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Rola ksztalcenia umiej¢tnosci obstugi klienta
na lekcjach podstaw przedsiebiorczosci

Procesy globalizacji i integracji Polski z Unig Europejska na ptaszczyznie gospodar-
czej, powoduja koniecznos$¢ sprostania przez polskie przedsi¢biorstwa rosngcej presji konku-
rencyjnej przedsiebiorstw zagranicznych. Na polski rynek wchodza nowe firmy, a te ktore
dotychczas funkcjonowaty na polskim rynku beda kontynuowaé ekspansje. Istnieje obawa,
ze polskie przedsigbiorstwa — szczegdlnie z sektora matych 1 srednich przedsigbiorstw — nie
beda w stanie sprosta¢ konkurencji ze strony zachodnioeuropejskich przedsigbiorstw posia-
dajacych duze zasoby kapitalowe, ktore przeznaczone moga by¢ na stosowanie cen dumpin-
gowych, intensywne kampanie reklamowe czy, co szczegolnie istotne w przypadku przed-
sigbiorstw handlowych, na doskonata lokalizacj¢ punktow sprzedazy i atrakcyjne promocje.
Powszechnie przyjmuje si¢, ze o zdolnosci konkurencyjnej przedsiebiorstwa decyduje przede
wszystkim jakos¢ i cena oferowanych produktéow badz ustug. Nalezy jednak podkresli¢ — za
L. J. Jasinskim (2000) — ze nie s3 to jedyne wazne wtasnosci decydujace o konkurencyjnosci
przedsiebiorstwa. Rownie istotne sg elementy sktadajace si¢ na konkurencyjnos$¢ pozaceno-
wa, do ktorych zalicza si¢ r6zne rozwigzania marketingowe. Jednym z takich niedocenianych
i zaniedbywanych przez polskich przedsiebiorcow narzedzi marketingowych jest obstuga
klienta. Nalezy podkresli¢, ze we wspdtczesnej gospodarce podstawowym warunkiem zaist-
nienia na rynku, zdobywania i utrzymywania klientoéw stalo si¢ zapewnienie znakomitej
obstugi.

W $wietle przedstawionych przestanek przyjeto, ze problematyka obstugi jest klu-
czowa w nauczaniu podstaw przedsigbiorczosci, poniewaz zgodnie z podstawa programowa
w toku nauczania tego przedmiotu uczen ma by¢ przygotowany do zatozenia i prowadzenia
whasnej firmy (Podstawa programowa...2002). Ponadto nalezy zatozy¢, ze kazdy uczen — po
zakonczeniu nauki lub jeszcze w jej trakcie — bedzie pracowatl w jakims§ przedsigbiorstwie, a
wiec od jego umiejetnosci obstugi klienta bedzie zalezala w pewnej czgsci pozycja konku-
rencyjna przedsigbiorstwa, w ktérym pracuje. Problematyka obstugi klienta zostata ujeta w
koncepcji nauczania tego przedmiotu autorstwa Z. Makiety i T. Rachwata (Makieta, Ra-
chwat 2002, 2003, 2005a, 2005b; Rachwat 2004). Przedmiotem artykulu sa wiec tresci
ksztalcenia z zakresu umiejetnosci obstugi klienta, ktore powinny by¢ poruszone w toku
nauczania ,,przedsiebiorczosci”. Nalezy nadmienié, ze tresci te w zakresie znacznie posze-
rzonym powinny by¢ realizowane w ramach ksztatcenia profilowego w liceum profilowa-
nym i technikum w bloku tematycznym ,,obstuga klienta”.

Pierwszg i podstawowg powinnoscig nauczyciela ,,przedsigbiorczosci” realizujacego
tresci z zakresu obstugi klienta, jest uswiadomienie uczniéw o roli tej obslugi w osigganiu
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przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Oczywiste jest, ze kazda firma dazy do uzyska-
nia przewagi nad konkurencja. Jednak czesto — w sytuacji gdy firma poprzestaje na obniza-
niu ceny lub wprowadzaniu nowego produktu — jest to przewaga chwilowa. Proba prostego
osiaggania przewagi konkurencyjnej przez wprowadzanie nowego produktu jest krdtkotrwata,
gdyz produkt ten — szczegolnie w segmencie tzw. dobr szybkozbywalnych (FMCG) — moze
by¢ latwo 1 szybko kopiowany przez konkurencje. Podobnie jest z polityka cen, ktora nie
moze polega¢ na ich obnizaniu w nieskonczonos¢. Niskie ceny oznaczaja przeciez niskie
marze 1 w konsekwencji bardzo czgsto niskie zyski. Czes$¢ firm popelnia réwniez blad, pole-
gajacy na dziataniu wedlug zasady ,,dziurawego wiadra” czyli zasady, ze zawsze bedzie
wystarczajaco duzo nowych klientow, ktorzy zastgpia klientow odchodzacych. Oczywiscie
takie firmy — jezeli nie zajmuja pozycji monopolistycznej lub prawie monopolistycznej — sa
skazane na eliminacj¢ z rynku.

Powstaje wigc pytanie — jezeli przedsigbiorstwa sprzedajg podobne produkty w zbli-
zonych cenach — to co decyduje o sukcesie firmy? Najtrafniej wyrazit to ,,guru wspdlczesne-
go zarzadzania” Peter F. Drucker "Celem kazdej firmy jest kreowanie i utrzymywanie klien-
tow" (Drucker, 1998). Uczniowie musza by¢ swiadomi, ze wlasciwa kombinacja ceny i jako-
sci produktu nie wystarczy na wspoélczesnym konkurencyjnym rynku, by zdoby¢ lojalnego
klienta. Pozwala ona jedynie na dopuszczenie do gry o niego. Sztuka jest wigc nie tylko
zdobycie, ale utrzymanie lojalnych klientow.

Nalezy zdawac sobie sprawe, ze klienci sa najwazniejszym kapitatem firmy. Wystar-
czy przytoczy¢ —za W. W. Larsonem (2003) — kilka danych:

—  90% klientéw, ktérzy byli niezadowoleni z poziomu obstugi klienta, nie wraca juz do
nieprzyjaznej firmy.

— Niezadowolony klient opowie o nieprzyjemnym kontakcie z firmg $rednio dziewigciu
innym osobom. Mozemy zatozy¢, ze dzigki internetowym forum, bedzie ich znacznie
wigcej. W lancuszku osoéb, do ktérych dotrze negatywna informacja, moga by¢ osoby
opiniotworcze (dziennikarze, wyktadowcy itp.).

—  68% klientéw, ktérzy byli potraktowani obojetnie, nie bgdzie juz korzysta¢ z ustug fir-
my.

— W oczach klienta potrzeba az 12 dobrych przypadkoéw obstugi, by zréwnowazy¢ jeden
przypadek negatywny.

Wedlug badan marketingowych pozyskanie nowego klienta moze by¢ ponad 5-
krotnie drozsze niz utrzymanie statego klienta (Kotler 1999). Lojalny klient kupuje coraz
czegsciej, placac coraz wigcej a ponadto poleca firme¢ swoim znajomym. Taki klient jest dla
przedsigbiorstwa tanszy w obstudze i bardziej zyskowny, poniewaz firma zna jego potrzeby
i najbardziej skuteczne sposoby zawierania transakcji. A staty klient to przede wszystkim
klient zadowolony nie tylko z jakosci produktu, ale takze z poziomu obstugi. Istotna w pro-
cesie obstugi klienta jest wiec znajomos¢ koncepcji ,,wartosci zyciowej klienta” (life time
value of customer), czyli wartosci pienigdzy, jaka klient wyda w danej firmie przez cate
swoje zycie, jezeli bedzie z nig zwigzany.

Rola obstugi klienta w osigganiu przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa wynika
takze z faktu, ze dobra obstuga klienta jest trudna do skopiowania. Obstuga klienta to nie jest
tylko u$miech pracownika tzw. ,pierwszej linii”, lecz cata struktura organizacyjna i kultura
firmy. Ponadto rola dobrej obstugi klienta staje si¢ coraz wazniejsza, bo we wspolczesnych
czasach, funkcja sprzedazowa tej obstugi zmienia si¢ w funkcj¢ doradcza. Szczegdlnie jest to
wazne w sektorze uslug, gdzie sprzedawane sa towary niematerialne, ktore stajg si¢ mate-
rialne dopiero w trakcie konsumpcji (np. usluga turystyczna, gastronomiczna). Przed ich
zakupem klient ksztattuje swoja opini¢ gtownie w oparciu o kontakt z pracownikiem firmy,
oceniajac czy jest mily, rzetelny, punktualny, profesjonalny itp.

Uswiadomienie roli obstugi klienta jest wstgpem do wyjasnienia uczniom na czym
polega doskonala obstuga klienta. Na wstepie powstaje wigc pytanie, jak mozna okresli¢
dobrg obstuge klienta? Ogolnie mozna przyjac, ze jest to sposdb postepowania, ktory stawia
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klienta na pierwszym miejscu w kazdym aspekcie dziatalnosci przedsicbiorstwa. Zagorzali
zwolennicy obstugi klienta przytoczyliby jeszcze inng definicje: Jest to ,,sposdb zycia, ktory
zaklada stawianie klienta na pierwszym miejscu w kazdym aspekcie dzialalnosci. Jest to
sposdb prowadzenia interesow, ktore ma swe zrodlo w szczerej trosce o klienta. Charaktery-
zuje si¢ on obsesyjnym dazeniem do zaspokajania potrzeb klienta podczas kazdego z nim
kontaktu. Obsesja ta dotyczy kazdego pracownika firmy, poczynajac od prezesa zarzadu a na
sprzataczce konczac”.

Skuteczne wprowadzenie obstugi klienta na jak najwyzszym poziomie wymaga zmia-
ny kultury organizacyjnej przedsigbiorstwa, w ramach ktorej kazdy aspekt dziatalnosci jest
podporzadkowany klientowi. W tworzeniu kultury firmy opartej na obstudze klienta musi
by¢ zaangazowany kazdy jej pracownik. Sukces moga odnies¢ jedynie te przedsigbiorstwa,
w ktorych kazdy pracownik zna ostateczny cel swojej pracy, czyli zadowolenie klienta.
Wprowadzanie kultury organizacyjnej opartej na podporzadkowaniu wszystkich dziatan
dobru klienta powinno si¢ rozpocza¢ od wprowadzenia tej zasady wewnatrz przedsigbior-
stwa. Pracownicy przedsigbiorstwa powinni nawzajem traktowac si¢ jak klienci — tzw. klien-
ci wewnetrzni. Wyjasniajac uczniowi, kto jest tym ,tajemniczym” klientem wewnetrznym,
nauczyciel powinien mu uswiadomi¢, ze to kazdy bez wyjatku pracownik firmy dla siebie
nawzajem. Sekretarka dla szefa, ksiegowa dla kadrowej, sprzataczka dla prezesa. Przykta-
dowo — jezeli wyptaty nie bgdg przelane terminowo na konto, istotne informacje nie bgda
docieraty do zainteresowanych, pisma bgda nieprofesjonalnie zredagowane itp. — to w per-
spektywie odbije si¢ to rowniez na zewng¢trznym wizerunku przedsiebiorstwa. Jakos¢ ustug
zewngetrznych nie moze bowiem przewyzsza¢ jakosci ustug wewnetrznych (Szczepanik
2000).

Celem kazdego przedsigbiorstwa jest jednak troska o klienta zewngtrznego, dlatego
jego obstludze powinno si¢ poswieci¢ najwigcej miejsca w toku nauczania tej problematyki
na lekcjach ,,przedsigbiorczosci”. Przede wszystkim uczniowie powinni zrozumieé, ze pod-
stawowym bledem jest postrzeganie transakcji z klientem zewnetrznym jako jednorazowej
i niepowtarzalnej. Obstuga klienta polega przede wszystkim na budowaniu dtugotrwatych,
partnerskich relacji. Prawdziwej lojalnosci nie da si¢ kupi¢, charakteryzuje si¢ bowiem wy-
sokim poziomem wzajemnego szacunku, ktory trzeba sobie zaskarbi¢ poprzez zaspokajanie
potrzeb i spetnianie wyrazonych przez klienta oczekiwan.

Do elementéw dobrej obstugi klienta nalezy zaliczy¢ przede wszystkim przyjecie
przez kazdego pracownika postawy ,.klient jest najwazniejszy”, co powinno by¢ zawarte w
misji 1 wizji firmy, a takze w procedurach postgpowania. Czasami wizja traktowania klienta
jest bardzo skonkretyzowana, jak w przypadku McDonalda:

1. Klient jest najwazniejsza osoba w naszej branzy.

2. Klient nie potrzebuje nas — to my potrzebujemy klienta.

3. Klient nie przeszkadza nam w pracy, lecz nadaje jej sens.

4. Klient robi nam zaszczyt, gdy przychodzi. Nasza stuzba klientowi nie jest dla niego przy-
stuga.

5. Klient jest czgscig naszej branzy, a nie osobg z zewnatrz.

6. Klient to nie kawalek statystyki, ale czlowiek z krwi i1 kosci — zywa osoba, ktora posiada
uczucia takie jak my.

7. Z klientem nie nalezy si¢ spierac.

8. Klient zasluguje na najgrzeczniejsze i najbardziej sumienne traktowanie, jakie mozemy
zapewnic.

9. Klient przychodzi do nas ze swoimi zgdaniami. Do nas nalezy ich spetianie.

10. Klient ma prawo wymagac¢, by pracownik prezentowat si¢ czysto i schludnie.

Zaangazowanie Mc Donalda w obstuge klienta uczynito firm¢ jednym z modeli suk-
cesu XX w. Dlaczego w przeciwnym razie tyle miliondw ludzi kupowatoby zwykla butke z
kawatkiem migsa lub ryby?
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Do istotnych elementéw obstugi klienta nalezy ponadto zaliczy¢':

— Postgpowanie zgodne ze standardami, ktore obowigzuja wszystkich pracownikow: np.:
odbieranie telefonu po trzecim sygnale, umiejetno$¢ prowadzenia rozmoéw telefonicz-
nych i obowigzujacej podczas nich etykiety, przedstawianie si¢, kontakt wzrokowy; do-
trzymywanie obietnic.

— Nastawienie pracownikdw gtownie na pomoc klientowi, a nie inne zadania — klient
bowiem wymaga natychmiastowej uwagi.

—  Zorientowanie na rozwigzywanie problemoéw, a nie przyjmowanie postawy, ze ,,problem
zniknie sam” (niestety najczesciej znika klient i to na zawsze).

— Szacunek — traktowanie swojego klienta tak, jakbys sam chciat by¢ traktowany. Szacu-
nek jest podstawa budowania zadowolenia i lojalnosci klienta.

— Fachowos¢ — posiadanie dostatecznej wiedzy, by odpowiedzie¢ na pytania klienta 1
odpowiednio mu doradzic.

— Zdobywanie i analizowanie informacji zwrotnej od klienta. Wigkszos$¢ firm stara si¢
unika¢ skarg, traktujac to jako porazke, nie uswiadamiajac sobie, ze kazda skarga umoz-
liwia nam poprawg obecnej sytuacji i stworzenie doskonalej obstugi klienta.

— Elastyczny sposob zaspokajania potrzeb klientow. Jednolite podejscie do obstugi klienta
jest nieodpowiednie, gdyz kazdy klient jest inny i ma inne potrzeby. Wazne sg tu row-
niez szerokie uprawnienia pracownikow, ktorzy moga szybko zareagowaé na skarge
klienta bez zbednych procedur.

— Szybkie i sprawne rozpatrywanie reklamacji, tak aby klient byl maksymalnie usatysfak-
cjonowany. Wg badan marketingowych okoto 52% (w przypadku powaznych reklama-
cji) 1 95% (drobne reklamacje) klientdw, ktorych reklamacja zostata pozytywnie rozpa-
trzona powtdrnie wraca do firmy i czgsto poleca ja znajomym (Kotler 1999). Szczegdlng
uwage nalezy zwrdci¢ na konieczno$¢ indywidualnego rozpatrywania reklamacji. Po-
wstanie szablonowej odpowiedzi sprawia wrazenie u klienta, ze nie traktowany jest po-
waznie i ze takie reklamacje zdarzaja si¢ bardzo czgsto.

— Podejmowanie decyzji uwzgledniajace przede wszystkim dobro klienta, a nie procedury
czy wewngetrzne zarzadzenia.

— Bieglos¢ w kontaktach migdzyludzkich czyli grzecznosé, uprzejmosé, uczciwosé, umie-
jetnos¢ aktywnego stuchania i tym samym zdobywania informacji, jakie sa potrzeby
klienta 1 w jaki sposob mozna je zaspokoic.

— Relacje oparte na partnerstwie, czyli wspotpracy. Wspotczesnie ustugodawca stara sig
raczej zaspokoi¢ prawdziwe potrzeby klienta 1 woli nie sprzeda¢ ustugi lub produktu,
gdy nie odpowiada w petni oczekiwaniom klienta. Tak buduje klimat zaufania.

W celu utrzymania wysokiego poziomu obshugi niezbedny jest rozbudowany system
szkolen pracownikoéw, jednorazowe szkolenie w tym zakresie nie przynosi bowiem pozada-
nych efektow. Szkolenia muszg by¢ systematycznie powtarzane 1 utrwalane w miejscu pracy
w systemie ,,coaching”. Osoby zajmujace si¢ obslugg klienta powinny by¢ szkolone przede
wszystkim z zakresu tzw. ,,migkkich” umieje¢tnosci, takich jak umiej¢tnos¢ stuchania, roz-
wigzywania konfliktow, opanowania 1 empatii. Zanim firma ustali program szkolen pracow-
nikow powinna zidentyfikowaé prawdziwe i najwazniejsze potrzeby jej klientow, np. ela-
stycznos¢, szybkos¢ obstugi, sprostanie indywidualnym potrzebom czy kompleksowos¢
obstugi. Szkolenia powinny by¢ poparte przykladem wzorowego stosowania zasad obshugi
klienta przez kierownictwo. W razie braku takich pozytywnych przyktadow naktady ponie-
sione na szkolenia moga by¢ stracone. Przedsigbiorstwa, ktore chcg wykorzysta¢ obstuge
klienta jako wazne narzedzie marketingowe, powinny tworzy¢ specjalne podreczniki, w
ktérych ujete sa stosowane standardy obstugi oraz listy zachowan zwigzanych z tworzeniem

! Por. film, symulacje i ¢wiczenia interaktywne nt. profesjonalnej obstugi klienta przedstawione
w multimedialnym CD-ROMie podstaw przedsigbiorczosci (Srutowska, Rachwat 2005).
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pozytywnego wizerunku firmy: poczawszy od sposobu odbierania telefonu, przywitania,
prowadzenia rozmow, przyjmowania reklamacji a skoniczywszy na pozegnaniu klienta. Pro-
cedury powinny by¢ spisane w postaci jasnych regut, przy zachowaniu mozliwosci elastycz-
nego ich zastosowania.

Kolejnym nieodzownym elementem skutecznego wprowadzenia wysokiego poziomu
obstlugi klienta jest odpowiednia motywacja pracownikow do wykonywania swoich zadan.
Zadowolony pracownik przelewa bowiem swdj entuzjazm na kontakt z klientem. Pomimo
faktu, ze wiele przedsigbiorstw nie sta¢ na wysokie wynagrodzenia dla pracownikow tzw.
»pierwszej linii”, nie nalezy zapomina¢ o innych, pozafinansowych $rodkach motywacji,
ktore czesto sg bardzo skuteczne. Pomocne moze by¢ stosowanie czasowo-premiowego lub
czasowo-prowizyjnego systemu ptac, ktory uswiadamia pracownikow, ze ich wynagrodzenia
zalezg bezposrednio od stopnia zadowolenia klientow.

Systemem pomocnym w obstudze klienta jest CRM (Customer Relationship Mana-
gment), ktory umozliwia zbieranie danych o kliencie, zrozumienie jego potrzeb i utatwianie
podejmowania przez niego decyzji. Pakiet analityczny systemu CRM umozliwia analize
przewidywan w stosunku do poszczegolnych grup klientow, modelowanie zachowan klienta
oraz pozycjonowanie wartosci klienta. CRM pozwala okresli¢ sktonnos¢ klientow do rezy-
gnacji ze $wiadczen oraz wyznaczy¢ wartos¢ klienta w czasie. Za jego pomocg badany jest
réowniez poziom satysfakcji i lojalnosci klientdéw (Konkol 2004). Wprowadzenie takiego
systemu jest jednak bardzo kosztowne, przy czym nie jest to koszt jednorazowy, dosy¢é wy-
sokie moga by¢ takze state koszty obstugi. Nalezy pami¢taé, ze CRM to nie tylko system
informatyczny, lecz takze filozofia, ktora moga stosowaé wszyscy. Jest to bowiem taki spo-
sob prowadzenia firmy, w ktdrej klient, jego potrzeby i oczekiwania sa w centrum zaintere-
sowania (Zachara 2000).

W $wietle przedstawionych rozwazan nalezy stwierdzié, ze w sytuacji silnej konku-
rencji w otoczeniu, w celu utrzymania dotychczasowych i zdobycia nowych klientéw ko-
nieczne jest oferowanie przez przedsigbiorstwa obstugi klienta na wysokim poziomie. Mate i
$rednie firmy mogg stosunkowo niskim naktadem kapitatu doskonali¢ to narz¢dzie marke-
tingowe, czesto zaniedbywane w ponoszeniu pozycji konkurencyjnej. Zdobycie lojalnych
klientow zapewnia staty i znaczacy dochod dla przedsigbiorstwa, zgodnie z marketingowa
zasada, ze 20% statych klientow dostarcza az 80% przychodéw. Budowanie doskonatych
relacji z klientem moze w istotnym stopniu przyczyni¢ si¢ do podniesienia konkurencyjnosci
przedsigbiorstw oraz konkurencyjnosci samych uczniow szkét ponadgimnazjalnych, ktorym
ta umiejetnos¢ bedzie bardzo przydatna w zyciu zawodowym. Dlatego tez rola ksztalcenia
tych umiejetnosci jest nieoceniona w nauczaniu podstaw przedsigbiorczosci.
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