnia 2012 roku do oferty
dotaczono zestawy $niadaniowe. Natomiast ptyny do spryskiwaczy, ktore sg dostepne w
sprzedazy na stacji nie osiadaja trujacego metanolu. Firma dla swoich klientow
flotowych ma przygotowang karte BP Plus, dzigki niej mozliwe jest dokonywanie
ptatnosci bezgotowkowych poprzez system BP Routex, daje to mozliwos¢ efektywnego

zarzadzania flotami samochodowymi.

3.2. Wizerunek stacji BP

W czasach kiedy na rynku pojawiajg si¢ prawie identyczne oferty rynkowe wielu
przedsigbiorstw, ma to istotne znaczenie w walce o klienta. Liczy si¢ tutaj przewaga
konkurencyjna o znaczeniu niematerialnym i symbolicznym np.: wizerunek czy
reputacja. Wizerunek i reputacja jaka posiada firma to dwa istotne elementy dziatalnosci
gospodarczej, to wlasnie one w istotny sposob przyczyniaja si¢ do budowania przewagi

konkurencyjnej na rynku.
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Prezentacj¢ wizualng firmy powinien podkresla¢ jej wizerunek. Na wizerunek
firmy sktadajg si¢ nastgpujace elementy: identyfikacja werbalna (nazwy, slogany, hasta)
I wizualna (logo, system identyfikacji wizualnej), formy komunikacji marketingowej
(materialy marketingowe, reklamowe 1 promocyjne) oraz system zachowan
pracownikow 1 reprezentantéw firmy (zwany takze kulturg organizacji). Wszystkie
cztery rodzaje elementéw identyfikujacych firme¢ muszg si¢ ze sobg wspiera¢ w ramach
jednego spojnego systemu. Mamy wtedy do czynienia z synergig wizerunkowa. Koszty
i naktady na wizerunek firmy sg mniejsze i wykorzystywane bardziej efektywnie. Istotne
jest tutaj réwniez np.: oznakowanie S$rodkow transportu, firmowe uniformy oraz
identyfikatory dla pracownikow, flagi firmowe, gadzety, upominki oraz wystroj
zewne;trznyloz.

Istotnym elementem systemu identyfikacji firmy jest nazwa oraz symbol firmowy.

Zadaniem nazwy jest wyrdznienie firmy na tle innych przedsigbiorstw, z

ktérymi konkuruje. Ma ona rowniez pomédc w kreowaniu wizerunku marki. Natomiast
symbol firmowy podnosi atrakcyjno$¢ wizualng nazwy, nadaje jej charakter i ulatwia
identyfikacj¢. Pomysly na logo moga pochodzi¢ z réznych zrodet sg to symboliczne
znaki, ktére sg latwe do zapamigtania i odczytania. Logo powinno by¢ oryginalne,
przyciagaé uwage potencjalnych klientow®,

W przypadku BP jest to zielono-zotto-biaty Helios, jest symbolem energii we
wszystkich jej formach. Logo pojawito si¢ w 2000 roku po fuzji i potaczeniu BP i Amoco
stworzyly BP Amoco. Kolejno dotaczylo ARCO, Castrol oraz Aral. Symbol jest
oryginalny 1 tatwy do zapamigtania przez potencjalnych klientow. Kolorystyka logo jest
réwniez wazna, wpltywa ona na prezentacj¢ firmy i pomaga w jej rozpoznawaniu na
rynku. Logo oraz prezentowana na nim nazwa firmy S$cisle ze sobg wspotgraja oraz sg
dopasowane kolorystycznie. Kolory firmowe funkcjonuja razem z pozostaltymi
elementami identyfikacji systemu. Umieszczane sg na:

» drukach firmowych
* odziezy pracownikow

* materialach promocyjnych

102 B, Pilarczyk, H, Mruk, Kompendium wiedzy o marketingu, PWN, Warszawa 2007, s. 246.

103 B, Rozwadowska, PR. Teoria, praktyka, perspektywy, Studio EMKA, Warszawa 2002, s. 202 — 204, 12
J. Karwowski, Logistyka, Wydawnictwo Zachodniopomorskiej Szkoty Businessu w Szczecinie, Szczecin
1997, s. 161.
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+ tablice informacyjne
Kazda firma posiada dwa rodzaje wizerunku zewnetrzny oraz wewnetrzny. W
wewnetrznym wizerunku liczg si¢ relacje wewngtrzne, wizerunek zarowno zarzadu jak 1
pracownikow. Wazne rdwniez sg warunki pracy czy warunki rozwoju dla pracownikow.

Do elementow, ktore ksztaltuja wewnetrzny wizerunek firmy mozna zaliczy¢é:*?°

* Zachowania pracownikow — istotne znaczenie dla wizerunku wewngtrznego maja
kontakty osobiste klientow z pracownikami nie tylko w firmie, ale rowniez poza
nig.

* Reputacja i historia firmy — reputacja czesciowo wynika z historii
przedsigbiorstwa. Im firma lepiej prosperowata na przestrzeni lat i klienci byli
bardziej zadowoleni, tym reputacja jest lepsza.

» Strategia i filozofia — strategia wynika z filozofii. Przedsigbiorstwo musi
stwierdzi¢ jaka jest jego misja i co nalezy zrobi¢ aby ja wypetnié. Z odpowiedzi
na takie pytanie wyniknie filozofia dziatania firmy i to wlasnie ona bedzie

podstawa do opracowania optymalnej strategii osiagniecia celow .

bp

Rysunek 2. Logo koncernu BP Zrodto:
http://logodatabases.com/bp-logo.html/bp-logo.

Kazda stacja BP w Polsce jest do siebie podobna. Przy wijezdzie na stacje¢
zazwyczaj znajduje si¢ reklama, polecajgca zakup hot — dogéw badz innego jedzenie

jakie oferuje stacja. Gtéwne wejscie do sklepu stacji to duze przejrzyste szklane drzwi
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przez ktore widaé¢ wiekszos¢ eksponowanego towaru. Sg to stodycze, napoje, prasa oraz
akcesoria samochodowe. W srodku stacji postawione sg stoliki i krzesetka. Klient moze
na spokojnie usias¢, zjes¢ lub wypic¢ kawe. Pracownicy stacji witajg klientow u§miechem,

sa uprzejmi, zyczliwi oraz chetni do pomocy.

Rysunek 3. Stacja paliw BP Zrédto:
promex.com.pl.

Flota samochodowa jaka posiada koncern to nie tylko samochody stuzbowe dla
pracownikow, ale réwniez tiry z cysternami, ktore przewozg paliwo, ale nie tylko. Kazdy
samochdd jest oznaczony, posiada z kazdej strony logo firmy. W réznych przypadkach
w zalezno$ci od zajmowanego stanowiska samochody s3 oznaczane bardziej

szczegdtowo np. dziat firmy czy nawet numer telefonu.
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Rysunek 4. Cysterna paliwowa BP Zrodto:
transportpaliw.pl.

Kazda preznie dzialajaca firma na rynku zdaje sobie sprawg jak duze znaczenie
maja media w ksztaltowaniu wizerunku, dlatego wszyscy chcg utrzymaé dobre stosunki
z tzw .,,czwartg wtadza”. Medialne doniesienia w duzym stopniu wptywaja na publiczny
obraz organizacji. Wspotpraca z redakcjami pozwala na kontrolowanie zachodzenia
zmian w wizerunku firmy. Z drugiej strony masowe media sg idealng drogg do przekazu
informacji opinii publicznej. Dlatego kreujac obraz firmy nalezy zwraca¢ uwage na
wystapienia w mediach. Koncern BP ma zatrudniony specjalny sztab ludzi zajmujacych
si¢ kontaktami z mediami. Piszg oni artykuly do prasy, udzielaja wywiadow oraz staraja
si¢ tagodzi¢ sytuacje w przypadku sytuacji kryzysowych.

Wizerunek kreowany jest w oparciu o wtasciwie dobrany strumien
komunikatéw wysytanych zarowno do wewnatrz jak i na zewnatrz firmy. Powinien on
by¢ stale wzmacniany oraz chroniony przed podobienstwem wizerunkowym firm z
ktorymi konkuruje.

Aby utrzyma¢ wizerunek firmy godnej zaufania, nalezy nieustannie pracowac
nad wyznaczeniem spdjnych celow 1 wyzszych standardow, ale rowniez trzeba ich

przestrzega¢ w kazdym miejscu gdzie dziata firma. Gtowne motywy dziatan firmy to:
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Bezpieczenstwo - we wszystkim, co robi firma, bierze si¢ pod uwage kwestie
bezpieczenstwa pracownikow oraz osob z otoczenia. Troska o bezpieczenstwo
srodowiska oraz dostarczanie energii w bezpieczny sposob.

Szacunek - punktem wyjscia jest stosowanie si¢ do przepisdw prawa i
obowigzujacych regulacji. Przestrzeganie najwyzszych standardow etycznych i
postepowanie tak, aby zdoby¢ zaufanie innych. Relacje ze wspdlpracownikami

budowane s3 w oparciu o wzajemny szacunek.

Doskonato§¢ — dazenie do doskonatosci poprzez systematyczne i
zdyscyplinowane zarzadzanie dziatalno$cig. Przestrzeganie zasad i standardéw,

ktore s3 wyznaczone w firmie.

Odwaga — zadanie, ktorych podejmuje si¢ firma nie sg tatwe, a osigganie
rezultatow wymaga odwagi. Nalezy przeciwstawia si¢ trudnos$cig oraz trwac
przy wartosciach w ktore wierzy firma. Poszukiwanie nowych i innowacyjnych

rozwigzan.

Praca zespolowa — sukces zespotu przektadany jest nad sukces osobisty. w
catej firmie obowigzuje kodeks, ktéry okresla podstawowe normy, ktorych musza
przestrzegaé wszyscy pracownicy BP we wszystkich obszarach funkcjonowania
firmy. Zalicza si¢ do nich kadry, finanse, kwestie prawne, produkcj¢ oraz handel
1 marketing. Kodeks postgpowania BP w Polsce opiera si¢ na odpowiedzialnym
prowadzeniu biznesu, skupiajacym si¢ na trosce o ludzi, ochronie $rodowiska
naturalnego, a takze na bezpieczenstwie. Od poczatku dziatalnosci w Polsce firma
realizuje strategie CSR. Podejmuje sie starania w taki sposob, aby by¢ czg$cia
otoczenia, w ktoérym si¢ funkcjonuje. Wspiera si¢ projekty, ktorych celem jest

rozwigzywanie problemow spotecznych.

Firma wprowadzita w dziatanie pomyst ,,Zielonego biura” polega ona na tzw.

Eko-efektywnosci. Jest to idea, ktora polega na odnoszeniu si¢ do ,,zielonej filozofii”.

Zmniejsza ona negatywny wptyw biurowy na srodowisko. Projekt zaktada ograniczenie

zuzycia energii, papieru, wody oraz zwigkszenie recyklingu. W biznesowym Srodowisku

przy wspotpracy z dostawcami inicjowane sg zielone akcje. Ciggle poszukiwane sg

sposoby na zmniejszenie negatywnego wplywu na $rodowisko. Istotne sg tutaj trzy

dziatania:

61



*  Madre zakupy

* Efektywne wykorzystanie zasobéw biurowych
Odpowiedzialna gospodarka odpadami

Kontynuujac zielong filozofi¢ firma odniosta si¢ do swoich stacji paliwowych na
calym $wiecie. Stacje benzynowe sg projektowane i eksploatowane zgodnie z wymogami
ochrony $rodowiska. Podczas budowy stacji teren uksztaltowany jest w specjalny sposob.
W przypadku rozlania paliwa, sptywa ono do studziennej, ktoére potaczone sg z
separatorami. Ich  zastosowanie  uniemozliwia rowniez przedostanie — si¢
nieoczyszczonych wod opadowych odplywajacych z terenu stacji oraz wod z myjni
samochodowej do kanalizacji lub bezposrednio do gruntu. Ekologiczne zbiorniki paliw
posiadaja podwdjne S$ciany, ktore wyposazone s3 w elektroniczny monitoring.
Najwicksza ochrong objete sg stanowiska zlewowe, gdzie podpina si¢ cysterng przy
dostawie paliwa na stacj¢. Studzienki zbiornikowe oraz dystrybutory wyposazone sg w
czujniki gazu, ktore ostrzegaja o wycieku a przy duzych stezeniach wylaczaja stacje z
eksploatacji. Czystsze paliwa, ktore oferuje firma ograniczaja emisj¢ zwigzkow siarki,
ktore powoduja kwasne deszcze i ograniczaja emisj¢ benzenu, ktory powoduje ocieplenie
klimatu. Oferowana jest tylko benzyna bezotowiowa. Natomiast zawarto$¢ siarki w oleju
napgdowym jest kilkukrotnie niZzsza niz wymagania Polskiej Normy . Poprzez
pozytywny wizerunek klienci korzystajacy z uslug firmy maja przekonanie, ze moga
liczy¢ na zaspokojenie swoich potrzeb oraz oczekiwan. Wcigz rozwijajacy si¢ rynek oraz
zwigkszajaca si¢ konkurencja powoduje, ze utworzenie spojnego, dobrego wizerunku
staje sie¢ waznym celem marketingowym. Jest to czynnik, ktéry decyduje o rozwoju
organizacji 1 zdobywaniu nowych klientoéw. W firmie co jaki§ czas przeprowadza si¢
badania wizerunku, pozwalaja one okresli¢ czy aktualny wizerunek nie wymaga zmian
lub korekty. Image kreowany jest na potrzeby srodowiska w jakim dziata firma, nalezy
go wiec modyfikowa¢ w miar¢ zmian srodowiska.

Wiasciwie zaplanowane 1 systematycznie prowadzone dziatania public relations sg
duza szansg na uksztattowanie pozytywnego wizerunku. Biezace informowanie
otoczenia o dziatalno$ci 1 osiggnigciach przedsigbiorstwa, a takze odpowiednie
reagowanie w sytuacjach kryzysowych pozwala na zbudowanie obrazu uczciwego i
godnego zaufania partnera biznesowego, przy relatywnie niskim naktadzie $rodkow

finansowych.
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K. Wojcik podaje kilkanascie argumentow, ktore w przekonaniu przedsigbiorcow

sprawiaja, ze PR jest zrodlem korzysci marketingowych:1%

walka na rynku odbywa si¢ na percepcje, nie na produkty,

* dobry, wyrazisty wizerunek sprzyja rozpoznawalno$ci, indywidualizacji
przedsigbiorstw,

» transfer image i efekt aureoli przenoszone sg na opinie o produktach i catej ofercie
firmy,

» funkcja orientacyjng jest kryterium jakosci,

* PR peini role przynety,

* lepsza opinia o przedsiebiorstwie to zaufanie do nowych produktow,

* PR moze uczestniczy¢ w realizacji strategii marketingowych produktow,

* PR odpowiada ba pytania nabywcoOw na temat tego, kto stoi za oferowanymi

produktami,

* PR odpowiada na narastajace zadania konsumentoéw odno$nie poglebionych

informacji o towarach,

* postgpowania i1 nastawienie konsumentow do oferentow 1 ich produktow w

znacznym stopniu znajduje si¢ od wplywem otoczenia, publicznosci,

» techniki PR nakfadaja nadajg si¢ dobrze do ,,obrony” produktow, ktore natrafity
na opor 1 uprzedzenia potencjalnych nabywcow,

* nastgpuje wzrost kosztow reklamy,

» techniki PR dobrze nadaja si¢ do promowania towardéw, ktorych reklama jest
zabroniona lub ograniczona.

PR wewngtrzny obejmuje dzialania, ktore sg kierowane przez przedsigbiorstwo do
pracownikow organizacji. W prawidtowej komunikacji wewngtrznej najwazniejszy jest
dwustronny charakter, wtedy pracownicy moga utozsamia¢ si¢ z firma. Jest to istotne,
poniewaz to wlasnie pracownicy sg ambasadorami w otoczeniu zewng¢trznym 1 to oni

decyduija o sukcesie badz porazce firmy.1%

104 D. Tworzydlo, J. Oledzki, op. cit., s. 33.
105 B, Rozwadowska, op. cit., s. 116.
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Zadaniem wewngetrznego PR na stacjach benzynowych BP jest dostarczenie
pracownikom pelnej i przejrzystej informacji, ktéra dotyczy planowanych przedsiewziec.
Dostarczajac takie informacje okazywane jest im zaufanie oraz szacunek. Dzigki temu
poziom motywacji pracownika wzrasta. Chcg by¢ traktowani rownorzednie 1 mie¢ swoj
udziat w rozwoju przedsi¢biorstwa. Odnosnie koncernu dziatajagcego prawie na catym
Swiecie sg wykorzystywane wszystkie narzgdzia PR wewnetrznego, natomiast na

stacjach benzynowych BP wykorzystywane s3:

tablice ogloszen oraz tablice informacyjne,

* zyczenia okoliczno$ciowe oraz gratulacje,
* przemdwienia do zalogi,

» konferencje i spotkania personelu,

* programy motywacyjne,

* konkursy dla pracownikow.

Dzigki temu tatwiej jest prowadzi¢ dialog z pracownikami i szybko reagowac na
wazne sygnaly. Sprawna komunikacja wewngtrzna gwarantuje dwustronny przeptyw
informacji, dzigki czemu kierownictwo jest w stanie na biezaco $ledzi¢ postawy
pracownikow 1 ksztalttowa¢ je zgodnie ze strategicznymi celami firmy. Nowo
zatrudniony pracownik otrzymuje na pismie informacje o godzinach pracy, systemie
wynagrodzenia, uprawnieniach, obowiagzkach oraz prawach klientow. Informowany jest
o tym, ze swoja kultura i zachowaniem tworzy firmie pozytywna reputacj¢. Pracownikom
biurowym oferowany jest bogaty pakiet wynagrodzen, ktdry oprocz ptacy zasadniczej
posiada pozafinansowe formy wynagrodzenia. Sg to mi¢dzy innymi: uczestnictwo w
planie emerytalnym, opieka medyczna, ubezpieczenie na zycie, obiady, kupony do
osrodkow rekreacji, rézne szkolenia oraz kursy specjalistyczne. Jest rowniez mozliwo$¢
dofinansowania studiow czy lekcje jezyka angielskiego. Pracownicy stacji benzynowych
dostajg nieco inne $wiadczenia. Moga oni liczy¢ na wszelkie szkolenia obejmujace
obstuge klienta, zagadnienia zwigzane ze sprzedawanymi produktami na stacji oraz
zasady bezpiecznej stacji.

Celem PR w stosunku do pracownikow jest:1%

106 K. Woijcik, Public Relations, wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, wydanie 111, Warszawa 2005, s.
738.
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* osiggni¢cic pozadanego stanu relacji pracodawca — pracownik, w tym
identyfikacja pracownikow organizacja — pracodawca, lojalno$ci wzgledem niej
w kontaktach z otoczeniem organizacji,

* wzbudzenie zaufania i zrozumienia mig¢dzy pracodawcg a pracownikami,

* wzbudzenie poczucia odpowiedzialnosci za powodzenie przedsicbiorstwa jako
catosci organizacyjnej,

» ksztattowanie postaw lojalnosci wzgledem pracodawcy 1 solidarnosci wzgledem
wspoOtpracownikow, poprzez wptywanie na zmiane zachowan i postaw

pracownikow ksztattuje si¢ kulturg organizacyjna,

przyczynianie si¢ do wzrostu zdolnosci pracowniczych traktujac PR jako cze$¢
systemu ksztalcenia i1 doskonalenia pracownikéw przez pracodawce oraz
informujac o udziale ich realizacj¢ s3 wspolng sprawa kierownictwa i

pracownikow,

* doprowadzenie do satysfakcjonujacego udziatu pracownikow w zyciu organizacji
1 statusu w niej, optymistycznego spojrzenia w przysztosé.
W przypadku kiedy nie wszyscy pracownicy identyfikujg si¢ z celami firmy, dlatego
kierownictwo dazy do tego, aby pracownicy utozsamili si¢ z firmg oraz, aby czuli si¢
odpowiedzialni za jej losy. Organizowane sg szkolenia oraz spotkania w celu
integracji. Jak kazda firma tak i BP dazy do osiagniecia pozytywnej relacji migdzy
pracodawca 1 pracownikiem. Aby efekt wewngtrznego PR byt zgodny z
zamierzeniami organizacji, niezbedne jest opracowanie wlasciwej strategii. Powinna
ona wynika¢ z idei oraz filozofii dziatania firmy. Gdy wszystkie etapy zostang
zrealizowane, mozna powiedzie¢ o profesjonalnym wewnetrznym public relations.

Etapy, ktore wchodza w sktad opracowania takiej strategii to:*%

* Analiza sytuacji — okreslenie charakteru firmy, pracownikow oraz ich potrzeby

informacyjne

107124 K. Woijcik, op. cit., s. 117-118.
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Okreslenie celu podejmowanych dziatan — czy firma chce uprawnic juz istniejacy
system komunikacji, czy pokona¢ panujacy kryzys; na ile PR wewnetrzny ma

stuzy¢ polepszeniu przeptywu informacji, a na ile motywowaniu pracownikow

Etap planowania i doboru odpowiednich narz¢dzi — nalezy poprzedzi¢ analizg
dotychczasowych dziatan. Czy byly wiasciwie stosowane czy byty skuteczne oraz

jak sa oceniane przez pracownikow

Analiza skutecznosci podjetych dziatan.

W kazdej firmie powstaja rézne konflikty pomigdzy pracownikami. Nie
wyjasniony, narastajacy konflikt ma negatywny wplyw na funkcjonowanie
pracy. Narasta negatywna atmosfera, pracownicy sa zniechgceni praca.
Powstanie konfliktu przektada si¢ na atmosfere zar6wno pracowniczg jak i

ogo6lna. Klienci korzystajacy z
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ustug wyczuwaja negatywng atmosfer¢ jaka panuje w miejscu pracy. Powstawanie

konfliktow w firmie zalezy od:1%®

* wspotzaleznosci pomiedzy ludzmi lub jednostkami organizacji, zwtaszcza
wspotzaleznosci sekwencyjnej. Moze ona prowadzi¢ do konfliktu, poniewaz
zachodzi koniecznos¢ interakcji i zalezno$¢ osiggniec jednych i drugich, przy czym
kazda z jednostek ma pewna wtadze nad drugg;

* roznic wewnatrz przedsigbiorstwa zardwno na ptaszczyznie wladzy, statusu, jak i

kultury;

* nieokres$lono$ci, zwigzanej z réznica w rozumieniu zakresu obowigzkow lub
sposobu wykonania zadan, w przypadku braku procedur/ standardéow lub tez

wystapienia problemu niestandardowego.

Pracownicy wyzszego szczebla staraja si¢ aby pracownicy byli zadowoleni z
warunkOow pracy, spelniajg ich potrzeby i1 oczekiwania. Specjalne szkolenia, dzigki
ktérym podnoszony jest poziom kwalifikacji umozliwia rozwdj pracownika oraz
ewentualny awans na wyzsze stanowisko. Dbanie o te aspekty wzgledem pracownikoéw
motywuje ich oraz sprzyja zaangazowaniu w pracy. Kazda firma powinna posiada¢
wlasny system komunikacji wewngtrznej tak, aby, maksymalizowac efektywnos¢
wszystkich procesow, ktore zachodza w firmie.

W BP na kazdym szczeblu firmy inaczej przekazuje si¢ wewngtrzne
komunikaty. Dla pracownikdw wyzszych szczebli oraz pracownikow
biurowych komunikaty dostgpne sa poprzez techniki wizualne, natomiast
pracownicy stacji benzynowych gtownie dostaja komunikaty pisemne. Wyzej
wykorzystuje si¢ wideo-biuletyny. W ten sposob przekazuje si¢ pracownikom
nie tylko wazne informacje oraz podejmowane kroki w firmie, ale rowniez
wskazowki, ktore dotyczg sprzedazy. Dla wazniejszych pracownikdéw na tyle
na ile jest to mozliwe stosowane s3 wideokonferencje. Jest to redukcja do
minimum zar6wno poswieconego czasu jak 1 pienigdzy. Na stacjach
benzynowych gtownie stosowane sg tablice ogloszen.

Konsekwencja sprawnego wewngetrznego PR jest zwigkszenie efektywnosci
pracownikow, zwigkszenie integralnosci firmy, a nawet wzrost potencjatu rynkowego.

Odpowiednio prowadzone wewngtrzne relacje przektadajg si¢ na zewngtrzny pozytywny

108 D, Tworzydlo, J. Oledzki, Public Relations, PWN, Warszawa 2006, s. 115.
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wizerunek firmy. Natomiast pozytywna realizacja celéw integracyjnych oraz

motywacyjnych podnosi skutecznos$¢ oraz efektywnos$é dziatan realizowanych w

réznych obszarach.

Utworzona komunikacja wewngtrzna przez firm¢ wzigta pod uwage rowniez
wizerunek firmy w oczach jej pracownikdéw. Pracownicy sa réwniez wazna czgs$cig
catego tancucha. Nalezg oni do r6znych spotecznos$ci lokalnych, niektérzy z nich moga
dziala¢ w jednostkach wtadz samorzadowych Ilub innych waznych grupach, a
najwazniejsze jest to ze oni sami takze sg klientami. Stanowi to rowniez istotny element
zewnetrznego PR.

Dziatania w zakresie PR zewnetrznego kierowane sg gtownie do osob, ktore
korzystaja z ustug firmy, wspieraja jej dziatania oraz calej spotecznosci. Do otoczenia
zewnetrznego nalezag miedzy innymi klienci zaréwno obecni jak i potencjalni,
bezposredni kontrahenci tacy jak dostawcy czy partnerzy biznesowi. Zaliczy¢ mozna
tutaj rOwniez media, inwestorOw oraz instytucje panstwowe.

Poprzez zewne¢trzny PR firma ksztaltuje wizerunek i relacje z otoczeniem.
Glownie stosowane sg konferencje prasowe. Jest to ekonomiczne narzedzie
zewnetrznego PR ze wzgledu na to, ze podczas konferencji wyjasniane sa aktualnie
istotne kwestie firmy, a to zapobiega ciaggtym telefonom od dziennikarzy, z drugiej strony
takie konferencje powoduja rozgtlos, jezeli jest odebrany pozytywnie, wplynie to réwniez
na ksztaltowanie wizerunku wsrdd spotecznosci. W przypadku kiedy niezbedne jest
udzielenie wywiadu, firma wysyta ludzi od kontaktow z mediami. Wigkszo$¢ technik
zewngtrznego PR odpowiada technikom jakie s3 wykorzystywane w wewngtrznym
public relations . Tworzac jedng calo$¢ tworzy si¢ jednolity pozytywny wizerunek firmy
w blizszym oraz dalszym otoczeniu, wewnetrznym 1 zewnetrznym. Konsekwencja jest
wzrost zainteresowania firmg, wigksza liczba interesantow oraz klientow.

BP jako pierwszy koncern paliwowy potaczytl program marketingowy z
dziatalno$cig charytatywna akcja ,,Pajacyk”. Jest on liderem w inwestycjach
spotecznych. Polska Akcja Humanitarna od 1995 roku dozywia dzieci w ramach wiasnie
tego projektu. BP jest tutaj jednym ze strategicznych partneréw. W Polsce rowniez jest
wspoélorganizatorem akcji Pola Nadziei. Celem akcji jest pozyskanie S$rodkow

finansowych na utrzymanie hospicjow. Poza tym wspiera kulturg i sztuke oraz edukacje.

68



Wizerunek firmy zostal powaznie nadszarpniety w 2010 roku. Byta to jedna z
wigkszych sytuacji kryzysowych jakie dotknely BP. Na jednej z platform wiertniczych o
nazwie Deepwater Horizon nalezacej do BP doszto do wybuchu w konsekwencji czego
do wycieku ropy. Doprowadzito to do katastrofy ekologicznej w Zatoce Meksykanskie;.
Zgineto 11 pracownikow, natomiast kolejnych 17 zostato rannych, a platforma przestata
dziata¢. Koncern BP przeznaczyt do tej pory ponad 26 mld dolaréw na usuwanie skutkow
wycieku oraz zaspokojenie roszczen osob 1 podmiotow poszkodowanych w jego efekcie.
14 mld dolaréw wyniosty koszty zwigzane z usuwaniem skutkéw wycieku, za§ 12 mld
dolaréw to dotychczasowe wyptaty w ramach odszkodowan. Rzad amerykanski obarczyt
wing koncern. Uznal, ze BP dopuscito si¢ zaniedban, ktore w ostatecznosci doprowadzity
do wycieku ropy. Ponad trzy miesigce wyciek zanieczyszczal wybrzeze pigciu
amerykanskich stanéw graniczacych z Zatoka Meksykanska.%® W ramach oczyszczania
wizerunku koncern powotatl specjalny sztab antykryzysowy. W tym przypadku
przedsiebiorstwo doswiadczyto zwigkszonego zainteresowania ze strony mediow.
Wypuszczono spoty telewizyjne, w ktérych firma przeprasza za katastrofe i bierze na
siebie pelng odpowiedzialno$¢ za to co si¢ stato oraz
ponosi wszystkie koszty. BP na biezaco rzetelnie 1 umiejetnie informowato
spoteczenstwo o swoich poczynaniach. Komunikacja ze spoteczenstwem w sytuacji
kryzysowej jest warunkiem dobrego funkcjonowania organizacji, ale takze jest to
fundament dzialan PR. Szczere wypowiedzi w tym przypadku petnig istotng role.
Pomimo powaznego kryzysu firma trzymata si¢ zasady publikowania prawdziwych
informacji, mimo tego, ze i tak mogto to Zle wptyna¢ na i tak juz zlg sytuacj¢ firmy. W
takim przypadku kiedy firma niczego nie ukrywa, odzyskanie dobrego wizerunku jest
latwiejsze, niz w sytuacji kiedy zataja si¢ fakty i1 unika publicznych wypowiedzi.
Postepowanie zgodnie z zasadg szczerosci, powoduje to ze prowadzone dziatania PR sg
wiarygodne 1 w pewien sposoOb sprzyjaja budowaniu i kreowaniu pozytywnego
wizerunku. Poprzez takie dziatania zawigzujg sie¢ relacje wzajemnego szacunku i zaufania
firmy do klientow, odbiorcow, a takze do spoleczenstwa. Jednak odbudowa tak bardzo
zniszczonej reputacji jest bardzo dluga droga. Po katastrofie w antyreklame¢ firmy

zaangazowaly si¢ gtdéwnie organizacje Srodowiskowe. W mediach oraz w

Internecie zaczely pojawiaé si¢ przerobione loga BP. Przyktady ponize;.

109 www.nafta.wnp.pl.
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Rysunek 5. Przerobione logo BP po katastrofie ekologicznej Zrodto:
www.elblogsalmon.com.
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Rysunek 6. Przerobione logo BP po katastrofie ekologicznej Zrédto:
www.greanpeace.org.uk.

Koncern BP mocno angazuje si¢ w ochrong srodowiska naturalnego. Spotka uczy
jak zarabiac¢ pieniadze, przy zastosowaniu ekologicznych rozwigzan w $rednich i matych
przedsiebiorstwach. Prowadzone jest to w ramach programy ,,Czysty Biznes”.

Firma zaczeta rdwniez zwraca¢ uwage na oszukiwanie nowych form niskoemisyjnej
energii. Skupiono si¢ na wprowadzeniu do wewnatrz dziatan, ktére zmierzaja do redukeji
emisji dwutlenku wegla do atmosfery. W Europie zaangazowano si¢ w kampani¢ ,,Czyste
Miasta”. Uruchomiono system, ktéry zarzadza emisja dwutlenku wegla i rozszerza

dziatalnoéé w sektorze energii stonecznej.!1”

3.3. Ushlugi Swiadczone na stacji paliw

Zakres oferty ustugowej stacji BP uwarunkowany jest jej strukturg organizacyjna,
na ktorg sktada sie kilkadziesiat jednostek, specjalizujacych si¢ rozmaitych obszarach

dziatalnosci (rysunek 7).

14 rafinerii

25 zaktadow
chemicznych

StacjaBP

5 zaktadow
produkcji baterii
stonecznych

Sie€ dystrybucji
na catym Swiecie

\J

10 \www.bp.com.
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Rysunek 7. Identyfikacja gléwnych jednostek BP Zrodto: Opracowanie wiasne
na podstawie

http://www.sendzimir.org.pl/sites/default/files/reports/business/2004/BP-
raport.pdf.

Analiza danych przedstawionych na rysunku 7 pozwala domniemac¢, ze BP jest
firmg funkcjonujaca na szeroko zakrojong skale. Na rysunku 8 przedstawiono mape,

ktora obrazuje w ilu panstwach na $wicie obecna jest marka BP.

. ROPA
. GAZ
. CHEMIA

. RAFINACJA

Rysunek 8. Dzialalno$¢ BP na $wiecie
Zrédto: http://www.sendzimir.org.pl/sites/default/files/reports/business/2004/BP-raport.pdf.

Oferta produktowa i ustugowa BP klasyfikowana jest w trzech podstawowych
grupach, na ktore sktadajg sig'':

+ transport:
asfalt;

mapy drogowe;

olej napedowy;

11 http,/fiwww.sendzimir.org.pl/sites/default/files/reports/business/2004/BP-raport.pdf .
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stacje benzynowe (paliwa);
karty paliwowe;
autogaz;
smary;
ubezpieczenia drogowe;
* dom:
kolektory stoneczne;
gaz (butle oraz instalacje gazowe);
sklepy internetowe;

* Dbiznes:
smary;

gaz i energie;
paliwa;
paliwa lotnicze; produkty petrochemiczne;

kolektory stoneczne.

W Polsce dzialalnos¢ BP obejmuje swoim zakresem sektory oraz produktu

zidentyfikowane na rysunku 9.
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stacje
benzynowe

butle gazowe

autogaz

rozlewnie gazu

Oferta
produktowa BP
w Polsce

instalacje
zbiornikowe

wyroby
polimerowe

oleje

Rysunek 9. Oferta produktowa BP w Polsce
Zrodto: http://www.sendzimir.org.pl/sites/default/files/reports/business/2004/BP-raport.pdf.

Rozdzial IV Obsluga klienta na stacji paliw BP

4.1. Zalozenia badania i charakterystyka proby badawczej

Aby moc oceni¢ logistyczng obstuge klienta na stacji paliw BP, nalezy
zbada¢ wizerunek w opiniach réznych grup interesariuszy. Badaniami zostata objeta
grupa klientow korzystajaca z jednej ze stacji paliw BP. Ankiete¢ wypehito stu
respondentoéw, w tym 83 mezczyzn i1 17 kobiet. Jest to spowodowane wigkszym
zainteresowaniem motoryzacja ws$réd mezczyzn niz wsréd  kobiet.  Wyniki

przedstawiono na wykresie numer 1.
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Wykres 1. Ple¢ klientéw stacji paliw BP

Zrodlo: Wiasne badania ankietowe.

Wiek klientow stacji paliw BP zostat przedstawiony na wykresie numer 2.

Wykres 2. Wiek klientow stacji paliw BP
16-25 lat

26-35lat

M kobiety

W mezczyini
36-55 lat

powyzej 55 lat

o
N
=N
(=}
co
(A
o
[
N
[
o
(R
(e}

18
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Zrodlo: Wlasne badania ankietowe.

Na powyzszym wykresie wida¢, ze najwicksza grupe ankietowanych stanowity

osoby w wieku 16- 25 lat, a najmniejszg osoby po 55 roku zycia.

Wykres 3. Miejsce zamieszkania

6;6% 2;2%
6; 6%

M od 50 do 100 tys. mieszkancow
B 10- 50 tys. mieszkancow

M 100-500tys. mieszkancow

W powyzej 500 tys. mieszkancow
m do 10 tys. mieszkaricow

o wies

Zrodlo: Wiasne badania ankietowe.

Wigkszo$¢ klientow stacji pochodzi z miasta od 50 do 100 tys. mieszkancow. 27
ankietowanych pochodzi z miasta 10 - 50 tys. mieszkancow, kolejno 15 0sob z miast 100-
500 tys. mieszkancow. Rownomiernie po 6 % miasto powyzej 500 tys. mieszkancoéw oraz

miasto do 10 tys. mieszkancoéw. Ze wsi pochodzi tylko 2 % klientow.

4.2. Oferta handlowa stacji paliw BP

Stali klienci stacji 59 ankietowanych posiada najlepsze warunki handlowe np.
karty statego klienta, punkty lojalno$ciowe itp. Grupa klientow korzystajaca z ustug stacji
tylko od czasu do czasu to 32 osoby. Ostatniej odpowiedzi udzielito 9 ankietowanych.

Wyniki zostaty przedstawione na wykresie numer 4.

Wykres 4. Czy jest Pan/i klientem BP ?
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B Tak, jestem statym klientem

B Tankuje tutaj od czasu do
czasu

M Nie jestem klientem

Zrodlo: Wiasne badania ankietowe.

Wigksza czegs$¢ respondentéow 27, dowiedzialo si¢ o stacji z polecenia, §wiadczy to
o tym, ze firma zaopatruje lojalnych klientow polecajacych dalej korzystanie z ustug
potencjalnym nowym nabywcom. Réwnie trafnym $rodkiem promowania BP jest
Internet, 16 os6b dowiedzialo si¢ o firmie z sieci. Najmniejsza ilo$¢ klientow 9 0sob
dowiedziata si¢ z prasy, natomiast 8 przypadkiem. Zblizone wyniki otrzymat otrzymaty
odpowiedzi: od znajomego/rodziny 13, z bilboardu 17, z radia 10. Wyniki przedstawiono

na wykresie numer 5.

Wykres 5. Skad dowiedzial/a si¢ Pan/i o ofercie handlowej stacji BP
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Mz polecenia

M od znajomych/rodziny
Wz Internetu

Mz prasy

m z bilboardu

mzradia

W przypadkiem

Zrodlo: Wiasne badania ankietowe.

4.3. Czynniki decydujgce o wyborze stacji paliw BP

Najczgsciej wybieranymi czynnikami, ktore wptynely na wybor hurtowni to
szeroki asortyment 34 osoby oraz promocje 28 0sob. Korzystne ceny wybraty 22 osoby
to rowniez istotny czynniki przy wyborze stacji paliw. Lokalizacje blisko miejsca
zamieszkania wybrato 16 respondentow. Natomiast za przywigzaniem do marki nie

okresli¢ si¢ zaden ankietowany. Wyniki zostaty przedstawione na wykresie numer 6.

Wykres 6. Czynniki, ktére wplynely na decyzje o korzystaniu z ustug stacji BP
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0; 0%

B Szerokiasortyment

B Lokalizacja blisko miejsca
zamieszkania

W Promocje

W Korzystne ceny

m Przywigzaniedo marki

Zrodlo: Wiasne badania ankietowe.

Swiadczenie dodatkowych ustug przez stacje paliw jest dla klientow bardzo

istotne, 67 ankietowanych. Dla 24 0sob dosy¢ istotne, natomiast dla 9 nie istotne.

Swiadczenie ustug zostato zilustrowane na wykresie numer 7.

Wykres 7. Czy §wiadczenie dodatkowych uslug ma dla Pana/i znaczenie?

Bardzo istotne
Istotne

Nieistotne

Zrodlo: Wiasne badania ankietowe.

Bardzo istotnym pytaniem z punktu widzenia podstawowego tematu niniejszej

pracy bylo pytanie stanowigce o ocenie przez respondentdow obshlugi klienta na stacji

paliw (wykres 8).

Wykres 8. Jak Pan/i ocenia obsluge na stacji paliw BP?
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1%

N

M Bardzo dobrze

W Raczej dobrze

M Raczej zle

M Bardzo zle

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analiza danych przedstawionych na wykresie 8 pozwala zauwazy¢, iz
respondenci na og6l wydaja si¢ by¢ usatysfakcjonowani obstuga na stacji paliw BP. 63%
ankietowanych stwierdzito, ze obstuge na stacji BP ocenia bardzo dobrze.

Kolejnych 29% natomiast stwierdzilo, ze obsluga ta jest raczej dobra. Niepokojace
natomiast wydaj¢ si¢ by¢ to, ze w sumie 8% respondentéw posiada zastrzezenia do

analizowanego obszaru.

4.4. Wizerunek stacji paliw BP

Wedhug wigkszosci klientéw stacji paliw BP 65 osob, wizerunek wplywa na
decyzj¢ zakupu. Jest to grupa wzrokowcow, ktorych przyciaga estetyka oraz wyglad. Dla
drugiej grupy klientdéw wizerunek nie ma znaczenia 35 ankietowanych. Dla nich liczy si¢
cena oraz jako$¢ oferowanych ustug. Wptyw wizerunku na decyzje zakupu w hurtowni

zostat zilustrowany na wykresie numer 9.
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Wykres 9. Struktura respondentéw z punktu widzenia postrzegania roli wizerunku w zakresie
wyboru stacji

W Tak

HNie

Zrodlo: Wiasne badania ankietowe.

Uczestnictwo w akcjach spotecznych BP wedhug wiekszosci ankietowanych ma
69 0s6b ma pozytywny wpltyw na wizerunek. Angazowanie si¢ przedsigbiorstwa w takie
akcje wzbudza zaufanie ludzi w niej uczestniczacych. Informuja o tym znajomych, dzigki
temu firma pozyskuje nowych klientow. 23 ankietowanych nie ma zdania na ten temat,
natomiast dla 8 respondentow udziat w akcjach spotecznych firmy nie ma wplywu na

wizerunek. Wyniki zostaty przedstawione na wykresie numer 10.
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Wykres 10. Czy fakt uczestnictwa oraz organizowania akcji spotecznych wptywa wedlug Pana/i na
pozytywny wizerunek firmy?

W Tak
M Nie

= Nie mam zdania

Zrodlo: Wiasne badania ankietowe.

Wedlug respondentow najwigkszy wpltyw na pozytywny wizerunek BP ma
gwarancja jakos$ci, 30 ankietowanych. Nabywajac produkt klient ma pewnos$¢ gwarancji
na niego. Akcje promocyjne, 25 ankietowanych oraz personel pierwszego kontaktu
wedlug ankietowanych 15 réwniez ma istotny wplyw na budowanie wizerunku.
Roéwnomiernie wybrano profesjonalng obstuge 13 ankietowanych oraz nazwe firmy 13
respondentéw. Klient majac kontakt z kompetentnym personelem chetniej wraca.
Najmniejsza ilo$¢ respondentow 4, uznata wystrdj stacji paliw za najmniej wazny w
poréwnaniu z pozostalymi odpowiedziami. Wyniki zostaty przedstawione na wykresie

numer 11.
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Wykres 11. Co Pana/i zdaniem najbardziej wplywa na pozytywny wizerunek stacji paliw BP?

m Akcje promocyjne

M Profesjonalna obsluga klienta

W Gwarancja jakosci

m Wystrdj salonu sprzedaZowego

m Nazwa (wlasna, znak firmowy,
kolorystyka)

4: 4%

M Personel pierwszego kontaktu (wyglad,
postawa, zachowanie, kompetencje)

Zrodlo: Wiasne badania ankietowe

System identyfikacji wizualnej wedlug wigkszosci respondentow 77,
zdecydowanie pozwala na lepsza identyfikacj¢ oferowanych ushlug i1 zwigksza
rozpoznawalno$¢ marki na rynku. 19 ankietowanych nie ma zdania na ten temat,

natomiast 4 osoby nie zgadzajg si¢ z tg teorig. Wyniki przedstawiono na wykresie numer
12.

Wykres 12. Stanowisko respondentéw w odniesieniu w zakresie lepszej modyfikacji
marki/produktu i zwi¢kszania jej rozpoznawalnos$ci.

4: 4%
mTak
M Nie

M Niewiem

Zrodlo: Wiasne badania ankietowe.
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Dla wigkszosci respondentéw 57, nazwa firmy ma znaczenie w budowaniu jej wizerunku,
ale tylko jako jeden z wielu elementéw. Dla 24 0s6b nie ma to znaczenia, natomiast dla
19 ma to kluczowe znaczenie. Dla klientéw nazwa powinna by¢ tatwa do zapamigtania,
jednak najbardziej liczy si¢ gwarancja jakosci nabywanych produktow. Wyniki zostaty

zilustrowane na wykresie numer 13.

Wykres 13. Jak duze znaczenie ma dla Pana/i nazwa firmy w budowaniu jej wizerunku?

B Ma kluczowe znaczenie

® Ma znaczenie, ale jako jeden z
wielu elementow

W Niema znaczenia

Zrodlo: Wiasne badania ankietowe.

Firma posiada spojny system identyfikacyjny firmy, wszystko jest w barwach logo,
wigc klient zawsze bedzie kojarzyl BP z danym kolorem. Tak tez odpowiedziato 98
respondentéw, jedynie 2 osoby nie znato barw BP. Wyniki przedstawiono na wykresie

numer 14.
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Wykres 14. Struktura respondentéw z punktu widzenia znajomosci logo BP

2;2%

M Tak

M Nie

Zrodlo: Wlasne badania ankietowe.

Znaczna wigkszos¢ respondentow 94, polecitaby korzystanie z ustug BP. Sa to
lojalni klienci, ktorzy sa zadowoleni z ushug przedsigbiorstwa. 6 ankietowanych nie wie

czy polecitoby korzystanie z ustug. Wyniki zostaty przedstawione na wykresie numer
15.

Wykres 15. Czy polecil/a by Pan/i korzystanie z ustug BP ?

0; 0%

mTak
M Nie

M Niewiem

Zrodlo: Wiasne badania ankietowe.
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Konkurencja to nieodtaczny element gospodarki rynkowej. Zadna z firm nie chce
pozosta¢ w tyle, a minimalny cel, ktory chce osiggnac, to bycie przynajmniej na rowni z
innymi. Jednak prawdziwy sukces organizacji to bycie liderem w swojej branzy.
Poznanie dzialan posredniej 1 bezposredniej konkurencji pozwala firmie na trafng
identyfikacje obecnego stanu organizacji, jej pozycji rynkowej, a przede wszystkim
umozliwia wyznaczenie wlasciwych, innowacyjnych kierunkéw dalszego rozwoju oraz
okreslenie wilasnej strategii konkurencji. Pod uwage powinny by¢ brane takie dziedziny
jak marketing 1 dystrybucja, jako$¢ produktu, reputacja firmy, sita oddziatywania
wizerunku czy marka wyroboéw. Glownymi konkurentami BP sg m.in. Statoil, Lukoil,

Bliska.

4.5. Propozycje usprawnien

Kazda firma powinna dbac o to, aby jej wizerunek pasowal do aktualnych wymagan
rynku. Nowy obraz przedsi¢biorstwa moze nie tylko zaspokaja¢ potrzeby wizerunkowe
firmy, ale dodatkowo budowa¢ przewage nad konkurentami. BP ma spdjny system
identyfikacji firmy, wiec nie ma potrzeby jego modyfikacji. Klienci przyzwyczaili si¢ do
nazwy 1 kolorow logo. Aby od§wiezy¢ wizerunek mozna wnie$¢ nie duze zmiany w logo.

Wedlug ankiety asortyment stacji jest gldwnym czynnikiem, ktorym kierowali si¢
klienci przy wyborze hurtowni. Stacja posiada zarowno tansze jak 1 drozsze paliwa.
Dodatkowym atutem dla stacji bytoby dodanie paliw ze sredniej potki cenowej, wtedy
jest mozliwo$¢ pozyskania klientdw, ktoérzy wybieraja paliwo w Srednie cenie.
Zdaniem klientow gwarancja jakos$ci najbardziej wptywa na pozytywny wizerunek
przedsigbiorstwa. Paliwa BP pochodza ze sprawdzonych Zrddel sa chronione atestami
oraz certyfikatami jakosci. Nabywajac produkt klient ma pewnos¢ gwarancji.

Pozytywna zmiang dla BP byloby usprawnienie strony internetowej. Od$wiezenie
wygladu strony, wzbogacenie ja o nowe treSci oraz realizacje. Prasa lokalna uzyskata
najmniejsza ilo§¢ odpowiedzi na pytanie "Skad dowiedzial/a si¢ Pan/i o stacji paliw BP".

Dobrze byloby zmieni¢ prase, w ktorej reklamowana jest stacja lub odswiezy¢ reklamg.
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Z.akonczenie

Kazdy, kto kiedy$ podejmowatl wysitek podania definicji obstugi klienta, bardzo
szybko zrozumiat jak, trudno wyjasni¢ ten termin. Dlatego zrozumiate jest, ze kazdy
cztowiek w inny sposob interpretuje obstuge klienta.

Obstuga klienta moze by¢ postrzegana jak co$, co przedsigbiorstwo ponadto,
podczas zakupu, zapewnia klientom jej produktow badz ushlug. Z perspektywy
marketingu sg trzy rodzaje towaru: (1) korzys¢ badz ustluga podstawowa, bgdaca celem
dokonania kupna przez klienta, (2) towar realny czy tez fizyczny badz ustuga, jako taka
1(3) towar poszerzony, wzbogacony, obejmujacy korzysci drugorzedne w odniesieniu do
towaru fizycznego, ktory nabywany jest przez klienta, ale stanowiacy jego cato§ciowy
fragment. W identycznych typach mozna rozpatrywac logistyczna obstuge klienta w
charakterze wlasno$ci produktu rozszerzonego, ktory jest dodatkowa wartoscig dla
kliental'?. Pozostate przyktady produktu rozszerzonego zawierajg instalacje, gwarancje
oraz obstuge posprzedazna.

Moéwiac dalej, przedsigbiorstwo ma mozliwos¢ uzyskac¢ przewage konkurencyjng
1 zagwarantowac lepszy wzorzec logistycznej obstugi konsumenta. Wigc, rozumienie
obstugi klienta za ,,produkt", ktéry moze dostarczy¢ klientowi duza wartos¢ dodatkowa,
ma mozliwe atuty.

Co prawda obstuga klienta to pojecie daleko wykraczajace poza obszar logistyki.
Zatrudnieni w dziale obstugi klienta czgsto maja wpltyw na pozostate obszary firmy,
probujac zadowoli¢ konsumenta (wspomagajac go albo obstugujac go).

Przyklady réznych metod obstugi konsumenta:**®

* dostosowanie procedur fakturowania do wymagan klienta;

* zapewnienie satysfakcjonujacych warunkéw finansowych i kredytowych;

» zapewnienie dostarczenia w zwiezle wskazanym czasie;

112 pih Kotler, Marketing Podrecznik Europejski, Polskie Wyd. Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 12.
113 Logistyka na swiecie. Studia przypadkow strategii logistycznych wielkich firm, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003, s. 43.
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* ushugi rychtych i mitych akwizytoréws;
* poszerzenie moznos$ci sprzedazy komisowej;

* zagwarantowanie wlasciwych materialdow pomocniczych akwizytorom;

* instalacja towaru;

* podtrzymanie dostatecznych inwentarzy czesci zamiennych.

Celem pracy byta identyfikacja kryteriow wyboru stacji paliw przez klientow na
przykladzie stacji paliw BP, poréwnanie opinii pracownikow stacji 1 klientdow na temat
kryteriow wyboru stacji 1 identyfikacja mobilnych usprawnien na stacji paliw w zakresie
obstugi klienta.

Cele pracy zostaty osiagnicte, a hipoteza gtdéwna zostata potwierdzona.

Jednym z wazniejszych celéw niniejszej pracy byta identyfikacja czynnikéw
determinujagcych wybor przedmiotowej stacji paliw. Analiza wynikéw badania
przeprowadzonego na potrzeby niniejszej pracy pozwala zauwazy¢, ze na gro czynnikOw
najwazniejszych sktadajg sie:

* Uczestnictwo Stacji BP w akcjach stricte spotecznych;

» Szeroki asortyment produktow oferowanych przez Stacje BP;
» Gwarancja jakos$ci; « Akcje promocyjne;

*  Wizerunek firmy.

Analiza wyszczeg6lnionych powyzej kryteriow oraz ich odniesienie do
teoretycznych zalozen traktujacych o logistycznej obstudze klienta stanowi
jednoznacznie, ze dla klientow stacji BP rzeczona obstuga odgrywa istotng role,
stanowigc zatem jeden z podstawowych czynnikow determinujagcych wybor

przedmiotowej firmy.
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