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Streszczenie

Dynamika zmian w skali globalnej, regionalnej czy lokalnej sktania do doskonalenia dotychczasowych
oraz powstawania nowych metod i koncepcji zarzadzania. Rosngca konkurencja wymusza na
przedsigbiorcach konieczno$¢ wzmozenia staran w zakresie oferowanych dobr. Satysfakcja klientow stata
si¢ jedng z nadrzednych warto$ci. Gtéwnym celem niniejszej pracy byta identyfikacja atrybutow jakosci,
majacych wplyw na poziom satysfakcji klienta na przyktadzie firmy handlowo — ustugowej MAN Truck
&amp; Bus Polska. Autorka w swej pracy przedstawila zaleznosci pomiedzy problematyka satysfakcji
klienta a procesem zarzadzania sprzedaza przy jednoczesnym omoéwieniu sposoboéw 1 metod dbania o
poziom satysfakcji klientow. Analizie poddano szereg czynnikdw z zakresu potrzeb 1 oczekiwan klientow
mogacych mie¢ realny wpltyw na wyniki sprzedazowe firmy oraz poziom jej konkurencyjnosci.
Wigzacym elementem pracy bylo badanie dokonane na losowo wybranych klientach firmy.
Przeprowadzona analiza dowiodla, iz poznanie potrzeb i oczekiwan nabywcéw umozliwia ustalenie
strategii dziatania, dzigki ktorej wzrosng wyniki sprzedazowe i poziom satystakcji klientow.

Slowa kluczowe

zarzadzanie sprzedaza, poziom satysfakcji klientdw, system zarzadzania, sprzedaz, zarzadzanie w
biznesie, badanie satysfakcji klienta.
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Abstract

The dynamics of changes on a global, regional or local scale tends to improve the existing and the
emergence of new management methods and concepts. Increasing competition forces entrepreneurs to
intensify their efforts in terms of the offered goods. Customer satisfaction has become one of the
overarching values. The main purpose of this work was to identify quality attributes affecting the level of
customer satisfaction on the example of a commercial and service company MAN Truck &amp; Bus
Polska. In her work, the author presented the relationships between the issues of customer satisfaction and
the sales management process, while discussing the ways and methods of taking care of the level of
customer satisfaction. The analysis covered a number of factors in the scope of customer needs and
expectations that could have a real impact on the company's sales results and the level of its
competitiveness. The binding element of the work was the research carried out on randomly selected
clients of the company. The conducted analysis proved that meeting the needs and the expectations of
buyers enables to establish a strategy of action, thanks to which the sales results and the level of customer
satisfaction will increase.

Keywords

sales management, customer satisfaction level, management system, sales, business management,
customer satisfaction survey.
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Wstep

Wspolczesnie obserwuje sie¢ duza dynamike zmian zachodzacych zarowno w skali
globalnej, regionalnej jak i lokalnej. Sg to zmiany zachodzace w réznych sferach takich jak na
przyktad: polityczna, spoteczna, prawna, demograficzna czy tez gospodarcza. Dostrzec mozna
bardzo glebokie zmiany w sposobach prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. Nowe
mozliwosci w zakresie produkcji oraz w doskonaleniu dotychczasowych 1 powstawaniu coraz
to nowszych koncepcji 1 metod zarzadzania, wykreowane zostaty jako efekt dynamicznego
rozwoju techniki i technologii, a szczegdlnie systeméw informatycznych i technologicznych.
Obecnie istotnie zmieniajg si¢ rowniez warunki funkcjonowania przedsigbiorstw, zarOwno na
rynkach globalnych jak 1 wewnetrznych. Przedsigbiorcy bowiem musza non stop
monitorowac i skrupulatnie odbiera¢ sygnaty dochodzace z otoczenia, wykorzystywac je dla
wlasnych potrzeb, wprowadza¢ innowacyjne rozwigzania w zakresie modyfikowania
funkcjonowania przedsigbiorstwa poprzez zmiany procesOw i systemow zarzadzania.

Zauwazy¢ nalezy, ze w gospodarce rynkowej szczegdlnego znaczenia nabiera problem
wzrostu konkurencyjno$ci pomiedzy przedsigbiorstwami tej samej branzy. Tutaj
przedsiebiorstwa chcace uzyskaé sukces na rynku, musza stara¢ si¢ oferowaé najwyzszej
jakosci produkty jak i ushugi. Musza zabiega¢ o jak najwyzsza ocen¢ od odbiorcow swoich
wytworow. To wlasnie wysoki poziom satysfakcji konsumenta, badz klienta firmy, staje si¢
tutaj problemem najwyzszej troski dla przedsigbiorstwa i jego pracownikow. Autorka pracy,
bedac kilkuletnim pracownikiem firmy i zajmujac si¢ w niej bezposrednio sprzedaza,
postanowita zbada¢ zaleznos$ci, jakie zachodza miedzy procesem sprzedazy a satystfakcja
klienta firmy. Celem pracy - wyznaczonym przez nig - byta identyfikacja atrybutow jakosci,
majacych wpltyw na poziom satysfakcji klienta na przyktadzie firmy handlowo — uslugowej
MAN Truck & Bus Polska. Autorka przyjeta hipotezg, ze poznanie szerokiej gamy
czynnikow w zakresie potrzeb i oczekiwan klientéw pozwoli znacznie poprawi¢ wyniki
sprzedazowe firmy, a tym samym wptynie na podniesienie poziomu jej konkurencyjnosci.

Praca sktada si¢ z czterech rozdziatow. W rozdziale pierwszym ujete zostaty problemy
teoretyczne zwigzane z procesem zarzadzania w przedsigbiorstwie, przedstawione pojecie
I istota tego procesu oraz funkcje zarzadzania, jak rowniez dokonany zostal przeglad
wybranych koncepcji zarzadzania. W tym rozdziale omowione rdéwniez zagadnienia
dotyczace procesu zarzadzania sprzedaza.

Kolejny rozdziat poswigcony zostal omowieniu problemow z zakresu teorii zachowan

klientow na rynku. Wyszczegolnione zostaly potrzeby oraz uwarunkowania zachowan
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klientow, przedstawione réwniez zagadnienia zwigzane z zarzadzaniem relacjami z klientem,
jak rowniez czynniki majace wptyw na satysfakcje Klienta.

W trzecim rozdziale pracy zaprezentowano charakterystyke firmy MAN Truck & Bus
Polska, jako podmiotu przyjetego do prowadzenia badan. Przedstawiono w nim takie
zagadnienia, jak kultura organizacyjna firmy i jej wplyw na satysfakcje klienta. W tym
rozdziale zaprezentowano takze wyniki badan satysfakcji klienta, jakie miaty miejsce
w firmie w ostatnich latach. Ponadto wskazane zostaly rozwigzania sprzyjajace poprawie
satysfakcji klienta stosowane w codziennej praktyce przez firmg.

Rozdzial czwarty stanowi praktyczne ujecie problematyki satysfakcji klienta firmy
uzyskane na bazie przeprowadzonych badan wtasnych. Przedstawiono w nim metodyke tych
badan, w tym: cel, przedmiot badan, problemy badawcze, hipotezy badawcze oraz metody,
techniki i narzedzia badawcze. Rozdzial ten zawiera analiz¢ wynikoéw badan w postaci
zestawien tabelarycznych i wykresow oraz interpretacje tych wynikoéw, jak roéwniez
syntetyczne wnioski z cato$ci badan.

Prace konczy podsumowanie, zawierajace ogélne refleksje autorki pracy jak rowniez
rekomendacje w zakresie rozwigzan majacych wptyw na podniesienie poziomu satysfakcji

klientow firmy.
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Rozdzial 1

Proces zarzadzania w przedsi¢biorstwie. Podstawy teoretyczne

1.1 Pojecie i istota procesu zarzadzania w przedsi¢biorstwie

Pojecie zarzadzania interpretowane jest w literaturze w rdéznoraki sposob.
W literaturze polskiej wystepuje wiele poje¢ o roéznych znaczeniach np.: zarzadzanie,
kierowanie, administrowanie. Co ciekawe, literatura $§wiatowa wskazuje na takie samo
znaczenie takich poje¢ jak zarzadzanie i kierowanie. Nieprecyzyjnos$¢ definicji zarzadzania
moze wynika¢ wtasnie z braku jednoznacznych kryteriow.

M. Bielski w dosy¢ ciekawy sposob rozpatruje roznice miedzy poj¢ciem kierowania
a zarzadzaniem. Bielski stwierdza, iz kierowanie wystgpuje jedynie przy jednoczesnym
wystepowaniu zarzadzania. Ponadto uwaza, ze kierowanie mozna odnie$¢ do ludzi natomiast
zarzadzanie jest procesem odnoszacym si¢ do organizacji’.

Interdyscyplinarny charakter nauki o organizacji i zarzadzaniu naturalnie stwarzal
mozliwo$¢ do pojawiania si¢ wielu definicji i analiz pojgcia zarzadzania. Encyklopedia
organizacji 1 zarzadzania okres$la zarzadzanie jako ,,dziatalnos¢ kierownicza polegajaca
na ustalaniu celéw 1 powodowaniu ich realizacji”z.

Wedlug niektorych spe:cjalis‘[(')w3 zarzadzanie stanowi rodzaj kierowania,
w ktorym wystepuja mozliwosci bezposredniego i posredniego koordynowania zbiorowych
wysitkéw na oczekiwanym poziomie. Taki rodzaj zarzadzania posiada pewne cechy:

e prawo zarzadzajacego do podejmowania decyzji w sprawie misji 1 celow organizacji,
jak réwniez wykorzystania zasobéw organizacji,

e tworzenie materialnych, finansowych, kadrowych i organizacyjnych warunkow
do realizacji misji, celow i zadan.

R. W. Griffin proponuje nastgpujaca definicje: ,,Zarzadzanie jest zestawem dziatan
(obejmujacy planowanie i podejmowanie decyzji, organizowanie, przewodzenie tO jest
kierowanie ludZzmi i kontrolowanie) skierowanych na zasoby organizacji (ludzkie, finansowe,

rzeczowe i informacyjne) wykonywanych z zamiarem osiggnigcia celow organizacji w sposob

! M. Bielski, Podstawy teorii organizacji i zarzadzania, Warszawa 2005, s. 171.
? Encyklopedia organizacji i zarzadzania, Warszawa 2010, s. 609.

¥ A. Czerminski, M. Czerska, B. Nogalski, R. Rutka, Organizacja i zarzadzanie, Gdansk 2004, s. 22 — 23,
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sprawny i skuteczny”*

. Wskazane w definicji Griffin’a dziatania zostaly przedstawione
na Schemacie 1.

Czynno$ci w procesie zarzadzania s3 ze sobg wzajemnie powigzane. Kazda
z czynno$ci okresla konkretne dziatania, dzigki ktérym mozliwe jest realizowanie ustalonych

dazen organizacji.

Schemat 1. Zestaw dzialan w procesie zarzadzania

Planowanie

i podejmowanie Organizowanie

decyzji
eDefiniowanie celdw eUstalenie
eUstalanie strategii |::> wykonawcdw
e Opracowywanie *\Wybdr sposobu
plandw czastkowych dziatania
eZgromadzenie
zasobow

Realizowanie
ustalonych dazen @

organizacji

Motywowanie

Kontrolowanie i przewodzenie

* Monitorowanie eRealizacja zadan
dziatan <::| *Motywowanie

eSprawdzenie eRozwigzywanie
zgodnosci z planami konfliktéw
*\Wprowadzenie
korekt

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie R. W. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami, Warszawa 2010,
s.6-8

Istotg zarzadzania jest proces ukierunkowany na wykorzystanie zasobow. Najczesciej
literatura wskazuje na zasoby organizacji okreslone w czterech grupach: ludzkie, finansowe,
rzeczowe oraz informacyjne. W omawianym podej$ciu zasoby organizacji mozna przedstawié
w szesciu grupach:

1) zasoby ludzkie — obejmujg ludzi w organizacji, strukture pracownikow,

2) zasoby finansowe — wszelkiego rodzaju srodki pieni¢zne, ktorych celem jest osigganie
celow organizacji,

3) zasoby rzeczowe — wszelkie technologie, surowce, maszyny, srodki trwate itp.,

4) zasoby organizacyjne — wszelkie procesy dotyczace zarzadzania przedsigbiorstwem,

* R. W. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami, Warszawa 2010, s. 6.
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5) zasoby relacyjne — utrzymywanie wigzi z Szeroko rozumianym otoczeniem
przedsigbiorstwa,
6) zasoby intelektualne — informacje zwigzane z procesem podejmowania decyzji,
wiedza technologiczna, patenty, prawa autorskie itp.
Majgc na uwadze realizacj¢ zamierzonych celow organizacja powinna wykorzystywac kazdy
Z rodzajow wyzej wymienionych zasobow.
Cze$¢ autorow stwierdza, iz istot¢ zarzadzania stanowi podejmowanie decyzji. Termin
ten pojawia si¢ w dwoch znaczeniach. Po pierwsze moze to by¢ proces ztozony z takich

elementow jak5:

e rejestracja i ocena informaciji,

identyfikacja problemu decyzyjnego,
e formulowanie i ocena wariantow decyzyjnych,
e przewidywanie skutkow decyzji i zastosowanie przyjetego kryterium wyboru,
e okres$lenie i wydanie decyzji,
e rejestracja informacji o jej wykonaniu.

W drugim znaczeniu podejmowanie decyzji moze by¢ tylko jednym z etapéw procesu
decyzyjnego. W tym wypadku moze oznacza¢ $swiadomy akt woli decydenta dokonujacego
wyboru jednej z mozliwych opcji rozwigzania problemu decyzyjnego.

W kontekscie definicji zarzadzania nalezy takze wyjasni¢ istot¢ wykonywania zadan
W taki sposob, aby osigga¢ zamierzone cele sprawnie i1 skutecznie. Istot¢ procesu zarzadzania
stanowi wiasnie sprawno$¢ i skuteczno$¢ to jest ukierunkowanie na efektywnosc.

Zarzadzanie jest procesem okreSlanym szeregiem roznorodnych cech. Najbardziej
przytaczany jest szereg cech wskazywany przez P. F. Druckera. Wedtug niego zarzadzanie:

1) dotyczy gtéwnie ludzi,

2) jest osadzone w kulturze,

3) musi odnosic si¢ do prostoty zarowno jesli chodzi o wartosci, cele, zadania,

4) musi przyczynia¢ si¢ do zdolnosci do uczenia si¢ ze strony organizacji,

5) musi opiera¢ si¢ na umiejetnosci komunikowania,

6) bazuje na rozbudowanym systemie wskaznikow,

7) nie moze by¢ niejednoznaczne — najwazniejszym celem zarzadzania powinna by¢

satysfakcja klienta®.

® R. Krupski, Podstawy organizacji i zarzadzania, Watbrzych 2004, s. 37.
°P.F. Drucker, Skuteczne zarzadzanie, Warszawa 2010, s. 75 — 76.
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Uzupethieniem cech wskazywanych przez P. F. Druckera moga by¢ zasady
zarzadzania sformulowane przez amerykanskich uczonych T. J. Petersa oraz R. H.
Watermana. Szereg przeprowadzonych przez obu specjalistow badan przyczynit si¢
do wysnucia odpowiednich wnioskéw. Zasady procesu zarzadzania mozna zatem wskazaé
nastepujaco:

1) sklonnos¢ do dziatania,

2) bliska relacja z klientem —poznanie jego oczekiwan i zaspokojenie potrzeb,

3) samodzielno$¢, przedsiebiorczosé¢, konkurencyjnose,

4) pracaiwydajnosé,

5) motywacja poprzez okre§lone wartosci,

6) wyspecjalizowanie si¢ w konkretnej dziedzinie i konsekwencja w prowadzeniu
okreslonego rodzaju dziatalnosci,

7) prostota procesu zarzadzania jak rowniez struktury organizacyjne;j,

8) dyscyplina i swoboda, czyli jednoczesnie stworzenie przyjaznej atmosfery przy
okreslonych warto$ciach, relacjach i wymaganiach’.

Bioragc pod uwagg powyzsze cechy oraz zasady mozna stwierdzi¢, ze dzieki realizacji
takich zalozen proces =zarzadzania w danej organizacji moze przebiegac
w sposob bliski doskonatosci. Odpowiedzialno$¢ za tego rodzaju dzialania ponosza
menedzerowie. Menedzerowie maja za zadanie realizacj¢ procesu zarzadzania w sposob
mozliwie efektywny i1 zarazem szybki oraz skutecznyg.

Zarzadzanie mozna podzieli¢ na zarzadzanie instytucjonalne lub funkcjonalne.
Zarzadzanie instytucjonalne dotyczy oddzialywania przetozonego na podwladnego.
Zarzadzanie funkcjonalne wigze si¢ z wykonywaniem okreSlonych czynnosci, ktore
sg konieczne w realizowaniu celow oraz zadan organizacjig. W dalszej czg$ci autorka pracy
podejmie probe w zakresie omowienia problematyki zwigzanej z zarzadzaniem

funkcjonalnym.

" J. Kisielnicki, Jak zarzadzaé i by¢ zarzadzanym, wyd. |1, Warszawa 2014, s. 15.
8 A. Czerminski, M. Grzybowski, K. Ficon, Podstawy organizacji i zarzadzania, wyd. II, Gdynia 2007,
s. 38.

o Tamze, s. 38.
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1.2 Funkcje zarzadzania

Na podstawie przyjetej definicji zarzadzania wsrod podstawowych funkcji zarzadzania
znajdujg si¢: planowanie wraz z podejmowaniem decyzji, organizowanie, motywowanie wraz
z przewodzeniem oraz kontrolowanie. Schemat. 2. prezentuje hierarchi¢ wskazanych funkcji.

Funkcja planowania ciggle ewoluuje. Po raz pierwszy z okre§leniem tej funkcji
spotkano si¢ w 1916 r. i woéwczas planowanie okreslano jako ,,przewidywanie”. Obecnie
planowanie 1 podejmowanie decyzji uwaza si¢ niewatpliwie za najwazniejsza funkcje
zarzadzania. Zaréwno planowanie jak 1 podejmowanie decyzji musi wystgpowac bez wzgledu
na rodzaj 1 charakter organizacji. Plany stanowig podstawg¢ jesli  chodzi
o okreslenie celéw organizacji, jak rowniez sposobdw osiggania tychze celow. W procesie
planowania niezwykle istotny jest caloksztalt organizacyjny dotyczacy danego
przedsigbiorstwa. Zrozumienie otoczenia organizacji powinno stanowi¢ punkt wyjsciowy jesli
organizacji, z ktorej w pdzniejszym etapie wyniknie cala strategia rozwoju. Cele wraz ze
strategia moga pomdc w okresleniu konkretnych juz plandw strategicznych, a te z kolei stuza
jako baza do opracowania plandéw taktycznych. Plany i cele taktyczne tworzg cele operacyjne,

ktore wraz z planami taktycznymi tworza plany operacyjne™.
Schemat 2. Funkcje zarzadzania

planowanie i
podejmowanie organizowanie

decyzji

kontrolowanie _motywowani_e
i przewodzenie

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie R. W. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami, Warszawa 2010,
s. 8.

0 A, Zakrzewska — Bielawska, Podstawy ..., op. cit., s. 169.
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Proces planowania musi wigzaé¢ si¢ z okreSleniem gtownego celu organizacji jak
rowniez wszelkiego rodzaju celéw szczegdlowych. Organizacja musi mie¢ na uwadze
realizacje tych celéw poprzez wykorzystanie wszelkich posiadanych zasoboéw (ludzkich,
rzeczowych, finansowych itd.). Niewatpliwic proces planowania musi wigzaé si¢
z procesem podejmowania decyzji. Planowanie zawiera w sobie rowniez takie elementy jak
gromadzenie informacji, prognozowanie, programowanie, bilansowanie i optymalizacja
planéw, a takze pomoc podlegtym organizacjom."*

Niezbednym elementem rozpoczynajgcym proces planowania jest analiza otoczenia.
Jest to dziatanie, dzigki ktoremu menedzerowie majg mozliwo$¢ okresli¢ szanse i potencjalne
zagrozenia dla ich dzialalnos$ci. Istotnymi w tej kwestii czynnikami sg misja, cele, zatozenia,
wartosci oraz kierunki dziatania. Kazdy z tych elementéw wptywa i wigze si¢ z kolejnym.
Sa to zalezne od siebie elementy, dlatego kazdy z nich jest niezwykle wazny 1 istotny w catym
procesie planowania i podejmowania decyzji.

Etap planowania celow wigze si¢ z faktem, iz w zalezno$ci od celow s3a one
skierowane do innych odbiorcow. Nalezy zatem podzieli¢ cele na trzy poziomy zarzadzania:
strategiczny, taktyczny oraz operacyjny. Taki podzial procesu zarzadzania w kontekscie
celow przedstawiony zostat na schemacie 3.

Na poziomie strategicznym okresla si¢ cele strategiczne, ktorych formuta musi wigzaé
si¢ z maksymalnym wykorzystaniem potencjatu organizacji. Cele na poziomie strategicznym
skupiajg si¢ na istotnych obszarach dziatalnosci przedsiebiorstwa. Wyznaczaja je osoby
Z najwyzszej kadry kierownicze;.

Na poziomie taktycznym okresla si¢ cele taktyczne dotyczace gtownie racjonalizacji
dzialan koniecznych do realizacji celow strategicznych. Cele taktyczne wigza plany
operacyjne z planami strategicznymi.

Na poziomie operacyjnym okre§la si¢ cele operacyjne zwigzane z biezacymi
pomylkami i problemami w danym przedsicbiorstwie'.

Funkcje ww. celow sg nast¢pujace:

1) okreslenie kierunku dziatania osobom pracujacym w danej organizacji,
2) motywowanie pracownikow do realizowania planowanych dziatan i krokéw,

3) wiasciwy mechanizm oceny oraz kontroli.

' R. W. Griffin, Podstawy zarzadzania ..., op.cit., s. 211.

12 Tamze, s. 169.
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Schemat 3. Cele i proces planowania

 Wizia
Milsja |
(kim jestesmy i dokad zmierzamy?) J
Cele strategiczne Plany strategiczne
Cele taktyczne Plany taktyczne
L Cele operacyjne Plany operacyjne

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie R. W. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami

W sam proces realizacji planowania zaangazowani sa menedzerowie. Warto jednak
podkresli¢, iz w ogdlnie rozumiany proces planowania najlepiej byloby gdyby byli
zaangazowani WSZysCcy pracownicy organizacji. Bylaby to okazja do zmotywowania
pracownikow oraz podkreslenia ich przywigzania i zaangazowania w losy firmy.

W  kontekécie procesu planowania warto jeszcze okresli¢ rodzaje plandéw
w organizacjach ze wzgledu na:

1) poziom ogolnosci planu:
a) ogodlne,
b) szczegdtowe;
2) przedmiot procesu planowania:
a) techniczno — produkcyjne,
b) inwestycyjne,
c) marketingowe,
d) ekonomiczno — finansowe;
3) zasieg procesu planowania:
a) strategiczne,
b) taktyczne,

11
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C) operacyjne;

4) okres trwania:
a) dlugookresowe,
b) s$redniookresowe,
c) krotkookresowe™,

Z planowaniem wigze si¢ rowniez istotny element, jakim jest podejmowanie decyzji.
Proces ten opiera si¢ na poznaniu oraz zdefiniowaniu istoty decyzyjnej, wyodrebnieniu
réznych mozliwo$ci i wyborze najlepszej opcji oraz jej wdrozeniu. Proces podejmowania
decyzji sktada si¢ z utozonych w logicznym porzadku czynnosci, ktére sa ze sobg powigzane
zwigzkami przyczynowo — skutkowymi, ktorych efektem jest podjecie ostatecznej decyzji.

Fazami procesu podejmowania decyzji s3: rozpoznanie, projektowanie oraz wybor.
Rozpoznanie zmierza do zidentyfikowania i zdiagnozowania problemu decyzyjnego poprzez
poszukiwanie odpowiedzi na okreslone pytania dotyczace istoty problemu, stopnia jego
ztozono$ci, zrddta powstania, zakresu czasowego i przestrzennego problemu, powtarzalnosci
lub incydentalnosci jak rowniez tego, kto powinien odpowiada¢ za rozwigzanie problemu.
Druga faza procesu podejmowania decyzji, czyli projektowanie jest fazg najtrudniejsza
i wymagajaca najwyzszych kwalifikacji. Na tym etapie poszukiwane sg alternatywne
rozwigzania danego problemu decyzyjnego a takze okreslenie kryteriow wyboru. Kryteria
decyzyjne to pewne wartosci rozwigzania problemu, ktérych oceny i poréwnania dokonuje
decydent. Naleza do nich:

1) trafnos¢ — jest to wybor wariantu najlepiej rozwiazujacego problem decyzyjny,

2) ekonomiczno$¢ — wybor wariantu najbardziej wydajnego albo najbardziej

oszczednego,

3) tatwosc realizacji — dostosowanie do warunkow realizacji,

4) legalnos¢ — zgodnos¢ wybranego wariantu z obowiazujacymi przepisami,

5) ograniczone ryzyko — eliminacja niepewnych rozwigzan,

6) szybkos¢ — wybor rozwigzania realizowanego w jak najkrotszym czasie™.
Trzecig z kolei faza procesu odejmowania decyzji jest wybor. Jest to wybranie wariantu
spelniajacego w najwiekszym stopniu przyjete kryteria. Dokonanie wyboru poprzedzaja
pewne etapy, do ktorych zalicza sig:

1) sporzadzenie listy wad i zalet kazdego z rozwigzan,

B3 R. W. Griffin, Podstawy zarzadzania ..., op. cit., s. 169.

Y Tamze, s. 177.

12

16 / 93



5fd96leec08fd1855aef5b0479£36517
2019-05-30 11:12:35

2) rozwazenie ewentualnych skutkow wdrozenia kazdego z mozliwych wyborow,
3) ocena kazdego z wariantow pod katem przyjete;j listy kryteriow,
4) ocena podejmowanego ryzyka w odniesieniu do oczekiwanych korzysci®.

Kolejng funkcjg zarzadzania po planowaniu 1 podejmowaniu decyzji jest
organizowanie. Organizowanie jest procesem, w ktorym wykonuje si¢ szereg czynnoSci
stuzacych ustaleniu 1 powigzaniu wielu roznych dziatah w catos¢. To takze proces,
w ktérym wyznacza si¢ zadania dla wszystkich komorek organizacyjnych jak réwniez
pracownikow  przedsigbiorstwa. Wszelkie tego rodzaju dziatania majg stuzy¢
jak najefektywniejszej realizacji zamierzonych celow i zadan. Jesli konieczne byloby
najogoblniejsze okreslenie organizowania to mozna by okresli¢ ten proces jako tworzacy uktad
ludzi wykorzystujacy odpowiednie zasoby w celu realizacji okreslonych celow.
W trakcie procesu organizowania tworzona jest struktura organizacyjna przedsi¢biorstwa.
Do elementéw procesu organizowania zaliczane s3 takze: grupowanie czynnoS$ci
I pracownikow, przydzielanie zadan, ksztaltowanie wigzi pomi¢dzy komodrkami, delegowanie
i rozgraniczanie uprawnien, dobor kadr kierowniczych®.

Wyrodznia si¢ dwa rodzaje organizowania: procesowe oraz strukturalne.

Organizowanie procesowe jest dzialaniem, w ktorym wszelkie etapy tworzy
si¢ poprzez zasady ergonomicznego i racjonalnego dziatania danych czynnosci.

Organizowanie strukturalne odbywa si¢ na zasadzie podziatu czynno$ci oraz osob
pracujacych w zespoty, ktorym przydziela si¢ okreslone zadania do wykonania.

W procesie organizowania wystgpuje szereg dziatan majacych na celu osiagnigcie
wyznaczonego ze strony przedsigbiorstwa celu. Najwazniejszym elementem w calym tym
procesie jest koordynacja dziata wszystkich biorgcych udziat komorek i 0osob. Jesli konieczne
byloby wskazanie ogoélnego celu organizowania, to mozna by stwierdzi¢, ze jest to cheé
stworzenia konkurencyjnego przedsigbiorstwa'’.

Trzecig w hierarchii funkcja zarzadzania jest motywowanie i przewodzenie. Zdarza
si¢, iz funkcje motywowania stosuje si¢ lgcznie z funkcjg przewodzenia. Aspekty
przewodzenia stanowity przedmiot zainteresowania badaczy juz od wielu lat. Skuteczna
motywacja pracownikow musi odbywac¢ si¢ na zasadzie posiadania przez menedzera cech
przywddczych. Taka cecha sprawia, iz menedzer darzony jest szacunkiem i powazaniem, co

wplywa na jego postrzeganie przez pracownikoéw, a co za tym idzie skuteczng ich motywacje.

* R. W. Griffin, Podstawy zarzadzania ..., op. cit., s. 178.
18 R. Krupski, Podstawy organizacji i zarzadzania, Watbrzych 2004, s. 35.
' R. W. Griffin, Podstawy zarzgdzania ..., op. cit., s. 189.
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Motywowanie to takze: ocena i rozwoj kadr, wyznaczanie wynagrodzen, dobor i instruowanie
pracownikow czy ustalanie zadan i miar ich spelnienia®®,

R. W. Griffin okresla przywodztwo jako:

1) proces — motywowanie zachowan majacych realny wptyw na osigganie celdéw grupy
czy organizacji,
2) wiagciwosci — szereg cech, ktore posiadaja jednostki postrzegane jako przywodey™.

W literaturze przedmiotu tematyka przywodztwa omawiana jest dosyC czgsto.
Przeprowadzane badania wskazujg na pewne cechy, na podstawie ktorych mozna odréznié¢
przywddce. Dotyczy to zardwno cech pozytywnych jak i negatywnych. Wniosek moze zatem
by¢ taki, ze przywodztwo jest zalezne od konkretnego zachowania danej osoby, ale takze
stanowi wynik potaczenia wielu cech?.

Ostatnig, czwartg z kolei, funkcjg zarzadzania jest kontrolowanie. Mozna uznac, iz jest
to najtrudniejszy z etapow, z ktorym musi si¢ zmierzy¢ menedzer. Kontrolowanie polega
na ustaleniu stanow rzeczywistych i poréwnanie ich z wielko$ciami wymaganymi.
Mato nacelu stwierdzenie odchylen (lub braku) i okreslenie zalecen eliminujacych
niepozadane skutki. A. Kozminski i W. Piotrowski definiujg kontrole jako pordéwnanie
informacji o stanie rzeczywistym z wzorcami opracowanymi w czasie planowania®.

Funkcje kontroli s nastgpujace:

1) informacyjna - okresla stopien realizacji zadan jak réwniez potencjalnych
nieprawidlowosci,

2) profilaktyczna - wspiera dziatania na rzecz unikniecia wszelkich nieprawidtowosci,

3) Kkorygujaco — ochronna - jej celem jest przywrocenie oczekiwanego stanu,

4) kreatywna - moze przyczynia¢ si¢ do osiagania lepszych rezultatow,

5) instruktazowa - wskazuje rozwigzania niescistosci i nieprawidtowosci,

6) pobudzajaca - pobudza kontrolowane osobowosci do wdrozenia okre§lonych zmian.

W literaturze przedmiotu poruszajacej zagadnienie zarzadzania znajduje si¢ kilka
rodzajow kontroli klasyfikowanych wedlug réznych kryteriow podziatu. Sa to kontrole
uwzglednione na:

1) okres ochrony, a w tym kontrolg prewencyjnag, biezacg lub po fakcie,

2) stopien w organizacji, a w tym kontrol¢ operacji, organizacyjng i strategiczna,

8 R. Krupski, Podstawy ..., op.cit., s. 35.
9 A. Zakrzewska — Bielawska, Podstawy ..., op. cit., s. 412.
2 Tamze, s. 402.

2L A. Kozminski, W. Piotrowski, Zarzadzanie. Teoria i praktyka, Warszawa 2010, s. 199.

14




3)

4)

5)
6)

7)
8)
9)

5fd96leec08fd1855aef5b0479£36517
2019-05-30 11:12:35

rodzaj ocenianych w organizacji zasobow, a w tym kontrole zasoboéw rzeczowych,
spotecznych, finansowych lub informacyjnych,

przedmiot kontroli, a w tym kontrole operacji, finansowa, dziatan marketingowych
i prac badawczo — rozwojowych,

usytuowanie organu kontroli, a w tym kontrol¢ wewnetrzng i zewnetrzna,

podmiot kontroli, a w tym kontrole przez kazdego wykonawce, kierownika lub przez
upowaznionych kontrolerow,

cechy organizacyjne, a w tym kontrole funkcjonalng i instytucjonalna,

dziatania kontrolne, a w tym kontrole pelng i wycinkowa,

charakter, a w tym kontrolg formalng, merytoryczng, dokumentacyjna

. 22
1rzeczowa”™".

1.3 Przeglad wybranych koncepcji zarzadzania

Zgodnie z definicjg stownika jezyka polskiego ,,koncepcja” jest to ,,pomyst, plan, idea,

projekt™®®. W tej cze$ci pracy przedstawione zostana wybrane wspolczesne koncepcje

zarzadzania. Ich zestawienie przedstawia tabela 1.

Metody 1 koncepcje zarzadzania z reguly pelnig funkcje wspierajaca dziatalnos¢

menedzerow to jest ulatwiaja im rozwigzywanie wszelakich probleméw wystepujacych

W procesie zarzadzania wspotczesng organizacja.

22 A. Zakrzewska — Bielawska, Podstawy ..., op. cit., s. 427.

% Stownik Jezyka Polskiego na stronie internetowej www.sjp.pl/koncepcja z dnia 17.01.2019.
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Tabela 1. Wybrane koncepcje zarzgdzania

Orientacja Nazwa koncepcji
TQM
jakosé Six Sigma
Kaizen
TBM
zmiany w organizacji BPR

Benchmarking

) Koncepcja marketingu
klient

Koncepcja marketingu relacji

o Organizacja sieciowa
wspotdziatanie

Organizacja wirtualna

_ o Outsourcing
wyszczuplanie organizacji

Lean Management

Zarzadzanie wiedza w organizacji

wiedza Koncepcja organizacji uczacej si¢

Zarzadzanie innowacjami

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie A. Czerska, A. Spitter, Koncepcje zarzadzania, Warszawa 2010, s. 68
-182.

Sposrdod koncepcji zarzadzania ukierunkowanych na jako$¢ najpopularniejszymi sa:
Total Quality Managment (TQM), Six Sigma oraz Kaizen.

TQM to system okreslonych dzialan, ktorych podstawa powinno by¢ osiggnigcie
satysfakcjonujacego stopnia zadowolenia klienta, pelna aktywno$¢ w dziataniach ze strony
pracownikow, wzrost dochodow przy jednoczesnej obnizce kosztow. System ten zwany jest
kompleksowym zarzadzaniem jakoscig. Charakterystycznym elementem TQM jest spojrzenie
projakosciowe. Nalezy podkresli¢, Zze szczegdlnie istotne jest zaangazowanie pracownikow
przedsigbiorstwa 1 praca zespotowa. Doskonalone sa wszelkie dziatania ze strony
pracownikow. Najczesciej odbywa si¢ to poprzez drobne usprawnienia. Optymalizacja
procesoOw to kolejny z elementow charakterystycznych dla koncepcji kompleksowego
zarzadzania jako$cig. Wykorzystywanie prostych metod czy narzedzi maksymalizuje czas,
ktory mozna wykorzysta¢ na produkcj¢. W zalozeniach tej koncepcji jest takze to, iz wszelkie

problemy w przedsigbiorstwie wynikaja z nieodpowiedniego zarzadzania, organizacji pracy
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i motywacji. Celem koncepcji jest przede wszystkim satysfakcja klienta, ale takze korzysci
dla organizacji i jej cztonkow?.

Z kolei Six Sigma to koncepcja, ktorej zatozeniem jest dziatanie poprzez procesy
gospodarcze umozliwiajgce poprawe wynikow finansowych. Dziatanie to ma odbywac si¢
przez procesy planowania i kontroli pracy. Zas sposobem majgcym usprawni¢ tego rodzaju
dziatania ma by¢ minimalizowanie zuzycia surowcoéw. Skutkiem takich procesow ma by¢
wigksza satysfakcja klientow. Six Sigma opiera si¢ na zalozeniu, iz bledy
w procesach pojawiajg si¢ z pewnym prawdopodobienstwem, ktore mozna rozpisa¢ poprzez
rozklad statystyczny. Celem w koncepcji jest gtdéwnie minimalizacja prawdopodobienstwa
wystapienia btgdow do 3,4 btedu na milion okazji. Dzigki takiemu podejsciu Six Sigma moze
wplywaé na wzrost powtarzalnosci procesc’)wzs.

Natomiast Kaizen to wywodzaca si¢ z Japonii koncepcja oznaczajaca nicustajacy
proces doskonalenia si¢. Kaizen taczy sie z TQM pod wzgledem jednej z zasad TQM, jaka
jest ciagle doskonalenie si¢. Rdznica moze polega¢ jedynie na tym, iz Kaizen w ogromne;j
mierze skupia si¢ gltoéwnie na ludziach 1 ich aktywnos$ci w procesach udoskonalajacych
funkcjonowanie przedsigbiorstwa i poprawe jakosci. W koncepcji Kaizen nie liczy si¢ jednak
tylko i wylacznie osiggnigcie doskonatosci. Metoda ta bardziej skupia si¢ na procesie
I ciggtym rozwoju. Gdyby oczekiwano jedynie perfekcyjnych rozwigzan a takich nie udatoby
si¢ osiggnaé, wowczas pracownicy traciliby zapat i energi¢ do dalszej pracy a nie o to w tej
koncepcji chodzi. Przeciwnie — osiaggniecie doskonato$ci nie jest wcale oczekiwanym
rezultatem. Jesli w danym przypadku udatoby si¢ osiggna¢ stan perfekcji, wtedy nie bytoby
juz nad czym pracowaé, poniewaz perfekcja oznaczataby koniec rozwoju, co stanowi
ewidentnie zaprzeczenie Kaizen?®.

W grupie koncepcji ukierunkowanych na zmiany w organizacji znajduja si¢: Time
Based Management (TBM), Business Proces Reengineering (BPR) oraz Benchmarking.

Koncepcja Time Based Management wywodzi si¢ z dzialalnosci produkcyjnej,
w ktorej dziataniach bazowano na wytwarzaniu uwzgledniajagcym czynnik czasu jak rowniez
sprawng reakcje¢ produkcji. Jest to koncepcja niekonwencjonalna i wizjonerska, oparta na
rozwigzaniach dopuszczajacych wspotprace z innymi koncepcjami takimi jak Business Proces
Reengineering, Benchmarking czy Lean Management. W koncepcji wykorzystywany czas,

bedacy istotnym czynnikiem konkurencyjnosci firmy. Czas ma wplyw na wiele istotnych

# A. Czerska, A. Spitter, Koncepcje zarzadzania, Warszawa 2010, s. 148.
% Tamze, s. 321.

% Tamze, s. 172.
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procesow w przedsigbiorstwie, takich jak: skrocenie procesow (oszczedno$¢ czasu),
dotrzymywanie termindow (punktualno$¢), rozwoj nowych produktow 1 procesow
(innowacyjnos$¢), czy uformowanie na nowo istniejacych juz procesow (ptynnosé czasu).
Koncepcja opiera si¢ przede wszystkim na zatozeniu, ze czas otrzymuje priorytet w procesach
zarzadzania, a myslenie w kategoriach czasu dotyczy wszystkich sfer firmy?’.

Business Proces Reengineering (BPR) jest koncepcja polegajaca na sprawnym
zaprojektowaniu strategicznych dziatan w przedsiebiorstwie, ktére z punktu widzenia klienta
mialyby okreSlong warto$¢. Dotyczy to zardéwno procedur jak i struktur organizacyjnych.
Radykalnos¢ takich zmian moze stanowi¢ dla wielu przedsigbiorcow zbyt powazng decyzje,
stad tez koncepcja ta nie jest az tak popularng. Reengineering to fundamentalne
przeprojektowanie procesoOw w firmie, ktore ma na celu poprawe osigganych wynikow takich
jak koszty, jakos¢, serwis i1 szybkos¢. W tej koncepcji miejsca komorek funkcjonalnych maja
zajmowac zespoly odpowiedzialne za proces. Zamiast idei daleko posunig¢tego podzialu pracy
pojawia si¢ ranga pracy zespotowej. Proste zadania zastepuje si¢ praca wielowymiarowaq.
Zmianie ulega réwniez przygotowanie pracownika do wykonywania swych obowigzkow. Nie
wystarcza juz zwyczajne przeszkolenie — Kkonieczne jest pelne wyszkolenie oraz dalsze
doksztalcanie®.

Benchmarking to koncepcja polegajaca na porownywaniu si¢ do najlepszych. Chodzi
tutaj gldwnie o czerpane inspiracji od najlepszych przedsigbiorcow i nie popetnianie ich
btedow. Wyrdznia si¢ benchmarking zewngtrzny, w ktorym poréwnania dotycza innych firm
oraz benchmarking wewnetrzny, w ktorym poréwnuje si¢ komorki organizacyjne danej firmy.
Koncepcje t¢ mozna okresli¢ jako poréwnywanie si¢ z najlepszymi, doréwnywanie im,
orientacja na najlepszg klase wyrobow badz ustug. Moze to by¢ rowniez czerpanie
z doswiadczen konkurencji. Wyrdznia si¢ trzy rodzaje benchmarking: wewngtrzny,
zorientowany na konkurencj¢ i funkcjonalny. Wewngtrzny wystepuje w ramach
przedsiebiorstwa, funkcjonalny odnosi si¢ do firm spoza branzy a zorientowany na
konkurencje odnosi sie do obserwowania dziatan konkurencyjnych?®.

W kolejnej grupie znajduja si¢ koncepcje marketingowe ukierunkowane na klienta.
Pierwsza koncepcja z tej grupy jest koncepcja marketingu.

Koncepcja marketingu jest dosy¢ popularna jesli chodzi o polskie przedsigbiorstwa.

W przedsiebiorstwie zarzadzanym marketingowo ogromng uwage przykuwa @ si¢

2T A. Czerska, A. Spitter, Koncepcje ..., op. cit., s. 188.
%8 K. Zimniewicz, Wspotczesne koncepcje i metody zarzadzania, Warszawa 2010, s. 21 — 22,

2 Tamze, s. 45 — 46.
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do zaspokojenia potrzeb klientoéw. Okreslane sa doktadnie potrzeby i oczekiwania klientow.
Nastepnie okresla si¢ mozliwosci ich realizacji - oczywiscie w sposob optacalny. Wiasciwie
W kazdej branzy funkcjonuja firmy, ktorym dzigki stosowaniu metody marketingowej udato
si¢ osiggna¢ sukces. Poza okresleniem doktadnych potrzeb i oczekiwan klientéw koncepcja
ta, posiada tez inne zatozenia. Wiele z nich dotyczy jednak orientacji na klienta. W koncepcji
istotne jest zapewnienie dostgpnosci towardow 1 ustug jak roOwniez tworzenie cen w oparciu
0 mozliwo$ci nabywcze, konkurencj¢ oraz koszty. Najwazniejsze jednak dla przedsi¢biorstw
wykorzystujacych te koncepcje jest tworzenie towardow i ushug zaspokajajacych potrzeby
klienta®.

Druga z grupy koncepcji marketingowych ukierunkowanych na klienta jest koncepcja
marketingu relacji. Jest to pewnego rodzaju rozwini¢cie koncepcji marketingu. W koncepcji
tej najbardziej charakterystycznym elementem jest relacja miedzy marketingiem, obstuga
klienta oraz jakos$cig, co okre$la si¢ pojeciem ,,marketingu zintegrowanego”. W tej koncepcji
szczegolnie istotna jest koncentracja na zatrzymaniu klienta. Wazne jest to, aby utrzymywac
staty kontakt z klientem. Mozna zatem rozumie¢, iz koncepcja ta opiera si¢ na dtugofalowych
dzialaniach. Ponadto wazne jest rdwniez to, aby wytwarzane produkty czy dostepne ustugi
posiadaly jak najwyzsza jakos¢. Wszystkie oddziaty 1 dzialy przedsigbiorstwa musza
W jednakowym stopniu dbaé o obstuge klienta i zapewnienie trwatych dobrych relacji®".

W grupie koncepcji ukierunkowanych na wspoétdziatanie znajduja si¢ organizacja
sieciowa oraz organizacja wirtualna.

Organizacja sieciowa stanowi koncepcj¢, ktorej istota jest zwigkszenie
konkurencyjnosci. Bioragc pod uwage konkurencje, przedsigbiorstwa muszg odnalezé
rozwigzanie, dzigki ktorym uda im si¢ dostosowa¢ do postgpujacych zmian otoczenia.
Wskutek tego powstaja sieci organizacji o wzajemnych korzys$ciach.

Organizacj¢ wirtualng tworzy si¢ bardziej wskutek dobrowolnosci. Kazdy
z uczestnikOw organizacji wirtualnej moze dostarczy¢ na rynek réznego rodzaju dobra. Takie
transakcje umozliwiaja sieci powigzan miedzy organizacjami. Koncepcja ta przedstawia sie¢
niezaleznych partneréw, ktorzy wspolpracuja ze soba w celu realizacji wspdlnego
przedsigwzigcia.

Koncepcje ukierunkowane na wyszczuplanie organizacji to Outsourcing oraz Lean

Management.

0 K. Zimniewicz, Wspotczesne ..., op. cit., s. 213.

¥ Tamze, s. 225.
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Outsourcing jest to koncepcja, w ktorej ze struktury przedsigbiorstwa wydziela si¢
pewne funkcje, ktore nastepnie przekazuje si¢ do wykonania innym podmiotom. Koncepcja ta
moze by¢ wykorzystywana nie tylko przy pojedynczych Wprowadzenie outsourcingu do
firmy taczy si¢ z nowym spojrzeniem na funkcje zaopatrzenia jak réwniez na dziatalno$¢
ustugows. Te ostatnig bardzo czesto powierza si¢ specjalistycznym firmom. Przedsigbiorstwa
wdrazaja koncepcje outsourcingu gtownie ze wzgledu na obnizenie i bardziej efektywnag
kontrole kosztow operacyjnych oraz zwigkszenie elastycznosci dzialania poprzez szybkie
dostosowanie skali dziatalnosci do zapotrzebowania na czynniki produkc;ji®2.

Lean Management to koncepcja, w ktorej dazy si¢ do uzyskania wysokiego stopnia
produktywno$ci, sprawnego systemu organizacyjnego 1 zarzadzania, jak najwyzszego
poziomu jako$ci oraz $wietnych wynikow sprzedazowych. Takie dziatania i cele maja
przyczynia¢ si¢ do niezbednych zmian w kwestii m.in. organizacji czy zarzadzania. Taka
koncepcja moze by¢ rozumiana jako niwelujagca zbgdne elementy struktury organizacyjnej
przedsiebiorstwa. Lean Management to tak zwane ,,odchudzone” zarzadzanie. W koncepcji
tej eliminuje si¢ zbedne szczeble zarzadzania, dzigki czemu mozliwa jest racjonalizacja
komunikacji w przedsigbiorstwie. Koncepcja ta ma na celu rowniez sktonienie kierownictwa
do ponownego rozpatrzenia swych decyzji. W tej koncepcji autokratyczny styl kKierowania
zastapiony zostaje przeniesieniem wielu kompetencji na nizsze szczeble. Racjonalizacja
dotyczy wszystkich obszaréw przedsicbiorstwa®>,

W grupie koncepcji zorientowanych na wiedze i innowacj¢ wyrdznia si¢ koncepcje
zarzadzania wiedza w organizacji, koncepcja organizacji uczacej si¢ oraz koncepcja
zarzadzania innowacjami.

Koncepcja zarzadzania wiedza jest niejako postrzegana jako proces tworzenia
rzeczywistosci z roznorodnych elementow np. pomystow ludzi, $rodkéw materialnych,
srodkow finansowych oraz relacji migdzyludzkich. Zarzadzanie wiedzg mozna rozumie¢ jako
stwarzanie odrgbnej warto$ci z posiadanych zasobdéw. Najwazniejszym elementem w tej
koncepcji jest oczywiscie dzielenie si¢ wiedzg. Niezbednym jest to, aby kazdy pracownik
danej firmy posiadat dostep do wartos$ci jaka jest wiedza. Przedsigbiorstwo oparte na wiedzy
opiera si¢ na okreslonej wiedzy pracownikéw, ktorg ,,udostepniajg” firmie. Warto takze

podkresli¢, ze w koncepcji tej istotne jest takze to, aby odkrywaé nowe perspektywy

¥ K. Zimniewicz, Wspotczesne ..., op. cit., s. 56 — 57.

3 Tamze, s. 70.
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I sposoby myslenia i wykorzystywac¢ zdobytg wiedz¢ w praktyce, np. przy rozwigzywaniu
pojawiajacych si¢ w przedsicbiorstwie problemow>”.

Organizacja uczaca si¢ to koncepcja, w ktorej §wiadomie korzysta si¢ z procesow
uczenia si¢ na réznych poziomach. Uczenie si¢ bedgce procesem naturalnym, ma na celu
przeksztalcenie przedsiebiorstwa jako sprzyjajacego satysfakcji jego cztonkow. Koncepcja ta
opiera si¢ na zalozeniu, iz nalezy uczy¢ si¢ na popekianych biedach. Kluczowym elementem
jest réwniez to, aby pracownicy nieustannie si¢ ksztalcili i szkolili. Rozwoj pracownikow
powinien by¢ nadzorowany przez kierownikow. W koncepcji tej charakterystyczne jest takze
delegowanie uprawnien oraz decentralizacja. Nieustannie poszukuje si¢ roOwniez nowych
sposobow zwigkszenia skuteczno$ci pracy. Istotne jest rdwniez to, ze poszczegdlne dzialy
firmy powinny ze soba wspolpracowa¢ majac na celu osiagniecie wspolnego celu™.

Koncepcja zarzadzania innowacjami opiera si¢ na wszelkiego rodzaju czynno$ciach
niezbednych do opracowania nowoczesnych i1 uzytecznych rozwigzan technicznych. Przy
wyborze innowacyjnych rozwigzan wazne jest to, aby wzigé pod uwage szereg mozliwosci:
finansowe, spoleczne, prawne, administracyjne czy strategiczne. Odpowiednio dobrana
strategia pozwala na wzrost konkurencyjnosci firmy i osigganie zyskow. Koncepcja ta opiera
si¢ takze na zalozeniu, iz rozwéj firmy mozliwy jest réwniez dzigki kreatywnemu
modyfikowaniu proceséw, dobr czy ustug. Takie dzialania mogg wptywaé na pojawianie si¢

nowych rozwiazan w organizacji*.

1.4 Problemy procesu zarzadzania sprzedaza

Sprzedaza jest proces polegajacy na przekonaniu kogo$, ze oferowany produkt ma
wyzszg warto$¢ anizeli cena, ktdrg nalezy za niego zaptaci¢. Kazdy uczestnik takiej transakcji
jest w stanie sprosta¢ warunkom, jesli tylko bedzie mu si¢ to opiaca1037.

Sprzedaz profesjonalna ma swe poczatki juz od okresu II wojny $wiatowej. Wszelakie
metody sprzedazy stanowig odpowiedzi na oczekiwania i potrzeby klientoéw. Dawniej klienci
nie mieli takiego wyboru jesli chodzi o potrzebne im produkty czy ustugi. W takim przypadku
sprzedawcy sktaniali do zakupu towarow posiadanych przez nich. Kiedy$ klient nie miat
mozliwo$ci wyboru, byl zachecany do zakupu czego$, co nie zawsze stanowilo idealne

rozwigzanie jego potrzeb czy oczekiwan. Wspotczesny klient jest zdecydowanie bardziej

% A. Czerska, A. Spitter, Koncepcje ..., op. cit., s. 321.

% K. Zimniewicz, Wspotczesne koncepcje i metody zarzadzania, Warszawa 2010, s. 108 — 109.
% A. Czerska, A. Spitter, Koncepcje ..., op. cit., s. 322.

%7 B. Tracy, Skuteczne metody sprzedazy, Warszawa 2007, s. 41
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wybredny. Klienci w obecnych czasach sg tez klientami §wiadomymi — zaréwno jesli chodzi
0 swoje potrzeby jak i zakres towarow czy ushug dostepnych na rynku — takich, ktére w petni
moga spelnia¢ nawet najbardziej wygorowane oczekiwania. Caly proces sprzedazy jest
réwniez bardziej ztozony anizeli w latach drugiej potowy XX wieku. Dawniej sprzedawca
spotykat si¢ z kupujacym 1 najczesciej dochodzito od razu do sprzedazy. Dzisiaj na proces
sprzedazy maja wptyw dziatania i decyzje wiele osob. Czesto nie dochodzi tak od razu do
podjecia decyzji o zakupie. Wickszo$¢ procesu sprzedazy odbywa si¢ bez udziatu kupujacego.
Ponadto zdarzajg si¢ sytuacje, w ktorych z nieoczekiwanych okolicznosci nie doszto
ostatecznie do transakcji. Nie mozna nie wspomnie¢ o tym, ze dzisiejsza konkurencja jest
znacznie wigksza niz kiedys.

Wspdlczesnie proces profesjonalnej sprzedazy jest dosy¢ skomplikowany, aczkolwiek
mozna go przedstawi¢ w dosy¢ prosty sposob. Przyktad podstawowego modelu sprzedazy

przedstawia schemat 4.

Schemat 4. Podstawowy model sprzedazy

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie B. Tracy, Skuteczne metody sprzedazy, Warszawa 2007, s. 79.

Nawigzanie kontaktu z klientem powinno wigza¢ si¢ z poswigceniem odpowiedniej
ilosci czasu ze strony sprzedawcy. Nalezy nawigza¢ przyjemng dla obu stron relacje, ktora
sprawi, ze klient bedzie zainteresowany dalszymi etapami transakcji.

Rozpoznanie problemu wigze si¢ z rozpoznaniem potrzeb i1 oczekiwan klienta
a nastgpnie zaproponowania odpowiedniego dla klienta rozwigzania. W tym przypadku
nalezy uwaznie wystucha¢ klienta, jego problemu, zrozumie¢. Sprzedawca musi by¢ jak
najbardziej profesjonalny. W tym etapie nalezy pomoéc klientowi. Celem zadawanych pytan
powinno by¢ ukierunkowanie na to czy oferowany przez sprzedawce produkt bedzie
odpowiedni dla potrzeb klienta.

Prezentacja rozwigzania odbywa si¢ zaraz po szczegdtowym ustaleniu problemu.

Nalezy zdecydowa¢ czy na konkretny problem klienta rozwigzanie, ktdre sprzedawca ma do

% Tamze, s. 42.
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zaoferowania, bedzie wilasciwe. Ten etap stanowi odpowiedz na pytanie czy sprzedawca
potrafi pomodc klientowi. Kwestia ceny powinna pojawi¢ si¢ na koncu etapu przedstawienia
rozwigzania problemu — jest to warunek dobrej prezentacji. W etapie prezentacji rozwigzania
podanie ceny na samym koncu jest raczej bez sensu. Klient w takim wypadku od razu si¢
zniecheci, mimo wczesniejszej bardzo dobrej prezentacji i rozmowygg.

W procesie sprzedazy mozna wskaza¢ rowniez pewne czynniki, dzigki ktorym
mozliwa jest ocena profesjonalizmu i jako$ci obstugi danego sprzedawcy. Pominigcie jednego
z takich czynnikOw zmniejsza szans¢ na pomys$lng transakcje. Siedmioma podstawowymi
komponentami sprzedazy seg:40

1) wewngtrzna rownowaga i pozytywne podejscie,
2) dobry stan zdrowia i wyglad zewnetrzny,

3) doktadna znajomos¢ produktu,

4) umiejetnos¢ pozyskania nowych klientow,

5) umiejetnos¢ dobrej prezentacii,

6) umiejetnos¢ odpierania zarzutow,

7) umiejetnos¢ dobrej organizacji.

W zaleznosci od kazdego cztowieka czynniki te moga si¢ rdzni¢, aczkolwiek
zauwazalne jest, ze spelnianie szeregu tych czynnikow moze znaczaco wplywac
na rozstrzygnigcie czy dana transakcja dojdzie do skutku czy nie i czy dany sprzedawca
potrafi sprzeda¢ dany produkt czy ustuge.

Wspblczesnie istota sukcesu sprzedazy bazuje przede wszystkim na budowie
i pielegnowaniu relacji z klientem. B. Tracy wskazuje siedem zasad budowania dobrej relacji
z klientem:*

1) eliminacja takich zachowan jak krytyka, narzekanie, ocenianie,

2) akceptacja,

3) aprobata,

4) szacunek,

5) podziw,

6) gotowos¢ przyznania racji,

7) koncentracja uwagi.

%9 B. Tracy, Skuteczne metody ...,, op. cit., s. 49 — 50.
40 Tamze, S. 82.

* Tamze, s. 60 — 63.
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Kazdy klient musi by¢ traktowany indywidualnie. W wigkszo$ci przypadkow
sprzedawcy traktuja swych klientow w podobny sposob. Sprzedawca prezentujac produkt
koncentruje si¢ na tych cechach, ktore sg wazne wedlug niego. Kazdy klient zwraca uwagg na
inne elementy, stad tez nalezy indywidualnie podchodzi¢ do klientow. Jest to czynnik
niezwykle istotny, o ktorym si¢ jednak w procesie sprzedazowym zapomina si¢ dosy¢ czgsto.

B. Tracy wskazuje cztery typy osobowosci klientow, z ktorymi sprzedawca
na co dzien ma stycznos$¢. Pierwszym typem klientéw jest typ zorientowany na relacje. Typ
ten to gldéwnie osoby powolne, ciche, niezdecydowane. Taka osoba przejmuje si¢ zdaniem
innych. Takie osoby potrzebuja czasu na zastanowienie si¢. Sprzedawca musi by¢ cierpliwy,
uwazny i serdeczny.

Kolejnym rodzajem klienta jest typ zorientowany na grupe. Jest to typowa osobowos¢
spoteczna cechujaca si¢ otwartoscig i gadatliwoscig. Taki typ jest nastawiony na osiagniecia,
to czesto typ przywodcy. Typ zorientowany na grupe jest pelen energii, czesto sklada
obietnice, o ktorych zapomina nastgpnego dnia. Sprzedawca chcac sprzeda¢ swoj towar
takiemu typowi klienta musi skoncentrowac si¢ na takiej osobie, pokazac, ze si¢ jg podziwia.

Z kolei innym typem Klienta jest analityk. Jest to najczgs$ciej typ introwertyka
nastawionego na wykonywanie swoich zadan. Analityk jest bardzo doktadny
i skrupulatny. Stara si¢ perfekcyjnie wykonywa¢ swe zadania. Sprzedawca musi podejs¢ do
takiego klienta w taki sam sposob. Przede wszystkim nalezy doktadnie omowi¢ wszystkie
szczegbty. Taka osoba nie moze by¢ zmuszana do podjgcia szybkiej decyzji. Najwazniejsze
dla typu analityka sg szczegoty.

Czwartym typem Kklienta jest dyrektor. To ekstrawertyczny typ osobowosci
nastawiony na dziatanie. Podejmuje szybkie, konkretne decyzje i nie zmienia ich. Typ
dyrektora jest niecierpliwy, nie obchodzg go szczegdlty. Majac na celu sprzedanie jakiego$
produktu typowi dyrektora nalezy prezentowac produkt w sposob szybki, jasny i konkretny42.

Autorka pracy dokonata przegladu zagadnien zwigzanych z zarzagdzaniem relacjami
z klientem. W kolejnym rozdziale poruszone zostang zagadnienia zwigzane

z wybranymi problemami z zakresu teorii zachowan konsumentow (klientow) na rynku.

“2 B. Tracy, Skuteczne metody ..., op. Cit., s. 156 — 158.
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Rozdzial 2
Wybrane problemy z zakresu teorii zachowan konsumentow (Klientéw) na

rynku

2.1 Konsument a klient — podobienstwa i roznice

Globalizacja jest procesem, ktory sktania przedsigbiorstwa do podejmowania zmian.
Najwazniejszym czynnikiem okazuje si¢ by¢ klient i komunikacja z nim. Dla dziedziny
marketingu istotne staje si¢ poznanie konsumentéw i ich zachowan rynkowych. Wskutek tego
poza zmianami wewnatrz organizacji wzrasta takze stopien budowania relacji z klientem.
Wspotczesny klient ma duze mozliwosci wyboru. Powoduje to konieczno$¢ ze strony
przedsigbiorstw do szukania innowacyjnych rozwigzan jesli chodzi o dziatania marketingowe.

Stownik jezyka polskiego definiuje konsumenta jako uzytkownika dobr, nabywce
jakiego$ dobra na wiasny uzytek®. Kodeks Cywilny okresla natomiast konsumenta jako
,»osobe¢ fizyczng dokonujaca z przedsigbiorca czynnosci prawnej nie zwigzanej bezposrednio

»*_Definicja ta znajduje sic w ogolnej czesci

Z jej dziatalno$cig gospodarcza lub zawodowa
kodeksu, stad tez mozna wnioskowaé, iz jest to definicja 0 charakterze uniwersalnym,
€0 oznacza, ze odnosi si¢ do wszelkich stosunkéw cywilnoprawnych (jesli przepisy nie
stanowig inaczej). Chcac zdefiniowac klienta jak najbardziej ogdlnie mozna stwierdzi¢, iz jest
to jednostka konsumujaca wystepujaca po stronie popytu. Warto jednak zauwazy¢, iz pojecie
to stosowane jest zazwyczaj jako podmiot ekonomiczny spozywajacy nabywane produkty.
Takie przedstawienie konsumenta posiada bogaty zakres znaczeniowy, albowiem
konsumentem moze by¢ zar6wno osoba czy grupa oséb jak 1 przedsigbiorstwo czy
organizacja korzystajaca z wartosci uzytkowej produktéw45.

Konsument stanowi ostatni element procesu ekonomicznego, na ktory sktadaja si¢
wyprodukowanie produktu, obrot, nabycie towaru w celu uzytkowym. W ogolnym
rozumowaniu 1 postrzeganiu konsumentem okresla si¢ jednostke konsumujacg. Nauki
ekonomiczne nie definiuja jednoznacznie konsumenta. Jest to termin zamiennie stosowany

Z okresleniami: klient, nabywca, uzytkownik. Kazdy z tych termindéw okresla inne funkcje

petniace przez jednostke.

“3 B. Dunaj, Stownik Jezyka Polskiego, Warszawa 2008, s. 258.
“ Art. 22 Ustawy z 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny, Dz.U. z 2018 r., poz. 1025,

** Encyklopedia Zarzadzania Konsument, www.mfiles.pl/pl/index.php/Konsument.
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Klient jest terminem bardzo uniwersalnym, co oznacza, iz ci¢zko jest doktadnie
sprecyzowac to pojecie. Klientem jest podmiot, ktéry dokonuje zakupu dobra w celu wlasnej
konsumpcji lub majac na celu dalsza dystrybucje. Klient nabywa prawa do wtasnosci
nabytego dobra. Klienci to rowniez poza osobami fizycznymi takze osoby prawne i jednostki
administracji publicznej, ktore dokonuja zakupu towaréw lub ustug oferowanych przez
rynek®.

Polskie prawo nie definiuje pojecia klienta. Potocznie stosuje si¢ zamiennie pojecie
konsument 1 klient. R6znicg migedzy tymi dwoma terminami jest cel zakupu danego dobra.
Jesli chodzi o konsumenta to dokonuje on zakupu w celu konsumpcji i zaspokojenia swoich
potrzeb. Natomiast w przypadku klienta moga to by¢ rowniez podmioty kupujace dobro
W celu dalszej dystrybucji. Podobienstwo migdzy tymi dwoma pojeciami jest takie, ze kazdy
konsument jest klientem natomiast nie kazdy klient jest konsumentem®’.

Rola konsumenta ulegata ewolucji z biegiem czasu. W latach 70. i 80. XX wieku
konsumenta postrzegano jako przecigtnego, zadawalajacego si¢ tania masowa produkcja.
Polegato to bardziej na dopasowywaniu konsumenta do wytworzonego juz produktu niz
produktu do konsumenta. Wraz z nadejsciem lat 90. XX wieku nastgpit przetom
w postrzeganiu konsumenta jako podmiotu, z ktérym nalezy budowaé relacje oparte
na wzajemnych korzys$ciach. Po roku 2000 zauwazalna jest ciggla ewolucja uwazania
konsumenta jako podmiotu, ktory moze przynies$¢ realne zyski przedsiebiorstwu. Konsument
nie jest juz odrgbnym elementem, ale cze¢$cia calego organizmu jakim jest przedsiqbiorstw048.

W relacji konsument — przedsigbiorstwo wyraznie wida¢ ewolucje filozofii biznesu od
orientacji produkcyjnej, przez produktows, sprzedazowa az do marketingowej. W orientacji
produkcyjnej klient znajdowat si¢ w pozycji biernej, nie mial wplywu na jakos¢ 1 oferte
dostepnych towaréw, musiat dostosowac swe potrzeby do produktdéw, ktore znajdowaty si¢ na
rynku. W orientacji produktowej zaktadano, iz klienci bedg faworyzowaé produkty oferujace
maksimum jako$ci 1 korzystnych cech. Orientacja sprzedazowa skupiata si¢ gléwnie na
promocji produktéw. Uwazano, iz jest to warunek konieczny do sprzedania oferowanych
produktow. Orientacja marketingowa skupia si¢ przede wszystkim na roli klienta, jego

potrzebach i oczekiwaniach®.

“® Encyklopedia Zarzadzania Klient, www.mfiles.pl/pl/index.php/Klient.
" Tamze.
*® G. Maciejewski, Konsument w strategii wspotczesnego przedsigbiorstwa, Katowice 2012, s. 37 — 38.

49 Tamze, s. 40.
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W odniesieniu do definicji konsumenta warto rowniez wskaza¢ roéznice miedzy
konsumentem a nabywcg i uzytkownikiem. Roéznice te zostaty bardzo dobrze zobrazowane
przez M. Solomona, ktéry stwierdzil, ze konsument jest osoba identyfikujacg w czasie
wszystkich etapow konsumpcji potrzebe lub pragnienie, dokonujgcg zakupu a nastgpnie
konsumowania zakupionego produktu czy towaru. Oczywiscie w rzeczywistosci moze
zdarzy¢ si¢ tak, ze w poszczegdlnych etapach konsumpcji uczestniczag roézne osoby
I niekoniecznie osoba dokonujagca zakupu danego produktu bedzie pozniej jego
uzytkownikiem, np. rodzic kupujacy zabawke dla dziecka™.

Poruszajagc tematyke konsumenta warto takze wspomnie¢ o zachowaniach
przejawianych przez konsumentéw na rynku. Zachowania mozna podzieli¢ na zamierzone
I niezamierzone. Zachowania zamierzone to te, w ktorych konsument $wiadomie podejmuje
decyzje majac na uwadze konkretny cel, swoje potrzeby czy przekonania. Natomiast
zachowania niezamierzone to takie, w ktoérych konsument podejmuje decyzje pod wptywem

chwili czy emocji. Nie sa to decyzje w pelni $wiadome®".

2.2 Potrzeby oraz uwarunkowania wewnetrzne i zewnetrzne zachowan klientow

Dynamiczny rozwdj dziedziny marketingu obserwowany we wspotczesnym §wiecie
sktania jego uczestnikow do poszukiwania innowacyjnych rozwigzan. Czesto sa to sposoby
trudne do opanowania i wdrozenia. Wszelkie tego rodzaju dziatania posiadaja jednak pewien
wspolny mianownik. Jest to dazenie do realizacji celow, maksymalna satysfakcja oraz
korzysci ptynace z zaspokojenia potrzeb®%.

Ostatnich kilkanascie lat obfitowato w wiele istotnych zmian i trendow, ktore okazaty
si¢ bardzo istotne z perspektywy czasu. Dotyczy to wszelkich plaszczyzn aktywnosci
cztowieka 1 organizacji. XXI wiek przyniost ze sobg wiele waznych zmian jesli chodzi
0 gospodarke 1 jej galezie. Pojawity si¢ nowe procesy, relacje oraz roznego rodzaju zaleznos$ci
(np. polityczne, ekonomiczne, spoteczne, kulturowe itd.), ktore korzystaly z rozwijajacych si¢
technologii informatycznych czy proceséw automatyzacji lub informatyzacji. Stad tez wydaje
si¢, iz podstawowe cechy e-gospodarki da si¢ przedstawi¢ w trzech kluczowych pojeciach:

globalizacja, informatyzacja i1 technologia sieciowa. Procesy te stwarzaja nowe warunki

% . Kas — Labedowicz, Internet jako zrodto informacji w decyzjach nabywezych konsumenta, Warszawa 2015,
s.9-10.

3 Tamze, s. 12.

2 G. Adamczyk, Wybrane aspekty zachowan miodych konsumentéw w nowych realiach rynkowych,
[w:] Handel Wewngtrzny, Poznan 2014, s. 5.
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do dziatan marketingowych. Ponadto umozliwiajg dostanic nowych szans czy wyzwan dla
konsumentow>>,

Zdecydowanie ogromne znaczenie W tworzeniu dzialan marketingowych
ma cyberprzestrzen. Korzystanie z tego rodzaju przestrzeni moze zwigkszaé zasieg dzialan
marketingowych 1 sprzedazowych przedsigbiorstwa. Ponadto firmy maja mozliwos¢
promowania i oferowania swych dobr rynkom z catego $wiata. Co wigcej, cyberprzestrzen
daje mozliwo$¢ bardziej efektywnego i mniej kosztownego wykorzystywania instrumentow
marketingu internetowego. Sie¢ umozliwia przedsiebiorcom regularne gromadzenie
informacji na temat klientow. Dzigki temu istnieje mozliwos¢ precyzyjniejszego
ukierunkowania swoich dziatan w obszarze marketingu. Taka forma dziatania wplywa na
dotarcie do klientow wyrazajacych che¢ kontaktu i rozmowy z dang firmg. Technologie
mobilne sg §wietnym rozwigzaniem réwniez z tego powodu, iz korzystanie z ich mozliwosci
dostepne jest w kazdym czasie i miejscu, co wplywa znaczaco na usprawnienie pewnych
procesow 1 oszczednosé czasu™.

Mimo ogromu mozliwo$ci we wspotczesnym $wiecie je§li chodzi o kontakty
z klientem warto takze podkresli¢ korzy$ci z komunikacji wewngtrznej pomigdzy
pracownikami. Taka forma wptywa na usprawnienie wymiany pogladow, mysli, spostrzezen
czy informacji. Jest to takze istotne jesli chodzi o procesy zarzadzania personelem®.

Nowe warunki dziatalno$ci przedsiebiorstw z jednej strony sa korzystne jesli chodzi
0 wzrost znaczenia konsumentow w dziataniach marketingowych. Natomiast z drugiej strony
uwarunkowania te sprzyjaja zmianom w zachowaniach nabywcoéw i zmianom w hierarchii
czynnikow majacych wpltyw na ich decyzje konsumenckie. Réznorodno$¢ 1 wielo$¢
elementéw otoczenia zewngtrznego konsumenta oddziatujg na jego sfer¢ psychiczng duchowa
czy emocjonalng, co z kolei przeklada si¢ na przenoszenie wewngtrznych przestanek
zachowania rynkowego do roli wyznacznika™.

Najczesciej to wilasnie do uje¢ psychologicznego, spolecznego 1 ekonomicznego
jednostki odwotuje si¢ w badaniach zachowan uczestnikow rynku. Psychologia okresla
konsumenta w kategoriach modelu osobowosci, ktory jest ztozony z ,,id” (postepujace
zgodnie z zasada przyjemnosci), ,,ego” ((postgpujace zgodnie z zasadg realizmu) oraz

»superego” (okreslajace standardy moralne oraz spoteczne). Socjologia traktuje konsumenta

% G. Adamczyk, Wybrane aspekty ..., op.cit., s. 5.
> Tamze, s. 6 .
% Tamze, s. 6.

56 Tamze., S. 6.
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jako cze¢$¢ uktadu jednostka — otoczenie, gdzie badany jest wptyw relacji interpersonalnych i
miedzy grupowych. W ekonomii konsument jest indywidualnym podmiotem konsumpcji,
ktory pragnie zaspokaja¢ swe potrzeby konsumpcyjne.>’

Wielowymiarowe podejscie dotyczy réwniez pojecia zachowa konsumenta.
W literaturze podkresla si¢ rozne aspekty i wymiary zachowan. Zachowaniem sg wszelkie
dzialania konsumenta, na ktore sktadaja si¢ komunikowanie si¢, zakup i konsumpcja.
W innych podej$ciach zachowanie okreslane jest jako szereg dziatan konsumenta zwigzanych
z pozyskiwaniem oraz uzytkowaniem produktow w taki sposob, aby mozliwe byto
zaspokojenie potrzeb konsumenckich.>®

Uwarunkowania zachowan konsumentow najczgsciej dzieli si¢ na wewngtrzne oraz
zewnetrzne. Grupa zachowan wewngtrznych obejmuje wszelkie zachowania zwigzane
z procesami myslowymi, uczuciowymi, emocjonalnymi czy duchowymi. W ten sposob
mozna zauwazyc, iz jest to pewnego rodzaju reprezentowanie sfery psychicznej cztowieka.
Czynniki wewnetrzne mogg obejmowac takie uwarunkowania o charakterze personalnym jak:
wiek, pte¢, rodzina, styl zycia, wyksztalcenie czy miejsce zamieszkania. Ponadto czynniki
wewnetrzne zachowan konsumenckich obejmujg réwniez uwarunkowania biologiczne
wiazace si¢ z pojawianiem si¢ rdznego rodzaju potrzeb, ich rodzajem, zakresem, zrodtami®,

Uwarunkowania wewnetrzne pojawiajg si¢ z réoznym stopniem nasilenia w danych
etapach podejmowania decyzji. Wowczas maja wplyw na charakter decyzji, poziom
racjonalnos$ci i mechanizm. W fazie poszukiwania mozliwosci zaspokojenia okreslonych juz
potrzeb, duze znaczenie majg takie elementy jak: wiek, pte¢, osobowos¢, styl zycia, hierarchia
wartos$ci, postawy czy zasob finansoOw. Etap podejmowania decyzji wyboru charakteryzuje si¢
zwigkszeniem znaczenia takich czynnikéw jak emocje, motywy, pewnos¢ siebie,
zaangazowanie w faze zakupu, preferencje osobiste, szybkos¢ w podejmowaniu decyzji,
sktonno$¢ do podejmowania ryzykownych dziatan. Po skonczeniu procesu dokonywania
zakupu mozna zauwazy¢, 1Z znaczenie ma wowczas satysfakcja czy sam proces nauki czegos.
Dzigki nabytym do$wiadczeniom ksztattuje si¢ modyfikacja zachowan jednostki. Proces
uczenia wiaze si¢ z wystgpowaniem pewnych trwatych zmian, na skutek ktoérych nabywane sa

zdoInosci do odpowiednich reakcji na bodzce zewnetrzne lub wewnetrzne®™.

%" G. Adamczyk, Wybrane aspekty ..., op.cit., s. 6.
58 Tamze, s. 7.
% Tamze, s. 7.

60 Tamze, S. 7.
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Druga grupe uwarunkowan zachowan konsumentéw stanowig uwarunkowania
zewnetrzne. W zakres czynnikow nalezacych do tej grupy wchodza: uwarunkowania
ekonomiczne, np. podaz, gama oferty, cena, elementy promocyjne, miejsce sprzedazy.
Do grupy uwarunkowan zewnetrznych zalicza si¢ rowniez czynniki spoteczne takie jak
rodzina, grupa spoleczna, moda, liderzy opinii. Uzupeklieniem wskazanych grup
uwarunkowan zewnetrznych sa determinanty kulturowe wptywajace na wiele roznych sfer
zycia i dziatania ludzi np. spedzania czasu wolnego, diety, ubioru, traktowania innych ludzi,
przedmiotow, wartosci, przekonan. Kultura obejmuje szereg istotnych w tym kontekscie
elementoéw takich jak tradycja, zwyczaje, §wiatopoglad, nawyki czy subkultura®’,

Wplyw czynnikdéw egzogennych na etapie podejmowania decyzji jest wigkszy anizeli
wpltyw czynnikow endogennych. Faza ujawniania potrzeb i szukania mozliwosci ich
zaspokojenia jeszcze przed dokonaniem zakupu, charakteryzuje si¢ wzrostem znaczenia
takich elementow jak rodzina, tradycja, zwyczaje, grupy odniesienia. Co ciekawe, im starszy
jest konsument tym deklarowane przez niego znaczenie takich elementow jak rodzina,
tradycja czy wzorce jest mniejszy®.

Na pozostate fazy podejmowania decyzji (zakup, odczucia po zakupie) majg wptyw
takie czynniki zewnetrzne jak promocje, oferty, ceny, dostepno$¢, jakos¢, marka, prestiz
I wizerunek organizacji. Nalezy pamig¢taé o istotnym zrdéznicowaniu  wplywu
i randze czynnikéw. Jest to zalezne od znaczenia danego dobra w hierarchii zaspokajanych
potrzeb. Idac tym tropem mozna stwierdzi¢, ze na produkty bardziej podstawowe

oddziatywanie czynnikéw zewngtrznych malej e®,

2.3 Zarzadzanie relacjami z klientem (CRM)

Dla wspotczesnych firm konieczno$cig jest posiadanie umiejetnosci szybkiego
rozpoznawania zachowan klientow oraz dopasowania produktow do dynamicznie
zmieniajacych si¢ potrzeb, wymagan i1 oczekiwan klientoéw. PodejsScie przedsigbiorstw
do klientéw powinno by¢ elastyczne. Istotne w tej kwestii jest zrozumienie klienta jak
rowniez wiedza zwigzana z jego zachowaniami i preferencjami.

Zarzadzanie relacjami z klientem stanowi jedng z definicji od lat cieszaca si¢
niestabnagcym zainteresowaniem w kregach literatury biznesowej. Z pewno$cig wskutek

zmian ekonomicznych i1 dynamicznie rozwijajacej si¢ gospodarki $wiatowej wzrosto

81 G. Adamczyk, Wybrane aspekty ..., op.cit, s. 7.
62 Tamze, s. 7.

63 Tamze, S. 8.

30

34 / 93



5fd96leec08fd1855aef5b0479£36517
2019-05-30 11:12:35

zainteresowanie tematyka zachowan konsumenckich. Klient i wiedza o nim stanowig
ogromna warto$¢ dla przedsigbiorstwa®.

Systemy stworzone do zarzadzania relacjami z klientem stanowig podstawe
dziatalnos$ci przedsiebiorstw zachodnich. Na szcze$cie takie rozwigzania coraz czgsciej
doceniane sgna rynku polskim. Jest to zwigzane ze wzrostem S$wiadomo$ci na temat
ogromnego znaczenia posiadania dobrych relacji z klientem®.

Zarzadzanie relacjami z klientem (Customer Relationship Management — CRM) jest
strategig biznesowa oparta na budowaniu lojalnosci klientow wzgledem przedsigbiorstwa
przez rozwo6j dlugoterminowych zwigzkéw przy zastosowaniu najnowszych osiggnigé
technologii przetwarzania informacji. Wdrozenie w struktur¢ organizacji CRM wiaze si¢
z koniecznos$cia wprowadzenia kultury biznesowej, ktora opierataby si¢ na kliencie. CRM
bazuje na przekonaniu, iz pozyskanie nowych klientow wiaze si¢ z wigkszymi kosztami
anizeli utrzymanie klientow statych i lojalnych. Orientacja na klienta stanowi istotna cze$¢
strategii marketingowej firmy. Relacje partnerskie maja ogromne znaczenie jesli chodzi
0 obroty lub ewentualne zyski®.

Wprowadzenie systemu CRM mialo miejsce w Stanach Zjednoczonych w latach
70. XX wieku. Po raz pierwszy rynek marketingowy stat si¢ tematem zainteresowania
w latach 1993 — 1994. Od tamtego momentu marketing stal si¢ metodg umozliwiajaca
pozyskiwanie i wykorzystywanie danych dotyczacych preferencji i zachowan klientow.

Rynek informatyczny zostat opanowany przez Thomasa Siebel'a, ktorego uznaje si¢ za
prekursora roéznorodnych rozwigzan. Jego firma Siebel Systems w latach 90. XX wieku
zaczela prace z analizg zapotrzebowania informatycznego.

Narzedzie stuzace do zarzadzania relacjami, Stanowi istotny element w procesach
dynamicznego rozwoju konkurencyjnosci, ktory powoduje szukanie nowych sposobow
dialogu i komunikacji przedsigbiorstw z ich klientami. Poszukiwanie nowych rozwigzan jest
koniecznoscig dla firm, ktére chca utrzymac si¢ na rynku. Stad tez system uznaje si¢ za

idealne rozwigzanie dla takich przedsiebiorstw®’.

® W. Wroblewska, Zarzadzanie relacjami z klientem jako zrédto sukcesu organizacji, [w:] Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Przyrodniczo — Humanistycznego w Siedlcach, Nr 97, Siedlce 2013, s. 230.

% T. Buchwald, T. Guzewski, System zarzadzania relacjami z klientem w przedsiebiorstwie miedzynarodowym,
[w:] Progress in Economic Sciences, Nr 1, 2014, s. 243 — 244.

8 W. Wroblewska, Zarzadzanie relacjami ..., op.cit., s. 231.

" T. Buchwald, T. Guzewski, System zarzadzania ..., op.cit., s. 244 — 245.
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CRM daje mozliwos¢ pozyskania statych, lojalnych klientow, ktorzy beda
gwarantowac firmie odpowiednie obroty i1 zyski, co oczywiscie w diluzszej perspektywie
czasu przyczyni si¢ do rozwoju firmy. Zarzadzanie relacjami z klientami jest sposobem
prowadzenia dziatalnosci biznesowej w taki sposéb, aby oczekiwania i potrzeby klienta
stanowity podstawe zainteresowania calej firmy. Klient jest elementem najwazniejszym jesli
chodzi o struktur¢ dziatalno$ci firmy. System ten mozna rozumie¢ na dwa sposoby. Po
pierwsze moga to by¢ wszelkie aspekty zarzadzania majgce na celu zaspokajanie potrzeb
klientow. Podstawowym zadaniem w tym przypadku jest systematyczne budowanie lojalnosci
klientow. Odbywa si¢ to poprzez skuteczne i efektywne zaspokajanie ich potrzeb. Posrednim
celem za$ jest pozyskiwanie nowych klientow. Drugim sposobem postrzegania Systemu jest
forma aplikacji informatycznej, w zakres ktorej wchodza wszelkiego rodzaju metody
umozliwiajace w okreslony sposdb uporzadkowanie relacji z klientem. Mowa tu o metodach
wykorzystujacych mozliwosci internetowe.

Jesli chodzi o CRM to czesto pojawia si¢ w bledne rozumowanie tego systemu, ktore
okresla go jako oprogramowanie. Jest to btad, poniewaz oprogramowanie jest jedynie
narzedziem wykorzystywanym w procesie realizacji celdéw organizacji. Zarzadzanie relacjami
z klientem jest strategig firmy, a nie jedynie aspektem technologicznym. Jest to mieszanka
procesOw biznesowych oraz technologii. Zadaniem obu elementow jest identyfikacja,
pozyskanie oraz utrzymanie klientow.

Z pewnosciag CRM mozna uzna¢ za filozofi¢ biznesu i trwaty, nieustannie rozwijajacy
si¢ proces. Zdecydowanie rozni si¢ od tradycyjnego modelu biznesowego skupionego jedynie
na organizacji. Jest to rozwigzanie, ktore moze stosowac firma chcgc skoncentrowacé sie
bardziej na kliencie. Koncepcja ta polega w duzej mierze na wzmacnianiu wi¢zi poprzez
trwale kontakty miedzyludzkie 1 spelnianie zobowigzan korzystajac z odpowiednich narzedzi.

Ostatnie dziesigciolecia stanowig dowod, iz podstawa zainteresowania organizacji byt
albo wzrost przychodéw albo koszty. Zarzadzanie relacjami z klientem tgczy te dwa elementy
skupiajgc si¢  na  wzroscie rynkowym przy jednoczesnej ocenie  zyskow
1 optacalno$ci dzialan marketingowych. Przedsigbiorstwa poswigcaja duzo uwagi i czasu na
pozyskiwanie nowych klientow, natomiast bardziej skuteczne okazuje si¢ budowanie
trwalych relacji ze stalymi klientami. Koszty zerwania lub uszkodzenia takich relacji sa duze.
Niezadowolenie klienta wptywa na zmniejszenie rentowno$ci o wartos¢ przekraczajaca

az szesciokrotnie wydatki zwigzane z zapewnieniem satysfakcji klienta.
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Podstawg w budowaniu relacji z klientem jest koncentracja na wszelkich dziataniach
juz po dokonaniu procesu zakupowego. Nadrzedny system budowania relacji w swych
dziataniach obejmuje trzy podsystemy:

1) operacyjny (front — office),
2) analityczny (back — office),
3) komunikacyjny / interakcyjny.

Podsystem operacyjny jest baza danych o dokonanych transakcjach i kontaktach
takich jak sprzedaz czy zaméwienia. Odnosi si¢ do klientow i produktéw, pracownikow firmy
jak i najwazniejszych konkurentow. Podsystem operacyjny jest wspiera takie dziatania jak
telemarketing, Internet czy przesyiki.

CRM analityczny jest podsystemem odpowiedzialnym za czg¢$¢ analityczng, jak sama
nazwa wskazuje. Ulatwia okreslenie potrzeb klienta poprzez gromadzenie, wykorzystywanie
oraz przetwarzanie informacji wprost z podsystemu operacyjnego.

Podsystem komunikacyjny / interakcyjny ulatwia kontakt z klientem poprzez
wykorzystanie tradycyjnych i nowoczesnych technologii takich jak np. telemarketing, poczta
elektroniczna, strony internetowe.

Zalet wdrozenia i stosowania strategii zarzadzania relacjami z klientem jest wiele.
Korzysci te mozna podzieli¢ na trzy kategorie:

1) zmniejszenie kosztow,
2) zwigkszenie przychodow,
3) korzysci strategiczne.
Powodow, dla ktorych wdraza si¢ omawiany System, jest znacznie wigce].
Do najwazniejszych mozna zaliczy¢:
e zwigkszenie efektywnosci sit sprzedazy,
e usprawnienie procesOw biznesowych,
e wyzsza stopa zwrotu inwestycji w systemy automatyzacji sprzedazy.

Natomiast skuteczne wdrozenie systemu moze zapewnic:

e wigksze przychody,

e wiecej pomyslnie zrealizowanych transakcji,

® WyZSz3 marze,

e wyzszy poziom zadowolenia klientow,

e mniejsze koszty administrowania sprzedazg i marketingiem,

e wprowadzenie spdjnego systemu obstugi klienta,
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e obnizenie kosztow rekrutacji i szkolen pracownikdéw przedsigbiorstwa,
e zmniejszenie ilo$ci reklamacji,
e zmniejszenie kosztow promocji.

Inne zalety wdrozenia systemu zarzadzania relacjami z klientem mozna podzieli¢ na
dwie grupy. Pierwszg z nich sg korzysci strategiczne czyli zwigzane ze wspétdziataniem
przedsigbiorstw z klientami. Mogg to by¢ np.: zwigkszone zyski firmy poprzez ograniczanie
inwestowania w klientow nieoptacalnych i nielojalnych, wzrost sprzedazy oraz lojalnosci
klientow. Druga grupa korzysci sg korzy$ci na poziomie operacyjnym, do ktorych zalicza si¢
zmniejszenie kosztow operacyjnych i1 wzrost wydajnosci pracy. Warto podkresli¢, iz
skuteczne i efektywne wdrozenie systemu jest mozliwe tylko wtedy, gdy polaczone zostang
sposOb zarzadzania firmg z odpowiednia technologia informatyczng. Wdrozenie systemu
opartego jedynie najednym ze wskazanych elementow najcze$ciej nie przynosi
oczekiwanych rezultatéw i z reguty nie ma szansy na powodzenie®,

Oczywiscie wdrozenie CRM niesie ze sobg koszty, ktore nalezy minimalizowac.
Wdrozenie i utrzymanie systemu jest droga i dlugotrwalym procesem, ktéory mozna uznaé
za inwestycj¢. Realne okreslenie zyskow, ktoére moze osiggnaé przedsigbiorstwo na skutek
wprowadzonych zmian, jest trudne do zbadania i przedstawienia. Ponoszone koszty
inwestycyjne stanowia glownie konieczno$¢ zakupu systemu jak rowniez przeprowadzenia
szkolen. Niektore kosztowne, a niezbedne do wdrozenia elementy znajdujg si¢ juz
W przedsigbiorstwie. Ponadto koszty mozna roztozy¢ na inne zastosowania poszczegolnych
czesci procesu wdrazania CRM. Przykladowo sa to: sprze¢t komputerowy, wykonanie sieci

lokalnej, instalacja systemu czy szkolenia pracownikéwﬁg.

2.4 Czynniki majace wplyw na satysfakcje klienta oraz sposoby ich ksztaltowania

Nie ulega watpliwos$ci, ze klienci oczekuja jak najwyzszej jakosci produktow badz
uslug. Kazde przedsigbiorstwo musi mie¢ to na uwadze przy podejmowaniu wszelkich
dziatan marketingowych. Klient musi by¢ traktowany z najwigkszg uwagg. Satysfakcja
klienta jest bowiem warunkiem istnienia kazdej organizacji. Satysfakcja jest reakcja

emocjonalna naprocesy porownawcze tworzone przez klienta. Procesy te polegaja

%8 W. Wroblewska, Zarzadzanie relacjami ..., op.cit., s. 231.

% 7. Buchwald, T. Guzewski, System zarzadzania ..., op.Cit., s. 245.
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na przedstawieniu swych do$§wiadczen 1 uczu¢ po wykorzystaniu produktu lub ustugi,
a postrzegang wartoscia.

Satysfakcja moze by¢ takze postrzegana jako opinia klienta na temat zgodnoS$ci
transakcji przy porownaniu jego potrze i oczekiwan. Ponadto satysfakcjag moze réwniez by¢
wynik procesu psychologicznego, gdzie klient ma szans¢ poréwnaé zauwazalny stopien
wydajnosci firmy ze standardami stanowigcymi czgsto jego oczekiwania. Zatem satysfakcja
jest wypadkowa miegdzy oczekiwang jakoscig produktu, postrzegana jakosciag produktu
I znaczeniem réznorodnych wartosci produktum.

Satysfakcja klienta zawsze powigzana jest z odczuwaniem przez niego pozytywnych
emocji, ktore z kolei opisuje si¢ stosujgc roznorodne modele takie jak: emocjonalny, oparty
na teorii sprawiedliwosci czy oczekiwanej niezgodnosci.

Model emocjonalny okreslany jest poprzez reakcje emocjonalna, ktora pojawia si¢
wraz z oceng rezultatdéw zastosowania produktu. Ocena ta jest traktowana jako sukces badz
porazke. W przypadku sukcesu ocenie towarzyszy satysfakcja, natomiast w przypadku
porazki — stan niezadowolenia. Oddziatlywanie bedzie wzrasta¢ wskutek spotegowania emocji
— zardwno tych pozytywnych jak i negatywnych™.

Model opierajacy si¢ na teorii sprawiedliwo$ci wymiany nawigzuje do satysfakcji
klienta, ktora wystepuje w momencie spostrzezenia, iz stosunek zalet i korzysSci
z posiadania produktu jest adekwatny do naktadow zwigzanych z jego pozyskaniem
1 zdobyciem. Mozna zatem uzna¢ takie zestawienie jako ocen¢ kosztow 1 zyskéw obu stron
transakcji. W tym przypadku jako zysk mozna okresli¢ mozliwo$¢ wykorzystania produktu
w okreslony sposob i oszczednos$¢ czasu. Kosztem sg tutaj pienigdze, czas i praca. Oceny
sprawiedliwosci wymiany dokonujg oba podmioty — sprzedajacy i1 kupujacy. Nalezy dokonac
analizy zyskow do kosztow jak rowniez bilansu wspotczynnikoéw klienta i sprzedawcy. Takie
dziatanie pozwoli na zyskanie odpowiedzi na pytanie o to, kto zyskal lub stracil. Dzigki temu
mozliwe bedzie ustalenie stanu satysfakcji, obojetnosci badz niezadowolenia stron
transakcji’%.

Model oczekiwanej niezgodno$ci uznaje si¢ za najbardziej kompleksowa metode
opisujaca powstawanie satysfakcji. W modelu oczekiwanej niezgodnos$ci konsument okresla

stopien swojej satysfakcji biorgc pod uwage swe dotychczasowe doswiadczenia zwigzane

" U. Balon, A. Maziarczyk, Satysfakcja klienta w systemie zarzadzania jakoscia, [w:] T. Sikora (red.),
Zarzadzanie jakos$cia. Doskonalenie organizacji, Krakow 2010, s. 11 —12.
™M'U. Balon, A. Maziarczyk, Satysfakcja klienta ..., op.cit., s. 12.

2 Tamze, s. 14.
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z produktem oraz oczekiwania. Satysfakcje w tym przypadku mozna okresli¢ jako
emocjonalng odpowiedz spowodowang procesem poznawczym 1 oceniajagcym, gdzie
konsument dokonuje analizy porownawczej cech produktu ze swoim obrazem wartosci.
W przypadku niespelniania oczekiwan przez produkt okazuje sie, ze klient jest
niezadowolony. Jesli zas produkt speinia oczekiwania, sytuacja wyglada zupetnie odwrotnie
I klient zdaje si¢ by¢ usatysfakcjonowany. Ponadto, w przypadku przekroczenia oczekiwan
klienta mozna spotkaé sie z reakcja zachwytu z jego strony”.

W modelu oczekiwanej niezgodnosci satysfakcja stanowi korelacje pomiedzy
rzeczywistym produktem a standardem poréwnawczym. Warto w tym momencie wskazac
przyktady tego rodzaju standardow’:

e oczekiwania powstate w §wiadomos$ci nabywcy,

e obietnice sprzedawcodw, producentdow badz pracownikow organizacii,
e wiedza specjalistyczna nabywcy,

e produkty stanowigce poniekad rodzaj substytutow,

e produkty stanowigce oferte przedsigbiorstw konkurencyjnych.

Z pewnoscia mozna stwierdzi¢, iz najwigksze znaczenie je$li chodzi o wplyw
na satysfakcje klienta maja jego oczekiwania wzglegdem produktu czy oferowanej ushugi.
Czynnikami determinujgcymi satysfakcje sa:

e czynniki podstawowe,
e czynniki wykonania,
e czynniki wzbudzenia”™.

Czynniki podstawowe okre$laja wymagania minimalne. Sg to: dost¢p do oferowanych
produktow badz ustug oraz zakres komunikacji organizacji z klientem.

Z kolei czynniki wykonania sg to cechy jako$ciowe prowadzace do satysfakcji.
W tej grupie mozna wskaza¢ nastgpujace elementy: jakos$¢ oferowanych produktow badz
ustug oraz opinia o jakos$ci obstugi.

Natomiast czynniki wzbudzenia wywotuja wzrost satysfakcji klienta. Mozna tutaj
wskazac: stopien zaspokojenia potrzeb klientow poprzez oferowane im produkty lub ustugi

oraz przekroczenie oczekiwan klienta wzgledem organizacji 1 jej produktow lub ustug.

" U. Balon, A. Maziarczyk, Satysfakcja klienta ..., op.cit., s. 14.
I Tamze, s. 15.

™® Tam ze, s. 16.
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Istotnym czynnikiem majacym wptyw na satysfakcje klienta jest zwigzek pomiedzy
subiektywng oceng zakresu jako$ci produktu a oczekiwaniami klienta. Majac to na uwadze
mozna zatem uznad, iz satysfakcja pojawia si¢ w momencie, w ktorym subiektywna ocena
stopnia wykonania produktu jest co najmniej réwna oczekiwaniom ze strony Kklienta.
Zadowolenie klienta moze wystepowa¢ w roznych poziomach i stopniach, stad tez
z analitycznego punktu widzenia mozna wyrdzni¢ trzy podziaty satysfakcji z uwagi
na nastepujace kryteria:

o zakres
= czgSciowa — odnosi si¢ do konkretnego elementu, wymiaru, produktu czy
ushugi,
= globalna — stanowi wypadkowa sume satysfakcji czgsciowych,
e czas badania
= biezaca — okresla doswiadczenia w danym momencie czasu,
= skumulowana — stanowi wynik kumulowania si¢ doswiadczen,
e odniesienie do konkurencji
* niezalezna — odizolowana, nie ma tutaj odniesienia si¢ do konkurencji,
= wzgledna — odnosi si¢ do konkurencji.

Satysfakcje klienta mozna uzna¢ za problem o wielu aspektach. Jest to zjawisko, ktore
mozna rozpatrze¢ jako rzeczywistg dostarczong warto$¢ albo jako oczekiwania klienta.
W modelu PROSAT wymiary satysfakcji klienta podzielona na pie¢ wymiarow:

1) jako$¢ techniczna produktu,
2) jakosc¢ opinii,

3) postrzeganie ceny,

4) jako$¢ osobistej relacji,

5) jako$¢ serwisu’®.

Jako§¢ techniczna produktu okresla ustuge, niezawodno$é, bezpieczenstwo,
przyjaznos¢ Srodowisku, subiektywny czas uzycia. Jako$¢ opinii to subiektywne podejscie
klienta do przedsiebiorstwa oraz produktu. Postrzeganie ceny to wszelkie kwestie zwigzane
Z ceng takie jak: rabaty, sposob optaty, zmiana cen. Jako$¢ osobistej relacji pojawia si¢
wskutek osobistej komunikacji. Odnosi si¢ takze do kompetencji sprzedazy, zachowan

pracownikow w sytuacjach konfliktowych jak rowniez do atmosfery stosunkéw personalnych.

"6 P. Nowicki, T. Sikora, Czynniki ksztattujace satysfakcje klienta oraz korzysci z pomiaru satysfakcji klienta w

procesie doskonalenia jakosci, Krakow 2010, s. 202.
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Jakos¢ serwisu wigze si¢ z niezawodnos$cig, gotowoscig reakcji, bezpieczenstwem oraz
intuicja pracownikow’”.

Satysfakcja klienta nie jest okres$lana poprzez obiektywna jakos$¢ produktu, ale przez
wszelkie czynniki, ktore chcialby postrzega¢ klient. Przyczynia si¢ to do pewnych
konsekwencji dla oferenta:

e konieczno$¢ poinformowania klienta o ustugach zwigzanych z danym wyrobem,
e przetamanie psychicznej bariery klienta utrudniajacej mu dojscie do produktu.

W odniesieniu do satysfakcji warto takze wspomnie¢ o braku satysfakcji, ktory
pojawia si¢ w momencie niespetnienia oczekiwan klienta, rozczarowania klienta produktem
badz stwierdzeniem klienta, ze dany produkt nie jest warty wydanych na niego $rodkow
pienieznych. Klient majac na celu nabycie danego produktu badz ushugi ma pewne
oczekiwania:

e zgodno$¢ produktu ze specyfikacja,

e zgodno$¢ postrzeganych cech uzytkowych produktu ze wskazanymi przez producenta
wlasciwosciami,

e niezawodnos$¢ produktu,

e zwigzek migdzy kosztem nabycie produktu a korzy$ciami uzytkowymi

i emocjonalnymi,

e szybka, sprawna i terminowa dostawa produktu’®.
Wskazane oczekiwania klienta wigza si¢ z pigcioma aspektami jakos$ci, ktorych dostarczenie
stanowi warunek satysfakcji klienta. Mozna zatem wnioskowaé, ze przyczyny braku
satysfakcji klienta mogg zazwyczaj by¢ najczesciej spowodowane niespetnieniem ktoregos
Z powyzszych wymagan.

Zgodnie ze standardowym ujeciem teoretycznym (tzw. modelem konfirmacyjnym),
zgodno$¢ lub niezgodno$¢ oczekiwan klienta stanowi czynnik decydujacy jesli mowa
0 satysfakcji klienta badz jej braku. Oczekiwania dotycza wszelkich potencjalnych korzysci
z posiadania danego produktu.

Dokonanie zakupu przez klienta to moment, w ktorym ma on mozliwo$¢ poréwnania
swych oczekiwan ze stanem faktycznym. Wowczas to moga nastgpi¢ trzy formy postaw
konsumenckich:

e pozytywna, w ktorej klient ocenit nabyty produkt jako lepszy anizeli oczekiwat,

" Tamze, s. 202.

8 p. Nowicki, T. Sikora, Czynniki ksztaltujace.., op. cit., s. 203.
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e neutralna, w ktorej klient nabyt doktadnie to, co chciat,
e negatywna, w ktorej klient nabyt produkt niespetniajacy jego oczekiwan, a nawet
gorszy.

W zalezno$ci od tego, czy oczekiwania klienta zostaty spelnione lub nie, mozna
mowi¢ o pojawiajacym si¢ stanie zadowolenia lub niezadowolenia klienta z nabytego
produktu i procesu zakupowego.

Stopien zadowolenia klienta z produktu jest zalezny od wielu czynnikéw, wsrdd
ktorych mozna wskazaé':

e rzeczywiste cechy produktu,

e indywidualne cechy nabywcy,

e wymagania nabywcy wzgledem produktu,

¢ polityke komunikacyjng firmy,

e dotychczasowe do$wiadczenia klienta.

Czynniki te majag wplyw na postrzeganie produktu przez klienta, co w ostateczno$ci
wplywa na poziom satysfakcji.

Niezwykle istotny jest charakter subiektywny postrzegania produktu badz ustugi
ze strony klienta. W duzym stopniu jest to zalezne od indywidualnych cech oraz wymagan
zwigzanych z produktem lub ustuga. Szansa na usatysfakcjonowanie klienta maleje na skutek
rosngcych wymagan co do rzeczywistych cech produktu czy ustugi. Warto takze wspomnie¢
0 waznej roli zaufania nabywcy wzgledem firmy i marki w procesie postrzegania i oceny
jakos$ci produktu czy ustugi i1 dalej w zwigzku z procesem usatysfakcjonowania klienta.
Wigksze zaufanie z pewnoscig ma wpltyw na lepsza ocen¢ produktu oraz wyzszy stopien
zadowolenia uzytkujacego klienta®.

Niezwykle istotne znaczenie na wlasciwe rozpoznanie potrzeb i oczekiwan klienta ma
Z pewnoscig sposob prowadzenia pomiaro6w zadowolenia klientow. W przypadku popelniania
btedow na tym etapie mozna spotka¢ si¢ z negatywnymi konsekwencjami W postrzeganiu
problemu satysfakcji klienta.

Korzys$ci z prowadzenia pomiaru satysfakcji klienta sa nastqpujqceBli

e identyfikacja najwazniejszej dla klienta cechy produktu, dzigki czemu

przedsiebiorstwo bedzie mialo mozliwo$¢ skorzystania z tej wiedzy we wszelkich

¥ P. Nowicki, T. Sikora, Czynniki ksztattujace ..., op.cit., s. 203.
# Tamze, s. 203.

8 Tamze, s. 204.
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dziataniach promocyjnych, co wplynie korzystnie takze dla przedsigbiorstwa
ze wzgledu na brak ponoszenia kosztow na dziatania niepotrzebne,
e Dbadania satysfakcji klientoéw umozliwiajg precyzyjniejsza ocen¢ pozycji rynkowej,
e dzicki analizie wynikéw badan mozliwe jest znalezienie zrddet usprawnien
dotyczacych glownie jakosci wyrobow oraz ustug,
e motywacja pracownikow do dzialan gwarantujagcych lepsze speinianie potrzeb
odbiorcow.
Autorka pracy omowila wybrane problemy z zakresu teorii zachowan konsumentow
(klientow) na rynku. W kolejnym rozdziale zostang omowione zagadnienia zwigzane

Z politykg firmy MAN Truck & Bus Polska wzgledem klienta.
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Rozdzial 3
Polityka MAN Truck & Bus Polska wzgledem Klienta

3.1 Charakterystyka MAN Truck & Bus Polska

Firma MAN Truck & Bus Polska funkcjonuje na polskim rynku juz od ponad
25 lat. Dziatalnos¢ firmy skupia si¢ przede wszystkim na sprzedazy pojazdéw ci¢zarowych
i autobusow marki MAN i Neoplan. Ponadto firma ta zajmuje si¢ obstuga posprzedazng
polegajaca na naprawach, przegladach i sprzedazy oryginalnych czesci zamiennych, jak
réwniez kontraktach serwisowych, ustudze assistance Mobile 24, systemie zarzadzania flotg
MAN Telematics, szkoleniach technicznych dla mechanikow oraz treningu jazdy
ekonomicznej MAN ProfiDrive dla kierowcow.

Omawiana firma prowadzi swoja dziatalno$¢ na terenie catej Polski. Gtéwna siedziba
firmy znajduje si¢ w Wolicy koto Warszawy, gdzie potozony jest jeden z siedmiu gldéwnych
oddziatow — Truck & Bus Center. Pozostate oddzialy maja swe siedziby w Malopolu kolo
Radzymina, Sadach koto Poznania, Czeladzi, Gdansku, Nowej Wsi Wroctawskiej 1 Modlnicy
koto Krakowa. Sie¢ serwisowa stanowi 7 wlasnych oraz 24 serwiséw partnerskich®.

W Polsce ma miejsce takze kilka innych spotek, ktore naleza do MAN Truck
& Bus AG. Sa to™;

e MAN BUS, zajmujaca si¢ produkcja niskopodtogowych autobuséw miejskich MAN

Lion's City,

e MAN Trucks, produkujaca pojazdy cigzarowe klasy cigzkiej,
e MAN Accounting Center, zajmujgca si¢ procesami finansowymi 1 ksiegowymi
wigkszosci spotek nalezacych do MAN.

Marka MAN od lat na catym $wiecie jest kojarzona z efektywno$cia, innowacyjnos$cia
1 przede wszystkim bliskim kontaktem z klientem. Zaufanie klientow stanowi dla firmy
niezwykle wazny element, dzigki ktoremu od wielu lat marka MAN cieszy si¢ ogromnym
uznaniem i powodzeniem. Relacje z klientem to dla firmy czynnik warunkujacy osiggnigcie
sukcesu. Ponad stuletnia historia marki MAN wskazuje, iz w tym przypadku efektywnos$¢ jest
nie tylko znakiem towarowym dla firmy.

MAN oferuje wiele innowacyjnych rozwigzan wychodzacych naprzeciw

oczekiwaniom klientow. Jest to marka samochodoéw ciezarowych i autobusow do stosowania

82 Samochody ciezarowe MAN, www.truck.man.eu/pl

8 Samochody ciezarowe MAN, www.truck.man.eu/pl
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w ruchu dalekobieznym. Przede wszystkim produkty te charakteryzuja si¢ wysoka jakoscia,
co dla wspodtczesnego klienta wydaje si¢ by¢ warunkiem niezbednym. Produkty marki MAN
zachwycaja takze jesli chodzi o strone stricte techniczng. Pojazdy z seriit MAN TGL i TGM
mozna z pewnoscig uzna¢ za produkty klasy swiatowej. Takie aspekty jak nowy silnik D08
I zoptymalizowane funkcje skrzyni biegow MAN TipMatic mozna uznaé¢ za elementy
swiadczace o maksymalnej niezawodno$ci, oszczedno$ci paliwa czy komforcie jazdy.
Zdecydowanie sg to czynniki, na ktore klienci zwracaja uwage przy dokonywaniu zakupow
tego rodzaju produktow. Stad tez mozna zauwazy¢, iz marka MAN dopasowuje jakos¢ swych
produktéw do wymagan klientow®.

W 2018 roku firma MAN Truck & Bus Polska zaj¢ta drugie miejsce w rankingu
sprzedazy pojazdow ci¢zarowych 6t dm. W tamtym roku pobito takze rekord jesli chodzi
0 ilo$¢ dostarczonych ciezarowek — 5862, co dalo firmie udzial w zysku na poziomie niemal
20%. Sprzedaz w roku 2018 w poréwnaniu do roku 2017 wzrosta az o 24%. Jesli chodzi
0 sprzedaz autobusow to tutaj réwniez rok 2018 przyniost pasmo sukceséw. Byl to rok
rekordowy jesli chodzi o wzrost sprzedazy — az o 74%. Na ulicach polskich miast w roku
poprzednim pojawito si¢ 200 autobusow miejskich z fabryki w Starachowicach oraz 50
autobusow turystycznych. Ponad czterokrotny wzrost sprzedazy odnotowano w przypadku
debiutujacego w 2017 roku samochodu dostawczego MAN TGE. W kwestii pojazdow
uzywanych takze odnotowano wzrost sprzedazy az o 30%°°.

Omowione wyniki sprzedazy z roku 2018 potwierdzaja, iz sprzedaz produktow
w firmie MAN Truck & Bus Polska na kazdym obszarze wzrosta. Ponadto pobito kilka
rekordéw sprzedazy. Debiutujacy w 2017 roku produkt rowniez przynosi firmie zyski
1 sprzedawany jest na bardzo dobrym poziomie. Sytuacja ta potwierdza, iz firma MAN Truck
& Bus Polska nieustannie si¢ rozwija i dazy do osiggania jak najlepszych wynikow sprzedazy.
Wzrost tych wynikow w skali roku jest dowodem na to, Ze firma cieszy si¢ zaufaniem wielu
klientow, spetlnia ich wymagania i gwarantuje najwyzszg jakosC. Jest to niezwykle istotne
jesli chodzi o kontakt z klientem i spelnianie jego oczekiwan. Prezes zarzadu MAN Truck
& Bus Polska Marc Martinez o rekordowym roku sprzedazowym wypowiada si¢ nastepujaco:
,»Wyniki spotki MAN w Polsce sa dla mnie ogromnym powodem do dumy. We wszystkich
obszarach pobilismy absolutne rekordy sprzedazy. Dzigki pracy calego zespotu stalismy sie

trzecim najwazniejszym 1 najwiekszym rynkiem , na ktory MAN dostarcza swoje pojazdy

8 Samochody ciezarowe MAN, www.truck.man.eu/pl

8 Samochody ciezarowe MAN, www.truck.man.eu/pl
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cigzarowe, konsekwentnie zdobywamy rynek autobusow 1 stajemy si¢ coraz powazniejszym
graczem w sektorze samochodéw dostawczych. Rowniez pion obstugi posprzedaznej osiggnat
znakomite wyniki, co jest potwierdzeniem faktu, ze $wiadczymy ustugi na najwyzszym
poziomie, w trosce o najwyzszy komfort klientow. Daje nam to podstawy do patrzenia
Z optymizmem w przyszloéé”ge.

Wypowiedz prezesa zarzadu MAN Truck & Bus Polska potwierdza fakt, iz sprzedaz
w roku ubieglym okazata si¢ rekordowo dobra. Ponadto Martinez podkresla fakt, iz komfort
i satysfakcja klientow dla firmy MAN Truck & Bus Polska sg niezwykle istotne. Bez wzgledu
na wyniki sprzedazy w danym okresie klient zawsze stawiany jest jako najwazniejszy element
funkcjonowania firmy®’.

Misja firmy jest przede wszystkim zapewnienie gwarancji jakosci oferowanych
produktéow. Z taka misja oczywiscie musi si¢ wigza¢ dbalo$¢ o potrzeby i oczekiwania
klientow. Wszelkie dziatania podejmowane w firmie muszg by¢ zgodne z misjg firmy.

W omawianej firmie propaguje si¢ szereg istotnych wartosci. Sg to przede wszystkim
profesjonalizm, rzetelno$¢, perfekcjonizm oraz efektywnoscé.

Profesjonalizm wigze si¢ przede wszystkim z odpowiednim podejsciem do Klienta,
jakoscig obstugi i produktow. Profesjonalizm w firmie to takze wiedza, umiej¢tnosci
I kompetencje pracownikow. Firma dba o profesjonalng obstuge i dobor kadry pracownicze;.
Jest to niezwykle istotne biorgc pod uwagg, iz w przedsi¢biorstwie konieczny jest nieustanny
kontakt z klientem. Nieprofesjonalne zachowanie i obstuga sg niedopuszczalne.

Rzetelno$¢ to przede wszystkim warto§¢ firmy, ktéra opiera si¢ na dbalosci
o utrzymywanie kontaktu z kazdym klientem, a w szczeg6lnosci z klientami, z ktoérymi
wspolpraca jest dlugotrwata. Firma oczywiscie docenia kazdego klienta, aczkolwiek
podkresla si¢ to, iz nalezy dba¢ zwlaszcza o dlugotrwate relacje. Warto$¢ ta jest wazna
w firmie zwlaszcza dlatego, iz dba si¢ o utrzymanie dobrych relacji z klientem.

Perfekcjonizm to dbato$¢ o wszelkie szczegdly. Dotyczy to zard6wno kontaktow
z klientem, jak i dbalosci o szczegoly zwigzane z produkcja nowych samochodow.
W kontakcie z klientem szczegodlnie nalezy dba¢ o to, aby wszelkie dziatania byty
dopracowane w najdrobniejszym szczegole tak, aby klient byt zadowolony z ustugi i miat

poczucie, ze zostal obstuzony przez profesjonalng firm¢. Natomiast perfekcjonizm

8 Kolejny rekordowy rok dla MAN Truck & Bus Polska, www.truck.man.eu/pl z dnia 17.01.2019
8 Kolejny rekordowy rok dla MAN Truck & Bus Polska, www.truck.man.eu/pl z dnia 17.01.2019
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w procesach produkcyjnych dotyczy eliminowania btgdow i pomytek majacych wptyw na
ostateczny uzyskany produkt.

Efektywnos¢ to przede wszystkim osiaganie pozadanych rezultatow i realizowanie
celow. Jest to niezwykle istotne zwlaszcza w firmie, ktora cieszy si¢ migdzynarodowa stawa.
Nalezy opierac si¢ przede wszystkim na misji firmy.

Firma MAN Truck & Bus Polska posiada rowniez szereg istotnych celow swej
dziatalnosci. Pierwszym z nich jest wysoka jako$¢ produktow. Celem firmy jest tworzenie aut
samochodowych najwyzszej jakosci. Kolejnym celem jest orientacja naklienta. Klient
stanowi w firmie jedng z najwazniejszych wartosci, bez ktorej dalsze satysfakcjonujace
dziatania firmy nie bylyby mozliwe. Celem firmy jest poza tym silna pozycja finansowa, co
oznacza dbalo$¢ o zapewnienie dobrej kondycji finansowej firmy, warunkujacej jej ciagly
rozwdj. Do celow firmy zalicza si¢ rowniez zapewnienie jak najlepszych warunkow
zatrudnienia i rozwoju pracownikow.

Omawiana firma funkcjonuje na rynku juz od kilkunastu lat. Na czele firmy znajduje
si¢ Zarzad, w sklad ktéorego wchodzi Prezes Zarzadu i Dyrektor Finansowy. Dyrektor
finansowy petni nadzoér nad dziatem finansowym, w skiad ktérego wchodzi controlling, dziat
zakupow oraz ksiggowos¢. Pod nadzor Dyrektora Finansowego nie podlegaja dzial handlowy,
dziat serwisu, dzial marketingu i administracji, dziat HR oraz dziat Akademii Szkoleniowe;j.
Wszystkie z przedstawionych jednostek musza ze sobg wspotpracowaé majac na uwadze

osigganie zamierzonych rezultatow (por. schemat 5.).
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Schemat 5. Struktura organizacyjna firmy MAN Truck & Bus Polska

J Prezez Zarzadu
Finansowy

Dziat Finansowy o Dzial handlowy

== Controlling o Dziat serwisu

Dziat
o Dziat zakupow am  merketingu i
administracji

e Ksiegowost o Dziat HR

Dziat Akademii
Szkoleniowej

b=

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie struktury organizacyjnej firmy MAN Truck & Bus Polska

3.2 Kultura organizacyjna a satysfakcja klienta w firmie MAN Truck & Bus Polska

Pod pojeciem kultury organizacyjnej mozna rozumieé¢ wszelkie normy spoteczne
I systemy warto$ci, ktore stymulujg pracownikow, odpowiednie standardy organizacyjne czy
sposob zarzadzania®®,

Kultura organizacyjna moze by¢ forma niepisanych zasad funkcjonujacych
w strukturze danej firmy. W przypadku omawianej firmy ktadziony jest nacisk na okreslone
obszary dziatalno$ci firmy. Przede wszystkim dotyczy to roli klienta. Firma funkcjonuje juz
ponad 25 lat w Polsce. W zwiazku z tym wydaje si¢, iz pewne schematy swej dzialalnosci
moze mie¢ juz opracowane do perfekcji.

W przedsiebiorstwie gtdéwng ideg jest znaczenie klienta dla firmy. Wszelkie dziatania

i struktury odnoszg si¢ do tego jednego istotnego elementu. T¢ zasade obrazowo przedstawia

8 Cz. Sikorski, Kultura organizacyjna, Warszawa 2012, s. 7.
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schemat 6. Przede wszystkim firma MAN Truck & Bus Polska koncentruje si¢
na okreslonych dziataniach poprawiajacych jakos¢ obstugi klienta, co w firmie uznawane jest

za czynnik decydujacy o powodzeniu wspolpracy z klientem.

Schemat 6. Zarys idei firmy MAN Truck & Bus Polska

Rozmowy z

klientem Raportowanie

Klient

Zarzgdzanie Zarzgdzanie
wynikami kryzysowe

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie zarysu idei MAN Truck & Bus Polska

Rozmowy z klientem oparte sa na wielu réznego rodzaj ankietach opisujacych poziom
satysfakcji klienta osiggany przez niego w trakcie wspotpracy z firmag MAN Truck & Bus
Polska.

Raportowanie to istotny element majacy na celu okre§lenie wskaznika satysfakcji
klienta Cxi. Wskaznik ten okresla si¢ dla kazdego regionu i1 punktu sprzedazy. Oblicza si¢ go
dla kazdego klienta i kazdej jego wizyty czy kontaktu z firmg. Wyniki badania przedstawia
si¢ online na portalu raportowania. Tam tez wyniki aktualizuje si¢ regularnie.

Zarzadzanie wynikami to proces, w ktorym organizacja taczy sity w celu
zoptymalizowania procesow. Wyniki rozmoéw z klientami systematycznie si¢ analizuje
1 przetwarza. Najczesciej obszary majace najwigkszy priorytet to te, ktore z punktu widzenia
klientéw maja najwigkszy potencjat do poprawy.

Zarzadzanie kryzysowe jest to forma dziatalnosci, w ktorej dany obszar dziatalnosci
firmy jest informowany poprzez Hot Alert o skargach czy zastrzezeniach. Tym sposobem
mozliwe jest natychmiastowe podjecie dzialan i kontakt z klientem w celu wypracowania

pozadanego rozwigzania.
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W firmie MAN Truck & Bus Polska stosuje si¢ system zgodny z jej kulturg
organizacyjng. Jest to program CustomerFirst, ktory zainicjowano w celu regularnego
rejestrowania zadowolenia klientow. W ten sposob mozliwe jest takze zrownowazone
zoptymalizowanie zorientowania firmy na klienta. Program CustomerFirst mierzy
postrzeganie przez klientow jakosci obstugi oferowanej w poszczegolnych oddziatach firmy.
Wyniki sg raportowane online i dostgpne juz drugiego dnia dla pracownikow. Wszelkie
wymagane informacje sg dostgpne w celu umozliwienia pelnego dopasowania obecnych

I przysztych dziatan pod katem klienta.

3.3 Prezentacja wynikéw prowadzonych dotychczasowo badan satysfakcji klienta w
MAN Truck & Bus Polska

Firma MAN Truck & Bus Polska ukierunkowata swe dzialania pod katem poprawy
jakos$ci obstugi klienta. W zwigzku z tym regularnie przeprowadzane sa badania satysfakcji
klientow firmy.

Podstawowym badaniem satysfakcji klienta stosowanym regularnie w firmie jest
badanie Customer First (Cxi). Badanie odbywa si¢ na zasadzie pytan skierowanych
do klienta, na ktére ten powinien szczerze odpowiedzie¢ zgodnie ze swoimi przekonaniami.

Badanie Customer First rozpoczyna si¢ od przedstawienia informacji, w ktorej
przedstawiciel firmy MAN Truck & Bus Polska pragnie nawigza¢ kontakt z osobg
odpowiedzialng za obsluge techniczng i serwis samochodow cigzarowych w danej firmie.
Dalej informuje si¢ klienta o uzyskaniu informacji odno$nie przegladu lub naprawy
w warsztacie MAN. Do klienta skierowane jest pytanie o to czy miatby ochot¢ odpowiedzie¢
na kilka pytan zwigzanych z tg kwestia. Wybodr jest dobrowolny, a udzielone odpowiedzi
pozostaja anonimowe®.

Tego rodzaju badanie ma na celu okreslenie stopnia zadowolenia klienta z ushugi.
Wydaje sig, ze taka forma sformutowania prosby o udzielenie odpowiedzi w badaniu, nie jest
zbyt nachalna 1 meczaca dla klienta.

Pytania zawarte w badaniu sg krotkie i konkretne. Nie jest ich zbyt duzo z tego
wzgledu, iz klient w przypadku zbyt duzej liczby pytan moglby zrezygnowaé¢ z udzielenia
odpowiedzi. Pytania skupiajg si¢ przede wszystkim na tym, aby uzyska¢ informacje zwrotng

od klienta dotyczacg poziomu jego satysfakcji.

8 Badanie Customer First, Biuletyn informacyjny dla ASO MAN, nr 21, 2016.
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Przyktadowe pytania zadawane w tego rodzaju badaniu brzmig nast¢pujaco: ,,Czy to
prawda, ze odwiedzal/a Pan/i niedawno warsztat MAN [nazwa warsztatu] w zwigzku
Z przegladem lub naprawa Panstwa samochodu ci¢zarowego?”, ,,Uwzgledniajgc wspomniang
wizyte w warsztacie [nazwa warsztatu] i oferowang tam obstuge: Jak ogdlnie ocenitby/-aby
Pan/i jego dzialalnos¢?”, ,,Czy polecitby/-aby Pan/i ten warsztat kolegom/kolezankom?”.

Pytania nawigzuja do odczu¢ klienta, dzigki czemu mozliwe jest uzyskanie
odpowiedzi na zadane pytania. W badaniu jest rowniez miejsce na szczegOlowa analize
danego warsztatu pod wzgledem wielu czynnikéw. Wszystkie czynniki klient musi ocenié
wskali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,catkowicie niezadowolony” a 5 - ,calkowicie
zadowolony”. Do wyboru sg rowniez dwie dodatkowe odpowiedzi: ,,nie wiem” lub ,,brak
odpowiedzi”.

Czynniki oceniane przez klienta w punkcie szczegotowej oceny firmy MAN Truck
& Bus Polska sg nastgpujace: wiedza 1 kompetencje zawodowe personelu warsztatu, starania
jakie warsztat wklada w utrzymanie relacji, mozliwo$¢ korzystania z warsztatu, kiedy jest to
potrzebne, aktywne planowanie i przygotowanie przegladu, precyzyjna wycena
I przygotowanie kosztorysu, omowienie prac naprawczych przed przystgpieniem warsztatu do
pracy, jako$¢ ustug i napraw, rozwigzanie problemu samochodu klienta juz przy pierwszej
wizycie w warsztacie, dotrzymanie obiecanych termindw ustug i napraw, aktywna
komunikacja na temat postgpow i opdznien, czas potrzebny na naprawe samochodu, pomoc
w przypadku naglych awarii, dostgpno$¢ czgsci zamiennych, postgpowanie w przypadku
napraw gwarancyjnych, postgpowanie warsztatu w przypadku zazalen, przejrzysto$é
warunkow kontraktu serwisowego lub warunkéw gwarancji oraz terminowe udostepnienie
dokumentacji.

Ankieta jest stworzona w taki sposob, aby jej wynik jak najlepiej przedstawiat
informacje w jakim stopniu realizowane sa cele firmy. Oceny dobre i bardzo dobre
sg znakiem, 1z firma podaza w dobrym kierunku. Natomiast oceny zte 1 bardzo zte sktaniajg
do wysnucia odpowiednich wnioskow 1 podjecia dziatan ukierunkowanych na poprawe
koniecznych kwestii.

Wyniki ankiet badajacych satysfakcje klienta w firmie dostarczane sa do osob
zarzadzajacych ze wskazaniem okreslonego czasu na weryfikacj¢ danych pod katem poprawy

$wiadczonych ustug®.

% Bijuletyn informacyjny dla ASO MAN, nr 21 - 23, Warszawa 2016 — 2018.
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W tabeli 2 zostaty przedstawione wyniki badan Customer First w firmie MAN Truck
& Bus Polska w latach 2016 — 2018. Kazdy rok zostal podzielony na trzy kolumny, z ktérych
kazda okresla ocen¢ klientow. Dla utatwienia oceny zostaty podzielone na dobre, zle i brak
oceny.

Kazdy z czynnikow jest niezwykle istotny zaréwno z punktu widzenia Kklienta jak
I przedsi¢biorstwa. Wskazane w badaniu czynniki stanowig kwintesencj¢ ushug oferowanych
klientowi.

Analizujgc wyniki badania satysfakcji klientéw Customer First w firmie MAN Truck
& Bus Polska mozna zauwazy¢ tendencje rosngcg w prawie kazdym z czynnikow.
Zdecydowang mniejszo$¢ ocen stanowig oceny brakujace, czyli te, w ktérych klient nie
zdecydowat si¢ na udzielenie odpowiedzi ani pozytywnej ani negatywnej. Tego rodzaju oceny
w kazdym przypadku nie przekraczaja granicy 10% - najwyzsza procentowo ilo$¢ takich ocen
wynosita 7%. Co ciekawe, w niektorych latach 1 w ocenie kilku z czynnikéw pojawita si¢
zerowa ilos¢ brakujacych odpowiedzi, co moze $wiadczy¢ o tym, ze dany klient nie miat
stycznosci z danym czynnikiem w trakcie korzystania z ustugi i odméwil wystawiania oceny
pozytywnej czy negatywnej.

Zdecydowang przewage na tle ocen maja oceny pozytywne, w ktorych najmniejsza
procentowo ilo$¢ wynosita 76%. Byta to ilo$¢ pozytywnych ocen klientdow czynnika ,,wiedza
I kompetencje zawodowe personelu warsztatu”. Mimo tego, iz t¢ ilo$¢ ocen uznaje si¢
za najnizsza, to i tak 76% stanowi bardzo wysoka wartos¢. W przypadku ocen negatywnych
najwyzszy wskaznik pojawil si¢ w roku 2016 i odnosit si¢ do czynnikéw ,wiedza
I kompetencje pracownikéw warsztatu”, ,,starania jakie warsztat wktada w utrzymanie relacji”

oraz ,,postepowanie w przypadku zazalen™.
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Tabela 2. Wyniki procentowe badania satysfakcji klienta Customer First w firmie MAN
Truck & Bus Polska w latach 2017 — 2018

2017 2018
dobra zla brak | dobra | zta | brak

Czynnik

Wiedza i kompetencje zawodowe

86 11 3 89 9 2
personelu warsztatu

omowienie prac naprawczych przed
przystapieniem warsztatu 90 10 0 90 9 1
do pracy

rozwigzanie problemu samochodu
klienta juz przy pierwszej wizycie 85 15 0 85 15 0

W warsztacie

aktywna komunikacja na temat
_ _ 83 15 2 84 13 3
postepOow 1 opOznien

pomoc w przypadku nagtych awarii 91 7 2 92 6 2

dostepnos¢ czesci zamiennych 88 7 5 89 6 5

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie Biuletyn informacyjny dla ASO MAN, nr 21 - 23, Warszawa 2016 -
2018

Wyniki przeprowadzonych badan dowodza, iz firma MAN Truck & Bus Polska cieszy
si¢ zaufaniem swych klientow. Wiekszo$¢ ocenianych czynnikow zostalo ocenionych
pozytywnie. Jesli oceny byty negatywne, to byt to znacznie mniejszy procent ocen.

Z pewnos$cig tego rodzaju badania satysfakcji klienta powinny by¢ regularnie
przeprowadzane wsrod klientow firm réznych branz. Firma MAN Truck & Bus Polska dba
0to, aby badania Customer First byly przeprowadzane systematycznie. Jest to gwarancja
utrzymania pozytywnych stosunkéow z klientem. Badania satysfakcji klientow sa takze
idealnym rozwigzaniem jesli chodzi o identyfikacj¢ ewentualnych btedow czy niescistosci
jesli chodzi o funkcjonowanie i dziatalno$¢ firmy w zakresie realizowanie celow zwigzanych

Z obstuga klienta.
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3.4 Rozwiazania sprzyjajace poprawie satysfakcji klienta w MAN Truck & Bus Polska

Firma MAN Truck & Bus Polska we wszelkich swych dziataniach dba
o satysfakcje klienta. W tym celu wdrazanych jest wiele rozwigzan. Metody pomiaru
satysfakcji klienta w omawianym przedsigbiorstwie to:

e analiza skarg i zazalen,

e metoda krytycznych wydarzen,

e analiza informacji zwrotnych od klienta,
e analiza utraty klientow.

Metoda analizy skarg 1 =zazaleh jest stosowana w celu zbadania przyczyn
niezadowolenia klientow, jak rowniez sktadanych przez nich skarg. Metoda ta ma jednak
swoje wady. Przede wszystkim relatywnie niewielka liczba klientow decyduje si¢ ztozenie
skargi. Najczesciej klient, ktory nie jest zadowolony z zakupu czy ustugi decyduje si¢ na
zaprzestanie wspotpracy z dang firmg. Ponadto tacy klienci o swym niezadowoleniu moga
poinformowa¢ inne osoby. Takie sytuacje z pewnos$cig negatywnie wplywaja na wizerunek
firmy. Na tej podstawie mozna zatem wysnu¢ wniosek, iz dla przedsigbiorstw lepszym
rozwigzaniem byloby ztozenie skargi czy zazalenia przez klienta. W takim wypadku firma ma
mozliwo$¢ wynagrodzenia klientowi poniesionych szkdd i nieprzyjemnos$ci. Dzigki takim
rozwigzaniom umacniane sg wigzi z klientem zamiast ich natychmiastowego zrywania.
W przypadku braku takich skarg i zazalen firma nie ma w ogoéle mozliwosci podjecia
jakichkolwiek dzialan, ktéore mogltyby zado$€uczyni¢ za wyrzadzone szkody czy
nieprzyjemnosci.

Metoda krytycznych wydarzen poniekad wigze si¢ z metoda analizy skarg
1 zazalen. Pod pojeciem krytycznych wydarzen rozumie si¢ wszelkie zdarzenie 1 sytuacje
odbiegajace od oczekiwan nabywcy. Réznicg migdzy metoda analizy skarg 1 zazalen jest to,
ze w tym przypadku wydarzenia odbiegajace od oczekiwah nabywcy moga by¢ nie tylko
negatywne, ale rowniez pozytywne. Oczekiwania kazdego nabywcy maja ogromny wpltyw na
oceng jakosci 1 satysfakcji klienta z danego produktu badz ustugi. Zaleta metody krytycznych
wydarzen jest to, ze klienci majg mozliwo$¢ swobodnego formutowania uwag. Moga opisaé
okreslone zdarzenia wlasnymi stowami, bez narzucanych odgérnie formularzy do
uzupehienia. Taka metoda ma rowniez wplyw na poprawe jakosci okreslonych dziatan
sprzedazowych 1 ustugowych w firmie, albowiem wszelkie uwagi ze strony klientoéw sg
rozpatrywane i poddawane analizie po to, aby w przysztosci udato si¢ wdrozy¢ odpowiednie

zmiany 1 unikng¢ powtarzania tych samych bledow. Dotyczy to przede wszystkim
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zgtaszanych przez klientow negatywnych aspektow. Oczywistym jest to, ze nie poddaje si¢
zmianom opisywanych w tej metodzie wydarzen pozytywnych.

Metoda analizy utraty klientow odnosi si¢ do przedstawionych powyzej dwdch metod.
W tym wypadku réwniez analizowane sg informacje zwrotne od klienta. Dotyczy to ogolnych
pytan ze strony klientow, ktére majg pomoc im w podej$ciu decyzji czy warto skorzystac
z oferty firmy. Aczkolwiek w metodzie tej uwzgledniane sg rowniez wszelkiego rodzaju
reklamacje klientéw. Dla przedsiebiorstwa korzyscia ze stosowania tej metody jest przede
wszystkim to, ze dzigki temu jest szansa na okreslenie problemow zwigzanych z konkretnymi
obszarami dzialalno$ci. Dzieki temu firma ma mozliwos¢ poprawy zle prosperujgcych
dziatan. Jest to niezwykle wazna metoda, ktdéra wpltywa na polepszenie jakosci obstugi
klientow. Wazne jest to, aby przedsigbiorstwa bez wzgledu na branze sprawdzaty oraz jak
najszybciej korygowaly swe podejscie wzgledem informacji ze strony klientoéw. Szczegodlnie
dotyczy to skarg i reklamacji dotyczacych ustug badz oferowanych produktow.

Metoda analizy utraty klientow opiera si¢ na pomiarach i analizie zjawiska
odchodzenia klientow. Przedsi¢biorstwo powinno regularnie sprawdzaé liczbe klientow,
ktoérzy zaprzestali korzystania z ustug firmy badz nabywania oferowanych przez nig
produktow. Istotne jest to, aby uzyska¢ od klienta informacj¢ o tym, jaki byt powodd
zawieszenia lub zerwania wspoélpracy z firmg. Dzigki temu przedsigbiorstwo ma szans¢ na
okreslenie przyczyn zerwania wspolpracy z klientem, co pozwoli na pdzniejsze uniknigcie
popelnianych btedow.

Dosy¢ ciekawym rozwigzaniem majacym na celu poprawe satysfakcji klienta firmy
MAN Truck & Bus jest wprowadzony system zawiadomien Hot Alert. Dzigki ankietom nie
anonimowym firma ma mozliwo$¢ uzyskania informacji na temat powodow wystawienia
przez klientow okreslonej oceny — najczesciej dotyczy to oceny negatywnej. Informacje te
maja stuzy¢ identyfikacji oraz stabych punktow, jak rdwniez poprawy w przysziosci stopnia
satysfakcji klienta i zapewnienia jego dtugotrwatego zwigzania si¢ z firma.

Sposoby postepowania z indywidualnymi ankietami sg nastepujace:

e indywidualne ankiety lub zawiadomienia Hot Alert dostarczaja informacji
dotyczacych rzeczywistych odpowiedzi klienta na kazde poszczegdlne pytanie,
e wypowiedzi te stanowig doktadne odzwierciedlenie tego, co klient wyrazit

w ankiecie; oznacza to, iz s3 to informacje niepodlegajace watpliwo$ciom; ankieta jest

zawsze przekazem chwilowych i subiektywnych odczué¢ klienta, stad tez ankiet sig

potem nie usuwa,
e najwigcej uwagi nalezy poswiegca¢ klientom oceniajacym negatywnie badang
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jednostke w istotnych kwestiach oraz tym ogdlnie niezadowolonym; w przypadku

klientow ogolnie niezadowolonych wazne jest to, aby poznaé przyczyne ich odczud

wzgledem firmy,
e informacje z ankiet indywidualnych mozna takze wykorzysta¢ w celu zainicjowania
rozmowy z klientem; jest to idealny pretekst umozliwiajgcy nawigzanie dialogu.

W firmie MAN Truck & Bus Polska tego rodzaju uwagi klientdéw sg rozpatrywane
I analizowane pod katem poprawy jakosci obshugi klienta, zidentyfikowania problemow
I usunigcia bledoéw 1 zapobieganie im w przysztoSci. Wazne jest to, aby nawigzaé¢ kontakt
z klientem, troszczy¢ si¢ o jego potrzeby i wystuchac tego, co ma on do powiedzenia. Nalezy
takze sprawdzi¢ sposoby komunikacji z klientem. Jesli sg watpliwosci wzgledem ktoregos ze
sposobow, wowczas najlepiej byloby usprawni¢ t¢ metodg¢ lub jg usunaé badz zastgpi¢ inng.

W omawianej firmie kontakt z klientem jest niezwykle istotny. Nieprawidtowa
komunikacja z klientem moze przynies¢ wiecej szkdd, stad tez w firmie stosuje si¢ pewne
wskazowki dotyczace komunikacji z klientem.

Przede wszystkim nie nalezy zwraca¢ si¢ do klienta wykorzystujac to, co klient opisat
w ankiecie. Przyktadem takiego blednego sformutowania jest: ,,Powiedzial/a Pan/Pani, ze ...”.
Jest to wypowiedz niedopuszczalna, poniewaz klient styszac takie sformutowanie w swoim
kierunku moze uznad, iz jest to atak w jego stron¢. Przyktadem wlasciwego zachowania jest
otwarta 1 zyczliwa rozmowa, wystuchanie klienta 1 uznanie, iZ ma on pelng racje. Klient
powinien mie¢ mozliwo$¢ przedstawienia swoich racji 1 zyczen, udzielenia informacji
zwrotnej badz wyrazenia krytyki czy pochwaly.

Przyktadowe zwroty stosowane w firmie MAN Truck & Bus Polska rozpoczynajace
rozmowg¢ z klientem sa nastgpujace: ,,StyszeliSmy, Ze zaistniala potrzeba wyjasnien. W jaki
sposob mozemy Panu/i pomoc?”, ,,Co mozemy zrobi¢, aby byl Pan/i bardziej
zadowolony/a?”, ,,Czego Panu/i brakowato?”, ,,Czego oczekiwaltby/-aby Pan/i w czasie
nastepnej wizyty w naszej stacji obstugi?”. Sa to sformutowania zyczliwe, w zaden sposob nie
atakujace klienta ani nie wymuszajace na nim udzielania dtugiej wypowiedzi.

W przypadku uzyskania przez firm¢ pozytywnej informacji zwrotnej mozna
wykorzysta¢ ten element w celu przygotowania nastepnej wizyty badz przekazania specjalne;j
oferty: ,,Pragniemy wyrazi¢ Panu/i wdzigczno$¢ za pozytywne informacje zwrotne ...”. Jest to
wypowiedz podkreslajaca zashugi klienta, ktory przekazat firmie pozytywna informacje
zwrotng. W takiej sytuacji klient czuje si¢ doceniony i zauwazony. Specjalna oferta dla

takiego klienta moze w tym wypadku okazac si¢ ta, z ktorej on skorzysta.
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Oczywiscie istnieje mozliwos¢, ze klient w trakcie rozmowy z konsultantem badz
innym przedstawicielem firmy MAN Truck & Bus Polska bedzie wypowiadat si¢ na temat
firmy zupelnie odmiennie niz w sposob, ktory przedstawit w ankiecie. Moze si¢ to wigzac
Z obawg ze strony klienta co do wptywu jego negatywnej opinii na relacje miedzy nim
a firmg. Wskutek tego moze on ostabia¢ rangg opisanych w ankiecie odczu¢ i uwag.

W firmie MAN Truck & Bus Polska wystepuja konkretne zalecenia dotyczace
postgpowania z nie anonimowymi wynikami ankiet i zawiadomieniami. Zalecenia dotycza
ocen klientow, ktore powinny:

e by¢ znane w calej firmie MAN Truck & Bus Polska,

e by¢ dyskutowane przez poszczegdlnych cztonkéw zespotu, jak rowniez przez caly
zespot,

e prowadzi¢ do dziatan majacych na celu poprawe jakosci obstugi klienta, jak rowniez
wieksze skupienie si¢ na roli klienta wsrdd pracownikéw firmy MAN Truck & Bus
Polska.

Informacje dotyczace nie anonimowych ankiet i zawiadomien powinny by¢ znane
w catej firmie MAN Truck & Bus Polska ze wzgledu na to, iz kazdy pracownik firmy
powinien mie¢ na uwadze to jakie btgdy w firmie moga by¢ popeliane, jakie zastrzezenia
mogg mie¢ klienci oraz ewentualnie to, z czego klienci sag zadowoleni i co nie wymaga
poprawy i cieszy si¢ dobra opinig. Caly zespodt firmy powinien przedyskutowac¢ wyniki ankiet.
Ma to na celu wspolne okreslenie dalszej drogi postepowania i ewentualne zmiany w polityce
firmy. Oczywi$cie najbardziej istotne jest to, aby podejmowane kroki i dziatania mialy sens
i realny wptyw na poprawe jakosci obstugi klientow firmy.

Istnieje szereg szans dla firmy MAN Truck & Bus Polska dzigki wykorzystywaniu nie
anonimowych wynikow ankiet 1 zawiadomien klientow. Ws$rdod najwazniejszych mozna
wskazac:

e mozliwo$¢ ponownego kontaktu z klientem,

e mozliwo$¢ wspolnego z klientem rozwigzania problemow badz wyjasnienie
nieporozumien, niezgodnosci 1 zastrzezen,

e polepszenie komunikacji z klientem,

e utrwalenie relacji z klientem 1 poprawa wzajemnych stosunkow klienta z firmg.

Nie anonimowe ankiety i zawiadomienia sg idealnym rozwigzaniem, dzigki ktoremu
firma moze nawigza¢ kontakt z klientem bez narzucania si¢ mu, co jest najgorsza

z mozliwych opcji. W ten sposob firma ma mozliwo$¢ wyjasnienia kwestii nurtujacych
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klienta lub wytlumaczenie mu okreslonych zagadnien czy nieporozumien. Taka forma
dbatosci o kontakt z klientem wptywa na pozytywne relacje. Klient czuje, ze firma dba o jego
interesy 1 angazuje si¢ w swoja pracg. Dzigki temu polepsza si¢ ogdlna komunikacja
Z klientem 1 utrwalajg wzajemne relacje.
Korzysci dla firmy MAN Truck & Bus Polska z korzystania z nie anonimowych
ankiet i zawiadomien sg nastepujace:
e Kklient nabiera przekonania, ze firma dba o jego potrzeby i troszczy si¢ o jego sprawy
W sposob profesjonalny,
e zwigkszenie lojalnosci klientow (dotyczy to z reguty wigkszosci klientow),
e Kklienci zadowoleni i usatysfakcjonowani z pewnoscig polecaja firme¢ innym osobom.
Dla klienta zainteresowanie ze strony firmy, z ktérej ustlug korzystal badz nabyt
produkt, jest niezwykle istotne. Swiadczy to o zaangazowaniu firmy i dbato$¢ o swych
klientow. We wspotczesnym $wiecie konkurencyjnos$¢ jest na bardzo wysokim poziomie.
Klient jest warto$cig nadrzgdng, w zwigzku z czym firmy muszg dba¢ o zapewnienie mu
satysfakcji i zadowolenia. Niezadowolony klient ma ogrom $rodkéw umozliwiajacych mu
przedstawienie swojej negatywnej opinii na temat danej firmy. To sklania przedsigbiorstwa
do zwigkszonej aktywno$ci w zakresie poprawy komunikacji z klientem. Negatywng opini¢
klienta nalezy wykorzystywa¢ w celu wdrazania dzialan poprawiajacych jakos¢ obstugi
klientow. Klient, ktéry jest usatysfakcjonowany z pewnoscia poleci firm¢ innym osobom.
Taki sposob wydaje si¢ by¢ najbardziej skuteczny jesli chodzi o funkcjonowanie
przedsigbiorstw.
Autorka omowita polityke firmy MAN Truck & Bus Polska wzgledem klienta.
Kolejny rozdziat bedzie przedstawial metodyke badan wiasnych opartych na przedstawionej

w powyzszych rozdziatach pracy zagadnieniach teoretycznych.
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Rozdzial 4
Praktyczne ujecie problematyki satysfakcji Klienta w firmie MAN Truck

& Bus Polska. Badania wlasne

4.1 Metodyka badan wlasnych

Do realizacji badan przygotowana zostata petna procedura badawcza, w ktorej okreslono: cel,
przedmiot i podmiot badan, gtowny problem badawczy i problemy szczegdtowe, hipotezy badawcze
oraz dobrane do badan metody i techniki badawcze. Powyzsza procedura jest przedstawiona w opisie
ponize;j.
4.1.1 Cel, podmiot i przedmiot badan

Celem pracy byla identyfikacja atrybutow jakosci majacych wplyw na poziom
satysfakcji klientow. Autorka postanowita przeprowadzi¢ wlasne badania danego zjawiska na
tle teorii zawartej w literaturze przedmiotu.

Przedmiotem zainteresowan badawczych byt proces zarzadzania sprzedaza
w omawianej Spolce i okreslenie faktycznego poziomu satysfakcji jej klientow.

Podmiotem badan byta firma MAN Truck & Bus Polska i jej losowo wybrani klienci.
Charakterystyka firmy zostala przedstawiona w rozdziale 3.

Do badan zostala przyjeta proba badawcza, ktorej wielko$¢ okreslono na poziomie 30
osob. W tabeli 3 zestawiono strukture proby badawczej z uwzglgdnieniem pici, wieku oraz

wyksztatcenia.

Tabela 3. Badani wedtug ptci, wieku i wyksztatcenia

Kryterium Wyszczegdlnienie Liczba w szt. Udzial %

Pleé Mgzczyzni 22 81
Kobiety 5 19

Wiek 18-25 2 7
26-35 10 37

36-45 8 30

46 1 wigcej 7 26

Wyksztalcenie  Podstawowe 2 7
Gimnazjalne/zawodowe 6 22

Srednie 8 30

Wyzsze 11 59

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

57




5fd96leec08fd1855aef5b0479£36517
2019-05-30 11:12:35
62 / 93

4.1.2 Problemy badawcze
Gltownym problemem badawczym byto okreslenie:

Jaki wplyw na poziom satysfakcji klientow ma proces zarzadzania sprzedaza
w firmie MAN Truck & Bus Polska?
Ze wzgledu na og6lny charakter gldéwnego problemu badawczego autorka pracy wyroznita
problemy szczegdlowe:
1) Co wedlug klientow stanowi najbardziej rozpoznawalng ceche firmy?
2) Na jakiej podstawie klient decyduje si¢ na wybor danego produktu badz ustugi?
3) Na jakiej podstawie klient ksztaltuje swg opini¢ o danej marce firmy?
4) W jaki sposob klient dowiaduje si¢ o firmie MAN Truck & Bus Polska?
5) Co wedtug klienta stanowi najwigkszy walor firmy MAN Truck & Bus Polska?
6) Jaki jest powod wyboru przez klienta omawianej firmy?
7) Ktore z mediow jest wedlug klienta najbardziej skuteczne je$li chodzi o reklamg
firmy?
8) Jakie jest prawdopodobienstwo wyboru nowej ustugi w firmie zamiast ustug
konkurencyjnej firmy?
9) Jak klienci oceniajg poszczegolne aspekty oceny jakosci obstugi klienta?
10)Jak klient ocenia skuteczno$¢ dziatan omawianej firmy ukierunkowanych na
budowanie marki?
11) W obszarze jakich dziatan marketingowych zdaniem klienta powinna nastgpic

poprawa?

4.1.3 Hipotezy badawcze
Dokonujac uzasadnienia wyboru problemu badawczego, a nast¢gpnie przygotowujac

si¢ do przeprowadzenia badan, przyjeto nastgpujace hipotezy badawcze:

H-1. Jesli w firmie prowadzone sa dziatania zgodne z jej misja 1 warto§ciami, wowczas
poziom satysfakcji klienta jest wysoki.

H-2. W sytuacji, gdy zostang poznane czynniki z zakresu potrzeb i oczekiwan klientow, to

moga wzrosna¢ wyniki sprzedazowe firmy i poziom jej konkurencyjnosci.

4.1.4 Metody, techniki i narzedzia badawcze
W badaniu zostata zastosowana metoda ankietowa. Dzigki zastosowaniu tej metody

mozliwa jest wnikliwa analiza 1 interpretacja wynikow. Jako narzedzie postuzyt

kwestionariusz ankiety sktadajacy si¢ z 11 pytan szczegotowych oraz metryczki.
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4.2 Analiza wynikéw badan

Badania zostaty przeprowadzone w dniach od 1 — 20 kwietnia 2019 roku. Rozdanych
zostatlo 30 kwestionariuszy ankietowych, z czego 27 zostalo wypelnionych poprawnie,
2 niepoprawnie, a 1 zostat odrzucony. Badanie przeprowadzono wsrod grupy statych klientow
firmy. Prezentacja uzyskanych wynikéw w postaci tabel i wykresow wraz z komentarzem
zostala zaprezentowana ponize;j.

Ankietowani mieli oceni¢ jaka wedlug nich jest najbardziej rozpoznawalna cecha
firmy. Oceny mialy wstepowa¢ w skali od 1 do 5. Jak wynika z badania wigkszo$¢
wskazanych do wyboru cech jest dla klientow cechami rozpoznawalnymi. Szybkos$¢ i
sprawno$¢ obstugi, marka firmy oraz profesjonalizm obstugi to cechy, ktore sa
rozpoznawalne dla klientow. Zdecydowanie wskazywano najczesciej oceny ,,5” przy ocenie
powyzszych cech, co mozna interpretowac jako ogoélnie dobra ocen¢ rozpoznawalnos$ci firmy
1 jej atutéow. Warto jednak podkresli¢é, iz relatywnie duzo bylo rowniez odpowiedzi
oceniajagcych poszczegdlne cechy w ocenie ,,3”. Taki wynik mozna interpretowaé jako brak
rozeznania klientow, jesli chodzi o catoksztalt dziatalnosci firmy i jej rozpoznawalne cechy.
Zaznaczenie odpowiedzi ,,3” moglo oznaczaé, iz zadna z cech nie jest dla klienta wlasciwie
ta, ktorg mozna wskaza¢ jako najbardziej rozpoznawalng. Analiza wynikow badan pozwala na
odkrycie, iz najwigkszy procent ankietowanych wskazal mark¢ firmy jako najbardziej
rozpoznawalng ceche, CO 0znacza, iz dziatalno§¢ w duzej mierze opiera si¢ na zbudowaniu
marki i dziatalnosci zgodnej z jej pierwotnymi zatozeniami, warto§ciami i misjg. Marka MAN
jest dla klientdéw rozpoznawalna z pewnos$cig nie tylko ze wzgledu na swe wartosci i
zalozenia, ale przede wszystkim na ich sumienng realizacje i dgzenie do realizacji ustalanych

celow (por. Wykres 1)
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Wykres 1. Najbardziej rozpoznawalna cecha firmy MAN Truck & Bus Polska
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

W badaniu poruszony zostal takze aspekt podejmowania decyzji ze strony klienta,
odnoszacy si¢ do wyboru danego produktu badz ushugi. Zdecydowana wiekszos¢
ankietowanych wskazata cen¢ jako czynnik decydujacy o ich wyborze w tej kwestii. Wynik
wyniost az 44%, co stanowi niemal potowe udzielonych odpowiedzi. Zatem mozna
wnioskowac, iz klienci podejmujac decyzje o wyborze towaru lub ustugi zwracaja najpierw
uwage na czynnik, jakim jest cena. Jesli cena nie bedzie dla nich satysfakcjonujaca,
najpewniej zrezygnuja z wyboru danego produktu lub ustugi i zdecyduja si¢ na szukanie
alternatywnego rozwigzania. Drugim najczg¢sciej wybieranym czynnikiem byla wysoka
jakos$¢, ktorg wskazato 22% ankietowanych. Bioragc pod uwage wszechobecng konkurencje
w niemal kazdej branzy, ten wynik nie moze dziwi¢. Klienci oczekuja najwyzszej jakosci
W zamian za niska cene. Jesli nie uda im si¢ uzyskac takiego efektu, wowczas poszukujg innej
firmy, ktora zapewni im oczekiwane efekty. Najmniej ankietowanych wskazalo za istotny
czynnik reklame, co moze wzbudza¢ pewien stopien zaskoczenia. Wydawaé by sie mogto, ze
w dzisiejszych czasach reklama nadal stanowi podstawe wszelkich dziatan marketingowych
i wptywa na klienta. Aczkolwiek wyniki badania wskazuja, iz klienci oczekujg bardziej
pozytywnych opinii innych klientow (ten czynnik wskazato az 16% ankietowanych) oraz
dobrej obstugi klienta (11% ankietowanych) (por. Wykres. 2).
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Wykres 2. Czynniki odpowiadajace za wybdér danego produktu badz ustugi wedlug
ankietowanych
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Zadaniem ankietowanych byt rowniez wybor czynnika, na podstawie ktorego
ksztaltujg swa opini¢ o danej marce firmy. Zdecydowana przewaga ankietowanych wskazata
opinie w Internecie jako czynnik najwazniejszy w tej kwestii. T¢ odpowiedz wybralo az 44%
respondentéw. Z uwagi na fakt znaczenia i wystepowania Internetu w codziennym zyciu
odpowiedz ta nie wzbudza wickszego zaskoczenia. Konsumenci poszukujg interesujacych ich
dobr w Internecie i jest to oczywiscie zjawisko nie podlegajace watpliwosciom. Opinie
znajomych maja dla 33% ankietowanych nadrzedne znaczenie jesli chodzi o ksztattowanie
opinii o danej marce firmy. Ten wynik mozna interpretowa¢ jako wymiane informacji
w kregach znajomych, ktora skutkuje ksztattowaniem opinii 0 marce danej firmy. Wynik ten
potwierdza, iz opinia znajomych jest niezwykle istotna jesli chodzi o wybor nie tylko
produktow, ale o samo ksztattowanie opinii o firmie. Najmniejsza liczba ankietowanych
wskazata reklam¢ jako podstawe ksztaltowania opinii o marce firmy. W tym wypadku
zauwazalne jest podobienstwo do wynikéw poprzedniego badania, w ktorym reklama takze
stanowita czynnik najmniej istotny jesli chodzi o wybor klientow. Stanowi to potwierdzenie
faktu, iz wspolczesnie klienci coraz mniejsza wage moga przywigzywaé do przekazow

reklamowych (por. wykres 3).
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Wykres 3. Nosniki danych odpowiadajgce ksztattowaniu wlasnej opinii na temat firmy
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

Kolejnym problemem objetym badaniem bylo wskazanie sposobow pozyskiwania
informacji na temat firmy. Ponad 1/3 ankietowanych wskazata portal spotecznos$ciowy
Facebook jako gtowne Zrodto pozyskiwania informacji. R6znica migdzy najwyzej ocenianym
czynnikiem, a drugim w kolejnosci, jakim jest telewizja, wynosi az 8 punktéw procentowych,
a wiec jest to dosy¢ znaczacy wynik.

Wspolczesnie Facebook jest jednym z najbardziej rozpoznawalnych portali
spotecznosciowych, stad tez najwyzsza ocena nie wzbudza zaskoczenia. Konsumenci
korzystaja z portalu w celu poznawania firmy, jak réwniez zdobycia ewentualnych namiaréw
i kontaktow, w celu uzyskania szczegdétowych informacji na temat oferty. Ponad 26%
ankietowanych wskazato reklam¢ w Internecie oraz znajomych jako Zrédta poznawania firmy.
W tym wypadku wysoki wynik reklamy moze by¢ zaskakujacy biorac pod uwage
wczesniejsze wyniki badan, gdzie ten element byt oceniany jako malo istotny. Najmniej
respondentow zdecydowalo si¢ na zaznaczenie odpowiedzi telewizji oraz ulotek
reklamowych. W obu przypadkach byto to zaledwie 7% ankietowanych. Fakt ten podkresla
zmniejszajace si¢ znaczenie telewizji oraz tradycyjnych przekazéw reklamowych. Klienci
stali si¢ bardziej wymagajacy i odporni na tego rodzaju dziatania, a tym samym bardziej

podatni na kierowanie si¢ informacjami zawartymi w Internecie (por. Wykres 4).
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Wykres 4. Zrodta informujace o istnieniu firmy MAN Truck & Bus Polska

Reklama w Internecie | 26
Telewizia [N 7
Facebook [ 34
znajomi [ 26
Ulotki reklamowe |G 7
Nie pamietam 0
Inne 0
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Zrodlo: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

Ankietowani mieli réwniez za zadanie zaznaczy¢ czynnik, ktory ich zdaniem jest
najwigkszym walorem firmy MAN Truck & Bus Polska. Ponad 1/3 ankietowanych
zaznaczyla odpowiedZz dotyczaca wysokiej jakosci. Wydawaé si¢ moze, Ze jest to
satysfakcjonujacy wynik biorgc pod uwage, iz to wlasnie gwarancja najwyzszej jako$ci
stanowi jeden z nadrz¢dnych celow dziatalnosci firmy. Okoto 30% ankietowanych uwaza, iz
to zaufana marka stanowi najwickszy walor firmy. OdpowiedZz ta sugeruje ogodlne
postrzeganie firmy jako bardzo dobrej, jesli chodzi o oferowane produkty czy ustugi. Zaufana
marka to pojgcie bardziej ogdlne anizeli wysoka jako$¢. Termin ten okresla fakt, iz klienci
obdarzaja zaufaniem catoksztatt dziatalnosci firmy zamiast oceny jej poszczegdlnych
elementow. Pozostate 26% ankietowanych postawito na stabilne ceny, jako najwigkszy walor
firmy. Oczywiscie stabilne ceny nie oznaczajg cen niskich, ktore stanowig istotny element dla
klientéw, co potwierdzity juz wyniki wczesniejszych badan. Stabilnos¢ w tym przypadku
oznacza, ze poziom cen drastycznie si¢ nie zmienia. Co wazne, wigze si¢ to réwniez
z adekwatnoscia cen do jakosci i ustugi. Co ciekawe, najmniej 0osob stwierdzito, iz najmniej
znaczacym walorem firmy sg opinie w Internecie na temat jej dziatalno$ci. Jest to zaskakujace
przy poréwnaniu wczesniejszych odpowiedzi, gdzie zrodita internetowe byly jednymi
Z najwyzej ocenianych. Wynik ten mozna interpretowac tak, iz opinii w Internecie na temat
dzialalnosci firmy moze by¢ niewiele. Zaufanie do marki 1 wysoka jako$¢ sa na tyle mocnymi
elementami dziatalnosci firmy, ze nie ma potrzeby poszukiwania potwierdzajacych te ocene

opinii (por. Wykres 5)
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Wykres 5. Najwieksze walory firmy MAN Truck & Bus Polska wedtug ankietowanych
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Zrédho: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

Kolejnym etapem pytan w kwestionariuszu byla réwniez kwestia wskazania powodu,
dla ktorego klient zdecydowal si¢ na wybor firmy MAN Truck & Bus Polska. Sposrod
wszystkich ankietowanych az 26% wskazato, iz to wczesniejsze doswiadczenia zadecydowaty
0 ponownym wyborze omawianej marki. Byla to najczesciej wybierana odpowiedz. Wynik
ten dowodzi, iz dotychczas wspotpraca tych klientow z firma ukladala si¢ bardzo dobrze
i warto dalej ja kontynuowa¢. Ponadto, oferta firmy jest zgodna z oczekiwaniami klienta
i warto utrzymywac¢ dobre relacje jak najdluzej. Drugie w kolejnosci wskazane zostaty
odpowiedzi: profesjonalna obstuga oraz przystgpne ceny. Czynniki te maja szczegdlne
znaczenie dla 22% ankietowanych. Dowodzi to, iz coraz wigcej uwagi klienci poswigcaja
znalezieniu firm, w ktorych wystepuje, poza przystepnymi cenami, takze profesjonalne
podejscie do obstugi klientow. Nieodpowiednia obstuga czy brak kompetencji ze strony
pracownikow, moze skutkowac¢ niezadowoleniem klienta. Co ciekawe, czynnik wysokiej
jakosci obstugi zyskat o 50% mniej glosow w poréwnaniu do profesjonalnej obstugi. Moze to
$wiadczy¢ o tym, izklienci zwracaja rowniez szczegdlng uwagg na profesjonalizm
pracownikow firmy, co moze oznacza¢ wysoki stopien kompetencji czy inne cechy jakimi
charakteryzuje si¢ osoba obslugujaca, ktorych nie okreslono precyzyjnie w formularzu
ankiety. Najmniej ankietowanych wskazato rozpoznawalno$¢ marki i reklame jako powod

wyboru przez nich omawianej firmy. Reklama moze $§wiadczy¢ o braku zaufania przekazom

64

68 / 93



5fd961leec08£fd1855aef5b0479£36517
2019-05-30 11:12:35

reklamowym i zmniejszeniu liczby osdb, na ktore reklamy majg realny wptyw. Natomiast tak
niski, bo zaledwie 4% wynik wskazujacy rozpoznawalno$¢ marki jako powod wyboru firmy,
moze zaskakiwaé — zwlaszcza biorgc pod uwage wyniki wczesniejszych badan. Wynik ten
mozna zinterpretowac tak, iz dla klientow wazniejszym elementem decydujagcym o wyborze
przez nich danej firmy mogly by¢ wilasnie wczesniejsze doswiadczenia, dzieki ktoérym
znajomo$¢ ustug 1 produktéw firmy byla juz znana 1 akurat w takim wypadku

rozpoznawalno$¢ marki nie miata wigkszego znaczenia (por. Wykres 6).

Wykres 6. Cechy odpowiadajgce za wybor marki MAN

Rozpoznawalnoéé marki I 4
Wysoka jakosc obstugi NG 11
Szeroki zakres ustug IS 11
Profesjonalna obstuga GGG 22
Przystepne ceny NN 22
Reklama N 41
Wczesniejsze doswiadczenia [N 26
Inne 0
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H Liczba odpowiedzi w %

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

W ankiecie podj¢to rowniez probe okreslenia, ktore z mediow jest zdaniem klientow
najbardziej skuteczne jesli chodzi o reklame¢ firmy. Az 44% ankietowanych uznato, iz to
strona internetowa jest najbardziej skutecznym w tej materii narzedziem. Co ciekawe, na
drugim miejscu jesli chodzi o odpowiedzi ankietowanych znajduje si¢ Facebook. Obie
odpowiedzi dotycza zrodet internetowych, co potwierdza to, jak ogromne znaczenie we
wspolczesnym $wiecie odgrywa Internet. Lacznie Zrédla internetowe w danym pytaniu
zaznaczylo az 81% ankietowanych. Pozostale 19% zostalo roztozone na odpowiedzi telewizja
oraz bilbordy. Wynik ten mozna interpretowac tak, iz te zrodla przekazu tracg na swej
aktualnosci. Coraz mniejszy odsetek ludzi korzysta z tego rodzaju reklam. Zdecydowanie
Internet jest zrédlem dominujagcym. Zaden z ankietowanych nie wskazat wtasnej propozycji

odpowiedzi (por. Wykres 7).
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Wykres 7. Media odpowiedzialne za skuteczng reklam¢ marki MAN

Facebook 37
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Bilboardy _ 8
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

W  kolejnym pytaniu w ankiecie nalezalo wskaza¢ procentowy wskaznik
prawdopodobienstwa, z jakim ankietowany zdecydowalby si¢ na wybdr nowo wprowadzanej
ustugi w firmie zamiast ustug firmy konkurencyjnej. Mowa tutaj o sytuacji, w ktérej klient
majac na uwadze wieloletnig wspotprace z firmg MAN Truck & Bus Polska, ale korzystajac
takze z uslug firm konkurencyjnych, ktorych nie ma w firmie MAN klient zdecydowatby sie¢
na zerwanie wspoOlpracy z konkurencja na rzecz ustugi, ktéra mogtaby wprowadzi¢ omawiana
firma. Najwigcej 0osob zaznaczylo, ze skorzystaloby z takiej oferty z prawdopodobienstwem
rownym 75%. Jest to dobry wynik oznaczajacy duze zaufanie do firmy, ktorym obdarzaja ja
klienci. Zaledwie 4% ankietowanych zaznaczylo, iz nie skorzystaloby z takiej opcji. Taki
wynik moze $wiadczy¢ o tym, ze oferta firm konkurencyjnych, z ktoérych dani klienci
korzystaja, jest na tyle satysfakcjonujaca, ze nie ma konieczno$ci zmiany. Ponadto, 11% osob
zaznaczyto, iz na 100% skorzystatloby z nowo wprowadzonej oferty omawianej firmy. Taki
wynik mozna zinterpretowac w taki sposob, ze klienci ci majg tak wysokie zaufanie do firmy,
ze z gory zakladaja mozliwos$¢ dalszego korzystania z ustug firmy. Sposrdd ankietowanych %4
zdecydowala si¢ na zaznaczenie opcji, iz na 25% skorzystaloby z nowej oferty omawianej
firmy. Taki wynik moze $wiadczy¢ o tym, ze klienci ci podejmujg przemyslane decyzje
i wybierajg ustuge firmy, z ktéra majg szansg¢ si¢ zapozna¢. W takim wypadku nie ma
potrzeby rezygnowania z dotychczasowe] wspotpracy z firma konkurencyjng. Takie

zestawienie procentowe obrazuje roOwniez to, z jakimi klientami firma ma do czynienia.
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Wylania si¢ zatem obraz klientow $wiadomych, zdecydowanych, znajacych swe potrzeby

I oczekujacych okreslonych wartosci (por. Wykres 8)

Wykres 8. Prawdopodobienstwo wyboru nowej ustugi w firmie zamiast ustug konkurencyjnej
firmy
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

Respondenci mieli takze okresli¢c w jakim stopniu oceniajg jakos¢ obstugi klienta
w firmie. Najwiecej 0sob ocenialo poszczegdlne elementy bardzo dobrze, co przektadato sig
na ocen¢ ,,5” w skali od 1 do 5. Taki wynik §wiadczy o zaufaniu wzgledem firmy, jak rowniez
zadowoleniu klientow z poszczegdlnych aspektow oferowanych przez firm¢. Bardzo maty
odsetek ankietowanych zaznaczal oceng ,,1”. Jest to dowodem na to, ze dziatania firmy
ukierunkowane sg na klienta oraz wyznaczajag najwyzsze standardy jakosSci. Interpretacja
przedstawionych wynikow pozwala na wnioski, iz zadowolenie klientow firmy MAN Truck
& Bus Polska jest na do$¢ wysokim poziomie. Mozna zauwazy¢, iz ocena wskazanych

elementow oscyluje w granicach oceny dobrej lub bardzo dobrej (por. Wykres 9).
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Wykres 9. Ocena obstugi klienta wedtug ankietowanych
Odpowiedzi w %
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

Ankietowani mieli takze za zadanie ocen¢ skutecznosci dzialan firmy
ukierunkowanych na budowanie marki. Nikt nie zdecydowat si¢ na zaznaczenie opcji ,,bardzo
nisko”, ,,nisko”, ,raczej nisko”. Moze to oznaczaé, iz skuteczno$¢ dzialan firmy jest na
okreslonym poziomie i mozna mie¢ do tego jedynie drobne uwagi czy spostrzezenia. Az 89%
ankietowanych ocenia dziatania firmy ukierunkowane na budowanie marki w stopniu
wysokim, raczej wysokim i bardzo wysokim. Jest to bardzo duzy wskaznik i taki wynik moze
$wiadczy¢ o wysokim prestizu firmy, zaufaniu klientéw i marce. Z pewnoscia dzialania firmy
sa bardzo skuteczne i1 nalezy w dalszym ciggu dbac o to, aby taki wskaznik zadowolenia mogt
si¢ utrzyma¢ w przysztosci. Wyniki badania dowodza, iz dziatania prowadzone w firmie
ocenione zostaty na dobrym poziomie. Oceny te skupiaja si¢ na dziataniach ukierunkowanych
na budowanie marki co oznacza, ze uwadze poddane zostaly tylko te elementy, ktore

wplywaja na odbior marki firmy (por. Wykres 10).
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Wykres 10. Skutecznos$¢ dziatan ukierunkowanych na budowanie marki
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Zrédho: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

W ostatnim z pytan w ankiecie badani mieli wskaza¢ obszar, w ktérym wedlug nich
powinna nastapi¢ poprawa. Pytanie to miato na celu udzielenie odpowiedzi w temacie dziatan
mogacych poprawi¢ stopien zadowolenia klientoéw. Okoto 26% ankietowanych wskazato
reklam¢ w telewizji i promocje jako sfere, w ktorej powinna nastgpi¢ poprawa. Problem
niskich ocen dzialan reklamowych w poprzednich pytaniach moze zatem znalez¢ rozwigzanie
tutaj, albowiem powodem takiego stanu rzeczy moze by¢ brak reklam firmy w telewizji lub
ich znikoma ilo$¢. Promocje stanowig czynnik niezwykle kuszacy dla klientow i1 z pewnoscia
wzrost czestotliwosci ich wystepowania mogtby wplynaé na poprawe stopnia satysfakcji
klientow. Zaden z ankietowanych nie wybrat ulotek reklamowych jako czynnika, ktory
nalezatoby poprawi¢. Moze to oznacza¢, iz popularno$¢ tego rodzaju przekazu reklamowego
cieszy si¢ tak matg popularnoscia, ze zadna z oso6b nie wskazala tej formy jako znaczace;.
Poprawa dzialan w zakresie reklamy w prasie powinna si¢ pojawi¢ zdaniem 22%
respondentéw. Na pewno ma to znaczenie dla osob, ktére na co dzien korzystaja z réznego
rodzaju prasy. Lacznie 26% o0sob wskazato, ze poprawa powinna nastgpi¢ w obszarze
internetowym. Tutaj raczej nie bylo wigkszych zastrzezen biorgc pod uwage odpowiedzi na

wczesniejsze pytania (por. Wykres 11).
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Wykres 11. Dziatania marketingowe, w ktorych powinna nastgpi¢ poprawa efektywnosci
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan

Zestawienie badanych wedtug plci zostato zaprezentowane na wykresie 12. Wigkszo$¢

ankietowanych stanowiag mezczyzni. Jedynie 19% ankietowanych to kobiety.

Wykres 12. Pte¢ ankietowanych

Pte¢ ankietowanych w %

= mezczyzni = kobiety

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan
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W kolejnej cze$ci metryczki nalezalo zaznaczy¢ przedziat wiekowy. Wigkszos¢
ankietowanych to osoby mieszczace si¢ przedziale 26 — 35 lat. Natomiast najmniej
ankietowanych zaznaczyto przedziat wiekowy 18 — 25. Mozna zatem wnioskowaé, ze
wigkszos¢ klientow firmy to osoby w wieku powyzej 25 lat. Takie osoby majg juz najczesciej
okreslone gusta 1 preferencje, jesli chodzi o wybdr przez nich towaru czy ustugi danej firmy.
W przedziale wiekowym 36 — 45 znalazto si¢ wérdd ankietowanych 30% 0s6b, natomiast
w wieku 46 lat i wigcej — 26% klientow. Reasumujac, zdecydowana wigkszos¢ klientow firmy
to osoby dojrzate, posiadajace juz wlasng opini¢ na temat ustug i produktow réznych firm, jak

réwniez szereg doswiadczen zwigzanych z obstugg klienta i procesami sprzedazowymi. (por.

Wykres 13).

Wykres 13. Wiek ankietowanych

Wiek ankietowanych w %
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Wyksztatcenie niemal polowy ankietowanych jest wyzsze. Najmniejszy procent
badanych posiada wyksztalcenie podstawowe. Reszta glosow podzielona zostata mniej wigcej

po rowno na wyksztatcenie $rednie oraz gimnazjalne lub zawodowe (por. Wykres 14).
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Wykres 14. Wyksztalcenie ankictowanych
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

4.3 Whnioski z przeprowadzonych badan

1. Z przeprowadzonych badan wynika, ze najbardziej rozpoznawalng cechg firmy jest
jej marka (odpowiedz na 1 problem szczegdtowy). Zdecydowanie ten element znaczaco
wplywa na efekty dziatalnosci firmy, a w szczegdlnosci osiagane przez nig zyski.
Rozpoznawalnos¢ marki moze stanowi¢ czynnik decydujacy o zainteresowaniu ze strony
potencjalnych klientow. W takim wypadku przedsiebiorstwo moze zdecydowaé si¢ wrecz
na ograniczenie dziatah marketingowych, majacych zazwyczaj na celu zwigkszenie
rozpoznawalno$ci marki firmy na rynku. Respondenci podkreslili takze znaczenie
profesjonalizmu, szybkosci oraz sprawnos$ci obstugi. Cechy te bezposrednio dotycza kontaktu
z klientem, co ma ogromne znaczenie jesli chodzi o ostateczny wynik przeprowadzanej
rozmowy. Wspotczesni klienci doceniajag kompetentng obstuge. Co istotne, cenig réwniez
swoj czas. Stad tez podkreslenie w wynikach badania znaczenia szybko$ci oraz sprawnos$ci
obstugi. Nalezy pamigtac, iz jednym z celéw firmy jest dbatos¢ o zadowolenie klienta. Zatem
mozna wnioskowaé, iz wskazane przez ankietowanych cechy rozpoznawalne w firmie,
dotyczace w duzej mierze kontaktu z klientem, stanowig dowod na to, ze firma wlasciwie

dazy do osiggania jednego ze swych celow.
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2. Klienci najczesciej decyduja sie¢ na wybdr danego produktu badz ustugi biorac pod
uwagg ceng (odpowiedz na 2 problem szczegdtowy). Wspodtczesnie rosngca konkurencja oraz
szeroki wybor dobr znaczaco wptywaja na tego rodzaju decyzje. Ponadto, klienci oczekuja
wraz z niskg ceng wysokiej jakosci. Moze si¢ wydawac, ze oba te czynniki wzajemnie si¢
wykluczaja. Aczkolwiek przy tak duzej liczbie konkurencyjnych dziatalno$ci wzrasta
prawdopodobienstwo znalezienia lepszego produktu lub ustugi. Pod pojeciem ,,lepszego”
w tym wypadku rozumie si¢ ,tanszego” oraz ,,0 wyzszej jakosci”. Nalezy zwrdci¢ uwage
na fakt wzrostu §wiadomosci i oczekiwan klientow w dzisiejszych czasach. Konsumenci maja
wysokie wymagania jesli chodzi o dostepnos$¢ pozadanych przez nich dobr. Taka sytuacja ma
miejsce w przedsiebiorstwach prowadzacych réznorodne dziatalnos$ci.

3. Wyniki badania potwierdzajg, ze wspoOtczesni klienci sg bardziej $wiadomi
i oczekujg najwyzszej jakosci dobr za jak najnizsza ceng. Istotne jest rowniez to, w jaki
sposob ksztattuja oni swa opini¢ na temat danej firmy. Obecnie najbardziej popularnym
no$nikiem przekazywanych informacji jest Internet (odpowiedz na 3 problem szczegotowy).
Wiekszo$¢ respondentow przyznaje, ze opiera swe zdanie na podstawie opinii znalezionych
W sieci internetowej. Potwierdza to jak ogromng rolg¢ we wspodtczesnym $wiecie peini Internet
i dostgp do zawartych tam informacji. Ponadto warto zwrdci¢ uwagg na to, ze klienci bardzo
czesto kieruja si¢ przeczytanymi informacjami. Pozytywne opinie moga okazaé si¢ forma
bezplatnej reklamy dla firmy. Natomiast zbyt duza ilo$¢ opinii negatywnych znaczaco
wplywa na odbidr przedsigbiorstwa, jak rowniez na wyniki sprzedazowe i zyski.

4. Ogromng rol¢ Internetu w dostepie 1 przekazywaniu informacji mozna zauwazy¢
takze analizujgc wyniki badan dotyczace dowiedzenia si¢ o istnieniu firmy MAN Truck &
Bus Polska. Wigkszos$¢ ankietowanych poznata t¢ firme dzigki takim zrodtom jak Facebook
oraz reklama w Internecie (odpowiedZ na 4 problem szczegotowy). Dzigki tej informacji
mozna wnioskowaé, iz przedsigbiorstwa powinny wigksza uwage skupia¢ na zawartych
w sieci informacjach na temat swej dziatalnosci i oferty, reklamie oraz jasnym, czytelnym dla
klienta przekazie. Tego rodzaju dzialania marketingowe moga przyczyni¢ si¢ do wzrostu
zainteresowania firma, a w dalszej kolejnosci poprawa wynikow sprzedazowych i uznaniem
ze strony klientow.

5. Jak wynika z badania najwigkszym walorem firmy jest wysoka jakos$¢ (odpowiedz
na 5 problem szczegdlowy). Ta informacja zwrotna moze okazal si¢ bardzo wazna
ze wzgledu na stawiane w firmie cele. Jednym z nich jest wlasnie gwarancja wysokiej jakosci.
Zauwazenie 1 docenienie tego elementu przez klientéw stanowi dowdd na to,

iz przedsigbiorstwo realizuje swoje zatozenia i misje. Respondenci docenili rowniez takie
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walory jak zaufana marka oraz stabilne ceny. Zaufanie wzgledem marki z pewnoscig
podkresla wieloletnie do§wiadczenie firmy na rynku i uznanie ze strony stalych klientow.
Natomiast stabilno$¢ cen odnosi si¢ do adekwatnos$ci ceny wzgledem jakosci produktu badz
ushugi. Takie czynniki jak wysoka jako$¢ oraz konkurencyjne ceny stanowig bardzo istotne
dla elementy, dzicki ktorym mozliwe jest osigganie zyskoéw dla firmy przy jednoczesnym
zadowoleniu oraz satysfakcji klientow.

6. O zaufaniu klientow wzgledem marki firmy $wiadcza réwniez wyniki badania
dotyczace wskazania cech odpowiadajacych za wybor marki MAN. Jak wynika z badania
wickszo$¢ ankietowanych stwierdza, iz wybiera t¢ marke ze wzgledu na wczesniejsze
doswiadczenia (odpowiedz na 6 problem szczegdtowy). Jest to dowod na to, ze firma
realizuje stawiane sobie cele oraz spelnia obietnice. Klienci ufaja takim uczciwym
przedsiebiorstwom podejmuja z nimi dalsza wspdtprace w przysztosci. Respondenci zwrocili
takze uwage na profesjonalng obstuge oraz przystepne ceny jako cechy odpowiadajace za
wybor przez nich marki MAN. Taki wybor $wiadczy o oczekiwaniach klientow,
co do kompetencji i wiedzy obstugi. Brak profesjonalizmu ze strony pracownikow moze
rzutowac na og6lny poglad na temat firmy.

7. Na podstawie przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, ze w kwestii
przekazow reklamowych najbardziej skutecznym z mediow jest Internet i Facebook
(odpowiedz na 7 problem szczegdtowy). Ogromng role Internetu podkreslity juz wyniki
wczesniejszych badan, w zwigzku z czym dany wynik nie jest zaskakujacy. Klienci wzigli
pod uwage wlasne spostrzezenia i do§wiadczenia, dzigki czemu uznali, iz wskazane $rodki
przekazu sg najbardziej skuteczne. Wydaje sie¢, ze rola i znaczenie sieci internetowej nadal
rosng. Dotyczy to zardGwno obecnosci Internetu w zyciu codziennym, jak rowniez dziatalnosci
marketingowej przedsiebiorstw. Z pewnos$cig ewentualne reklamy miatyby szersze grono
odbiorcow w Internecie anizeli na przyktad w radiu czy telewizji.

8. Respondenci z duzym prawdopodobienstwem zdecydowaliby si¢ na wybor nowo
wprowadzanej w firmie ustlugi w zamian za korzystanie z ustug firmy konkurencyjnej
(odpowiedz na 8 problem szczegdtowy). Swiadczy to oczywiscie o zaufaniu wzgledem marki
MAN. Wyniki te potwierdzaja rowniez to, iz klienci przywiazuja si¢ do firm oferujacych
istotne dla nich elementy. Natomiast w przypadku przecigtnie prosperujacych dziatalnosci
fatwiejsza staje si¢ rezygnacja z ofert i uslug tego rodzaju firm. Zmiany wsrdd klientow nie
stanowig problemu w przypadku, gdy za zmiang podazaja wysoka jako$¢ oraz atrakcyjna

oferta cenowa.
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9. Jako$¢ obstugi klienta w firmie oceniona zostala dobrze lub bardzo dobrze
(odpowiedz na 9 problem szczegotowy). Taka ocena poszczegdlnych elementow $wiadczy
o zadowoleniu oraz satysfakcji klientow. Najbardziej docenionymi czynnikami byty szybko$¢
obstugi oraz dostep do informacji o ofercie. Klienci oczekuja przedstawienia im dostepnej
oferty w sposob zwiezly i zrozumiaty. Taka forma przekazania informacji nie zniecheca
do dalszego poznawania oferty i ewentualnego zdecydowania o nabyciu produktu badz
ustugi. Zbyt dlugotrwaty proces omawiania oferty moze sta¢ si¢ dla klienta zniechecajacy,
monotonny 1 megczacy. Oczywistym jest to, iz informacje dotyczace oferty muszag by¢ jak
najbardziej prawdziwe i aktualne. Wszelkie btedy i niescistosci moga zdaniem klientow
$wiadczy¢ o niejasnos$ci lub braku kompetencji obstugi.

10. Dziatania firmy ukierunkowane na budowanie marki zostaly ocenione wysoko
(odpowiedz na 10 problem szczegétowy). Swiadczy to o rozpoznawalnosci marki wérod
klientow, wiedzy na temat misji 1 wartosci firmy oraz znajomos$ci oferty. Zdaniem
ankietowanych wszelkie podejmowane dziatania w kierunku budowania marki
sa przemyslane i skuteczne. Co najwazniejsze, istotna w tym przypadku jest konsekwencja
prowadzonych dzialan. Oczywiscie jest to zwigzane z kierowaniem si¢ zasadami i celami
przedsigbiorstwa. Wszelkie odstgpstwa od okreslonych regut bytyby natychmiast zauwazalne.
Skutkiem takiego stanu rzeczy moglaby by¢ utrata zaufania ze strony klientow, jak rowniez
zerwanie przez nich wspolpracy z firma. NajczeSciej wszelkie tego rodzaju zmiany nie
sg pozytywnie odbierane przez nabywcow, ktorzy zazwyczaj uwazaja takie dziatania
za oszustwa 1 brak okreslonej wizji dziatalnosci i funkcjonowania przedsigbiorstwa.

11. Jak wynika z badania, zdaniem klientow poprawa efektywnos$ci dziatan moglaby
nastagpi¢ w zakresie promocji oraz reklamy w telewizji (odpowiedz na 11 problem
szczegdtowy). Dziatalnos¢ firmy ukierunkowana na atrakcyjne promocje dla statych klientow
z pewnoscia wplynetaby na poprawg wzajemnych relacji 1 stosunkéw. Dzigki takiej ofercie
specjalnej nabywcy czuliby si¢ wyrdznieni 1 docenieni. W takim wypadku poziom satysfakcji
1 zadowolenia klientow mogltby znaczaco wzrosng¢é. Natomiast dzigki reklamom
telewizyjnym firma miataby szans¢ na dotarcie do nowych osob. Nalezy pamieta¢, iz mimo
rosngcego wplywu i1 obecnos$ci Internetu we wspolczesnym $wiecie, nadal wielu ludzi
korzysta na co dzien z telewizji. Pojawienie si¢ przykuwajacej uwage reklamy mogloby
pomoc jesli chodzi o zainteresowanie ofertg firmy nowych klientow.

Podsumowujac, analiza przeprowadzonych badan pozwala na udzielenie odpowiedzi
na temat glownego problemu badawczego, ktorym bylo okre§lenie wpltywu procesu

zarzadzania sprzedaza w firmie MAN Truck & Bus Polska na poziom satysfakcji klientow.
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Badania potwierdzaja, iz na poziom satysfakcji klientow wptywa szereg czynnikéw
zwigzanych z procesem zarzadzania sprzedaza. Potwierdzone zostaly réwniez przyjete
w badaniach hipotezy (H-1, H-2). Satysfakcja klientow wzrasta jesli prowadzone w firmie
dziatania s3 zgodne z jej misjg i celami. Poznanie szeregu czynnikéw z zakresu potrzeb
i oczekiwan klientow pomaga zwigkszy¢ wyniki sprzedazowe firmy 1 poziom jej

konkurencyjnosci.
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Podsumowanie
Wspoélczesne przedsigbiorstwa s3 zmuszone do dostosowania si¢ do zmian

zauwazalnych w sposobach prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej. Dynamiczny rozwoj
techniki 1 technologii przyczynit si¢ do doskonalenia dotychczasowych metod zarzadzania
oraz do pojawiania si¢ nowych koncepcji. Przedsi¢biorcy muszg obserwowaé wszelkie
zmieniajace si¢ trendy w zakresie prowadzonych przez nich dziatalnosci. Oczywiscie moze
pojawi¢ si¢ konieczno$¢ modyfikacji funkcjonowania przedsigbiorstwa poprzez zmiang
procesoéw lub systemu zarzgdzania.

Z perspektywy przedsigbiorcow istotna jest rOwniez kwestia rosngcej
konkurencyjno$ci, co przyczynia si¢ do zwigkszonej intensywno$ci dziatah w zakresie
wzrostu poziomu satysfakcji i zadowolenia klientow.

Celem niniejszej pracy byla identyfikacja atrybutow jakosci majacych wplyw na
poziom satysfakcji klientow. Przeprowadzone badania potwierdzily, iz na stopien
zadowolenia 1 satysfakcji klienta ma wplyw dziatlalno§¢ firmy zgodna z jej misja
i warto$ciami. Ponadto poznanie szerokiej gamy czynnikow z zakresu potrzeb i oczekiwan
klientow pozwala na wzrost poziomu konkurencyjno$ci firmy oraz jej wynikow
sprzedazowych.

Badanie potwierdzito, iz klienci darza firm¢ duzym zaufaniem. Jest to zwigzane
z konsekwentng realizacja celow przedsigbiorstwa oraz wyznaczonymi przez nie wartosciami.
Jednym z celow firmy jest gwarancja wysokiej jakosci produktow i ustug. Analiza wynikéw
badan potwierdzita, ze klienci doceniajga ten walor. Jest to zdecydowanie element
wyrdzniajacy si¢ na tle innych.

Na podstawie wynikdéw badan mozna takze stwierdzi¢, ze dla klientow
najwazniejszymi czynnikami decydujacymi o ich stopniu satysfakcji i zadowolenia s3, poza
wysoka jakos$cia, profesjonalizm, szybkos$¢ oraz sprawnos¢ obstugi. Wspotczesni klienci majg
wysokie oczekiwania wzgledem dostepnych dla nich ustug lub produktow. Rosngca
konkurencja sktania przedsigbiorstwa do dostosowywania si¢ do potrzeb konsumentow.

Wyniki badan dowodza rowniez, iz przedsigbiorstwa majac na celu wzrost poziomu
satystakcji klientow, powinny skoncentrowac swe dziatania w zasiggu sieci internetowe;j. Jest
to zdaniem ankietowanych najbardziej skuteczne narzedzie mogace wplyna¢ na dziatania
promocyjne i reklamowe firmy. Internet to rowniez miejsce, w ktdrym pojawiajg si¢
réznorodne opinie na temat produktow badz ustug danych przedsigbiorstw. Wptyw na odbior

firmy moga mie¢ w takim przypadku zaré6wno opinie pozytywne jak i negatywne. Warto
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zatem wdrozy¢ wszelkie dziatania majace na celu minimalizacj¢ wystepowania opinii
mogacych zaszkodzi¢ wizerunkowi przedsigbiorstwa.

Badanie dowiodlo rowniez, iz prowadzone w firmie dziatania skoncentrowane na
promocji i budowaniu marki okreslone zostaty na poziomie satysfakcjonujagcym. Marka firmy
jest rozpoznawalna i kojarzona przede wszystkim z wysokg jako$cig, co stanowi jedno
z nadrz¢dnych wymagan jesli chodzi o zalozenia i cele przedsi¢biorstwa. Poprawa powinna
nastapi¢ gtéwnie w zakresie dzialan promocyjnych skierowanych do statych klientow.

Na podstawie zgromadzonych w pracy informacji i wnioskow mozna stwierdzi¢, iz na
poziom satysfakcji klientow wplywa szereg r6znych czynnikdéw. Dla przedsigbiorcoéw istotne
powinno by¢ to, aby konsekwentnie kierowaé si¢ ustalonymi zasadami i warto$ciami.
Znajomo$¢ potrzeb oraz oczekiwan nabywcoéw pozwala na ustalenie strategii i podjecie
dzialan, dzigki ktérym mozliwe bedzie uzyskanie zaréwno satysfakcjonujacych wynikow
sprzedazy jak 1 wzrost zadowolenia klientow.

Problematyka wplywu proceséw zarzadzania sprzedazg na poziom satysfakcji
klientow jest bardzo zlozonym zagadnieniem. Niniejsza praca nie wyczerpuje w pelni tej
tematyki. Omowienie danej kwestii na przykladzie firmy MAN Truck & Bus Polska idealnie
potwierdza t¢ tez¢. Zglebienie tematu byloby mozliwe dzigki przeprowadzeniu bardziej

szczegdtowych badan.
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Zatacznik — kwestionariusz ankiety

Warszawa, dnia.................... 2019
KWESTIONARIUSZ
NR e,

KWESTIONARIUSZ ANKIETY

Szanowni Panstwo!

Jestem studentkg Wyzszej Szkoly Biznesu — National Louis University w Nowym
Saczu na kierunku Zarzadzanie. Zwracam si¢ do Pafstwa z uprzejma prosba o wzigcie
udziatu w ankiecie, ktorej wyniki postuza mi do napisania pracy magisterskiej. Temat pracy
brzmi: ,,Proces zarzadzania sprzedaza a poziom satysfakcji klienta na przykladzie firmy
handlowo — ustugowej MAN Truck & Bus Polska Sp. z 0.0.”. Zapewniam, iz ankieta jest
catkowicie anonimowa, a jej wyniki postuzg mi jedynie w celach badawczych niezbgdnych do
zrealizowania projektu. Prosz¢ o udzielenie odpowiedzi na ponizsze pytania zgodnie ze
stanem faktycznym oraz zataczona do kazdego z pytan instrukcja. Wypelnienie calej ankiety

zajmie Panstwu okoto 10 minut.

Z gory dzigkuje za poswigcony czas

Beata Reszka
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1. Co wedlug Pana/Pani jest najbardziej rozpoznawalng cechg firmy MAN Truck
& Bus Polska Sp. Z 0.0.? (Prosz¢ o oceng w skali 1 —5 (1 — Zle, 5 — bardzo
dobrze)).
1 2 3 4 5
Cena adekwatna do jakosci o o o o o
Profesjonalizm obstugi 0 o 0 o o
Marka firmy 0 o 0 o o
Szybkos$¢ 1 sprawnos¢ obstugi o o o o o
2. Na jakiej podstawie decyduje si¢ Pan/Pani na wybor danej marki produktu badz
ustugi? (Prosz¢ o zaznaczenie jednej odpowiedzi).
o Reklama
o Wysoka jako$¢
o Cena
o Obsluga klienta
o Opinie innych klientow
3. Na jakiej podstawie ksztaltuje Pan/Pani swg opini¢ o danej marce?

(Prosze¢ o zaznaczenie 1 odpowiedzi).

o

o

o

Opinie w Internecie
Opinie znajomych

Reklama

W jaki sposob dowiedziata si¢ Pani o firmie MAN Truck & Bus Polska Sp. z 0.0.?
(Proszg o zaznaczenie 1 odpowiedzi lub wpisanie wilasnej).

Z reklamy w Internecie

Z telewizji

Facebook

Od znajomych

Z ulotek reklamowych

Nie pamig¢tam

Inne (Prosze Wpisac) .......ovvviiriiiiiiiii i,
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Jaki jest powdd wyboru przez Pana/Panig firmy MAN Truck & Bus Polska Sp. z

0.0.? (Prosze¢ o zaznaczenie 1 odpowiedzi).

Wysoka jako$¢

Cena adekwatna do jakosci

Zaufana marka

Opinie innych klientow

Szeroki zakres ushug

Przyjemna obstuga

Profesjonalna strona internetowa

Co wedtug Pana/Pani stanowi najwigkszy walor firmy MAN Truck & Bus Polska
Sp. 2 0.0.? (Prosz¢ o zaznaczenie 1 odpowiedzi lub wpisanie wiasnej).

Zaufana marka

Dobre opinie klientéw w Internecie

Marka oferujaca wysoka jakos¢

Stabilne ceny

Inne (Prosze Wpisac) .......ovvviiiiiiiiiiii i,

Z jakiego powodu wybral/a Pan/Pani firm¢ MAN Truck & Bus Polska Sp. z 0.0.?
(Prosze 0 zaznaczenie 1 odpowiedzi lub wpisanie wiasne;j).

Marka rozpoznawalna na rynku

Wysoka jakos¢ obstugi

Szeroki zakres ustug

Profesjonalna obstuga

Przystepne ceny

Reklama

Wczesniejsze pozytywne doswiadczenia z firma

Inne (Prosze Wpisac) .....evueeneiiniiiiii i,



5fd96leec08fd1855aef5b0479£36517
2019-05-30 11:12:35
92 / 93

8. Prosze wskaza¢ jedno z mediow, ktore wedlug Pana/Pani jest najbardziej
skuteczne jesli chodzi o profesjonalng reklame firmy MAN Truck & Bus Polska
Sp. z 0.0. (Proszg o zaznaczenie 1 odpowiedzi lub wpisanie wiasnej).
o Facebook
o Strona Internetowa
o Telewizja
o Bilbordy
O Inne (Prosze Wpisac) .......oovvvriinieiiiiiiiiiii i,
9. W przypadku pojawienia si¢ nowej ustugi w firmie MAN Truck & Bus Polska Sp.
Z 0.0., z jakim prawdopodobienstwem wybratby/wybrataby Pan/Pani oferte tej
firmy zamiast oferty firmy konkurencyjnej? (Proszg o zaznaczenie 1 odpowiedzi).
o 0%
o 25%
o 50%
o 5%
o 100 %
10. Prosze¢ o ocen¢ jakos$ci obstugi Klienta w firmie MAN Truck & Bus Polska Sp. z
0.0. biorgc pod uwage ponizsze czynniki (1 to ocena najnizsza, 5 to ocena
najwyzsza).
1 2 3 4 5
Szybkos¢ obstugi o o o o o
Jakos¢ obstugi o o o o o
Dostep do informacji o ofercie ¢ o o o o
Profesjonalizm pracownikow o o o o o
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Jak ocenia Pan/Pani skuteczno$¢ dziatan firmy MAN Truck & Bus Polska Sp. z
0.0. ukierunkowanych na budowanie marki firmy? (Prosz¢ o zaznaczenie 1
odpowiedzi).
Bardzo wysoko
Raczej wysoko
Wysoko
Srednio
Raczej nisko
Nisko

Bardzo nisko

. W jakim zakresie dzialan marketingowych wedtug Pana/Pani powinna nastgpic¢

poprawa? (Prosze o zaznaczenie 1 odpowiedzi).
Strona Internetowa
Facebook
Reklama w telewizji
Reklama w prasie
Ulotki reklamowe
Promocja
Metryczka
1. Ple¢
Kobieta

Mezczyzna

2. Wiek

18 — 25 lat

26 — 35 lat

36 — 45 lat

46 1 wiecej

3. Wyksztalcenie
Podstawowe
Gimnazjalne/zawodowe
Srednie

Wyzsze



