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Streszczenie

W dziatalnoSci przedsigbiorstw znaczaca role odgrywa klient, dlatego tez
podejmowane sg rozne dzialania majace na celu pozyskanie nowych, ale przede
wszystkim zatrzymanie starych klientow. Sprzyja¢ temu ma odpowiednia obstuga
klienta, ktéra ma wptynac¢ na dobre samopoczucie klienta i jego usatysfakcjono-
wanie, a w efekcie lojalno$¢ wobec danego przedsigbiorstwa. Celem badan byto
poznanie opinii klientow i pracownikow na temat praktykowanych standardow
obstugi klienta. Zastosowano metode ankiety bezposredniej na podstawie dwoch
autorskich kwestionariuszy ankiety, przeznaczonych dla dwoch grup badanych.
W badaniu wzieto udziat 282 klientéw i 96 pracownikéw trzech galerii handlowych
Tréjmiasta. Wyniki badan pokazuja, ze klienci i pracownicy maja podobne zdanie
na temat praktykowanych w sklepach i punktach ustugowych standardow obstugi
klienta. Jedni i drudzy stwierdzaja, iz klienci lubig by¢ witani, zwracaja uwage na
pracownikow i ich wyglad. Jednoczesnie wykazano, ze oferowanie przez pracow-
nikéow klientom pomocy jest przez nich zle postrzegane. Klient zwraca uwage na
sposob obstugi i niektore jej elementy akceptuje, a niektore budza jego niechgé.
Nalezy unika¢ fatszu i nadmiernej gorliwosci, ciggtego proponowania pomocy i na-
gabywania klientow. Dlatego tez opracowujac standardy obstugi klienta, planujac
elementy ksztattowania dobrych z nim relacji czy wykorzystujac systemy zarza-
dzania relacjami z klientem nalezy uwzglgdniaé tylko te elementy, ktore sa przez
klientéw akceptowane. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: klient, ksztattowanie relacji, obstuga klienta.

Kody JEL: D12, D18

Wstep

Klient jest najwazniejszy — ta dewiza przy§wieca wielu, a powinna wszystkim przedsig-
biorstwom funkcjonujacym na wspotczesnym rynku. Juz w latach 30. XX wieku stwierdzo-
no, ze nie tylko produkt, ale i klient jest gwarantem sukcesu i przetrwania na rynku. Podjeto
dzialania majace na celu pozyskanie, usatysfakcjonowanie i zatrzymanie klienta. Lata zmian
doprowadzity do momentu, w ktérym rynek ukierunkowany jest na klienta, jego potrzeby
i oczekiwania. Uznano wartos¢, jaka lojalny klient przynosi firmie (Futrell 2011). Dlatego
coraz wigcej uwagi skupia sie na ksztattowaniu dobrych relacji z klientem, ktérych jednym

handel_wew_1-2017.indd 307 @ 2017-03-23 14:39:48



308 STANDARDY OBSLUGI KLIENTA W OPINII KLIENTOW I PRACOWNIKOW GALERIL...

z aspektow jest obstuga klienta. Celem opracowania jest wykazanie, jak obowiazujace w fir-
mach handlowych standardy obstugi klienta postrzegane sa przez pracownikow i samych
klientow.

Ksztaltowanie relacji z klientem jako element marketingu relacji

Przesycenie rynku najrozniejszymi produktami, ktére przestaty by¢ dla konsumenta
niezbedne i atrakcyjne, spowodowalo skierowanie uwagi na samego klienta. Dostrzezenie
potencjatu, jaki wnosi lojalny marce klient doprowadzito do zintensyfikowania dziatan ma-
jacych na celu jego usatysfakcjonowanie w kazdej fazie procesu sprzedazy: rozpoczynajac
od fazy kontaktu na fazie posprzedazowej i na ponownym kontakcie konczac. W odpowie-
dzi na to pojawit si¢ marketing relacji. Berry (1983) mianem tym okreslit proces nawigzy-
wania i rozwijania relacji migdzy przedsigbiorstwem i klientem. Jest to podejscie bardzo
uproszczone. Obecnie marketing relacji odnosi si¢ do tworzenia relacji nie tylko z klientem,
ale rowniez z innymi uczestnikami rynku, z ktorymi dane przedsiebiorstwo wspolpracuje,
a wige kontrahentami biznesowymi, klientem wewngtrznym i innymi podmiotami gospodar-
czymi. Skutkiem realizacji koncepcji marketingu relacji jest tworzenie wartosci zarowno dla
klienta, jak i dla firmy, osiaganej miedzy innymi przez dtugookresowa wspotprace oparta na
bezposrednich, dwustronnych, stalych i silnych zwigzkach z klientem (Petrykowska 2013,
s. 8). Rozwijajaca sie telekomunikacja i informatyzacja daty mozliwos$¢ tatwiejszego i szyb-
szego komunikowania si¢. Powstaty programy CRM (customer relationship management
— zarzadzanie relacjami z klientami), umozliwiajace zbieranie informacji o kontrahentach
i klientach, ich przechowywanie i dystrybucj¢ na réznych szczeblach w obrgbie firmy oraz
mozliwo$¢ wykorzystania przez réoznych pracownikow w momencie ponownego kontak-
tu z klientem. Systemy takie spetniajg swoja role w duzych i matych przedsi¢biorstwach,
w ktorych kontakt z klientem jest stosunkowo czesty. W handlu nie zawsze znajduja one
swoje zastosowanie. CRM moze by¢ uzyteczny w kontaktach z partnerami biznesowymi,
ale nie zawsze z klientem detalicznym. Dlatego stosuje si¢ inne metody ksztattowania relacji
z klientem, rowniez przez inne formy komunikacji: marketing sensoryczny, w tym przede
wszystkim wizualny, a ostatnio rowniez aromamarketing, programy lojalnosciowe, okreslo-
ne standardy obstugi klienta itd. W ksztaltowaniu relacji z klientami wazne jest zindywidu-
alizowane podejscie do kazdego z nich. Do glosu coraz czgéciej dochodzi psychologia klien-
ta. Im bardziej klient traktowany jest indywidualnie, tym bardziej wzrasta jego przywigzanie
do przedsigbiorstwa czy marki. Duza role¢ w ksztattowaniu relacji odgrywa klient wewnetrz-
ny — pracownik, ktory ma bezposredni kontakt z klientem zewnetrznym (Rybowska 2014).
Od jego predyspozycji osobowosciowych i umiejetnosci, zalezy efekt pracy z klientem.
Dlatego wazne sa dwa aspekty: odpowiedni dobdr pracownikow, ktorzy beda kontaktowaé
si¢ z klientem oraz stworzenie im odpowiednich warunkéw i atmosfery w pracy, ktore beda
stanowily silng motywacje. W relacjach z klientem wazng role spetnia komunikacja, tak
werbalna, jak i niewerbalna. Klient bardzo tatwo odczytuje komunikat niewerbalny, dlatego
w kontakcie z nim istotna jest szczero$¢, autentycznos¢, co wptywa na jego wiarygodnosé.
Wedtug Morreale’a, komunikacja niewerbalna dotyczy wszystkich ludzkich zachowan, po-
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staw i obiektow innych niz stowa, ktére komunikuja wiadomosci i posiadaja wspolne spo-
feczne znaczenie. Obejmuje: wyglad fizyczny, ruch ciata, gesty, wyraz twarzy, ruch oczu,
dotyk, glos oraz sposob wykorzystywania czasu i miejsca w komunikowaniu si¢ (Morreale
i1in. 2008). Rowniez komunikat werbalny jest wazny: odpowiedni dobor stow i sposob wy-
powiedzi decydujg o odbiorze i interpretacji przekazywanej informacji. Jak z tego wynika,
w relacji z klientem nalezy zwrdci¢ uwage na rozne aspekty, gdyz wszystkie one moga
wptyna¢ na opini¢ o produkcie, marce czy przedsigbiorstwie.

Znaczenie obshugi klienta w relacjach z klientem

Pojgcie obstugi klienta nie jest jednoznaczne i wielu badaczy interpretuje je w rozny spo-
sob. Najprostsze sformutowanie wedtug Trucker’a mowi, ze sg to wszystkie czynnosci przy-
wigzujace sprzedawce lub producenta do jego klientow (Trucker 1983). Inni badacze popie-
raja to podejscie, uzupehiajac je, rozszerzajac lub uscislajac. Mozna jednak stwierdzi¢, ze
obstuga klienta ma na celu zatrzymanie go jako wartosci dla firmy. Wedtug Dembinskiej-
Cyran obstuge klienta mozna rozpatrywac jako no$nik wartosci poprzez (Dembinska-Cyran
1in. 2004; Kuras 2013, s. 423):

- okreslong koncepcje ksztattowania relacji z klientem,

- system bezposrednich i posrednich kontaktow z klientem,

- zbidr okreslonych funkcji i czynnosci w przedsigbiorstwie,

- zbidr decyzji wyznaczajacych uzyteczno$¢ miejsca i czasu produktu,

- system przeptywOw strumieni towarow, informacji i kapitatu do klienta,
- czgs$¢ systemu dystrybucii,

- zintegrowane procesy marketingowe i logistyczne.

Obstuga klienta wazna jest we wszystkich fazach sprzedazy: przed, w trakcie i po za-
konczeniu transakcji. Dlatego w planowaniu przez przedsigbiorstwo standardow obstugi na-
lezy uwzgledni¢ rozne kryteria. Kawecka-Endler wskazuje na koniecznos$¢ przeprowadze-
nia kompleksowych dziatan marketingowych, obejmujacych badanie postaw i motywacji
klientow, ich potrzeb, odpowiednie kierowanie sprzedaza, prowadzenie dziatan promocyj-
nych i wypracowanie programow nagradzajacych klientéw za lojalnos¢ (Kawecka- Endler,
Marczewska-Kuzma 2012, s. 266). Efektem takiego dziatania mogg by¢ wielorakie korzy-
$ci. Wedhug przedsigbiorcow wdrazajacych spdjny system obshugi klienta, gtdownymi korzy-
$ciami z tego ptynacymi byly: lepsza komunikacja z klientami, lepsza organizacja proce-
sow obstugi klienta, lepsze dostosowanie oferty do potrzeb klienta i zwigkszenie sprzedazy
(Petrykowska 2013, s. 15).

Wedtug Kurasia, obstuga klienta polega na zrozumieniu, kim jest klient, co mysli i czu-
je, co go drazni lub denerwuje, a co zadowala, jakie sg jego oczekiwania i potrzeby oraz
na znalezieniu najlepszego sposobu ich zaspokojenia (Kuras§ 2013, s. 424). W polskim pi-
$miennictwie nietatwo znalez¢ wyniki badan dotyczace opinii klientow na temat standardow
obshugi klienta, a zdecydowanie trudno — te przeprowadzone na zlecenie przedsigbiorstw.
Nasuwa si¢ pytanie: czy takie badania sg prowadzone, czy tez przedsigbiorcy opieraja si¢
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tylko na obserwacji otoczenia i w swojej dzialalnosci powielajg wzorce stosowane w innych
przedsigbiorstwach? Obserwujac rynek odnosi si¢ wrazenie, ze tak wiasnie jest. Doskonaty
przyktad stanowig mate sklepy osiedlowe, ktore szczycily si¢ zindywidualizowanym po-
dejsciem do klienta. Mocng strong takich sklepow jest bezposrednia komunikacja z klien-
tem. Wymiana zdan migdzy sprzedawca a klientem dotyczy produktu, zakupéw, ale czgsto
réwniez niezwigzanych z transakcja zagadnien, ktére umozliwiaja nawiazanie lepszej, bliz-
szej relacji. Przez takie relacje, w takich miejscach tatwiej jest pozyska¢ wiernego, state-
go klienta. Tymczasem te wiasnie mate sklepy, ktore moglyby stanowi¢ wzor w realizacji
relacji z klientem, przejmuja nawyki od duzych sklepow, bezwiednie wprowadzajac rozne
elementy obstugi klienta u siebie. Mozna wskaza¢ na wiele btedow popetianych w obstu-
dze klienta: brak indywidualizacji klienta, rozpoznania jego potrzeb, niedostosowanie do
oczekiwan, brak reakcji na sygnaty niezadowolenia klientow. Sg tez takie dziatania, ktore
klientbw mecza lub denerwuja, np. oferowanie pomocy czy powitania ze strony kazdego
pracownika w sklepie. Ksztattowanie dobrych relacji z klientem przez stosowane standar-
dy obshugi klienta jest trudnym zadaniem i wymaga nie tylko predyspozycji i umiej¢tnosci
pracownikow, ale takze obserwacji, wrazliwosci 1 otwarto$ci na sygnaty klientow i dostoso-
wywanie si¢ do ich oczekiwan.

Standardy obslugi w opinii klientow i pracownikow - badania wlasne

Standardy obstugi klienta praktykowane w przedsigbiorstwach handlowych maja na celu
pozyskanie jego lojalnosci. Wazne jest, aby podjete dziatania odpowiadaty oczekiwaniom
klientow. Najwigksza wiedze na ten temat posiadajg oni sami oraz pracownicy, ktorzy maja
bezposredni kontakt z nabywcg, rozmawiajg z nim i obserwuja jego reakcje. W celu pozna-
nia opinii na temat obshugi klienta w handlu przeprowadzono badania w dwoch grupach
respondentow: wsrod 282 klientow 1 96 pracownikow trzech galerii handlowych Trojmiasta.
Pierwsza grupe stanowito 168 kobiet (60%) i 114 me¢zezyzn (40%) w wieku 18-71 lat.
W drugiej grupie kobiety stanowity wigkszos¢ i byto ich 72 (75%), natomiast mg¢zczyzn 24
(25%). Byli to mtodzi ludzie w wieku 22-29 lat. Wszyscy badani pochodzili z Trdjmiasta.
Dokonano przypadkowego doboru proby. W tabeli 1 przedstawiono charakterystyke badanej
populacji.

W badaniu zastosowano metod¢ ankiety bezposredniej, bazujac na dwoch autorskich
kwestionariuszach ankiety, przeznaczonych dla dwdch grup badanych. Kwestionariusz dla
pracownikow sktadat si¢ z 9 krotkich pytan zamknigtych, w ktorych badanych pytano o ich
opinie na temat obowigzujacych w ich miejscu pracy standardow obstugi klienta. W kwe-
stionariuszu ankiety skierowanym do klientéw zawarto 11 pytan zamknietych. Byly one
proste, krotkie i umozliwiajace szybkie udzielenie odpowiedzi. Respondentéw pytano o ich
zachowania zakupowe oraz, podobnie jak pracownikow, o opinie na temat standardow ob-
stugi klienta w galeriach handlowych. Wyniki badan przedstawiono jako odsetek odpowie-
dzi. W celu stwierdzenia statystycznie istotnych zaleznosci migdzy zmiennymi zastosowano
test %> na poziomie istotnosci a=0,05.
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Tabela 1
Charakterystyka badanej populacji
Klienci (N=282) Pracownicy (N=96)
Ptec: Pte¢:
kobiety 168 (60%) kobiety 72 (75%)
mezczyzni 114 (40%) mezczyzni 24 (25%)
Wiek: Wiek:
do 20 lat 82 (29%) 22-29 lat 96 (100%)
21-30 lat 80 (28%)
31-50 lat 72 (26%)
pow. 50 lat 46 (17%)

Zrodto: badanie wlasne.

Robienie zakupdéw to jedna z najczestszych codziennych czynnosci, w zwigzku z tym
podejscie klientow do nich jest rozne: sa klienci, ktorzy je lubig i tacy, ktorzy nie lubia.
Stereotypowo moéwi sie, ze kobiety lubig robi¢ zakupy. W badaniu klientéw zapytano o ich
zdanie na ten temat. Zdecydowana wigkszos¢ respondentow (73%) lubi robi¢ zakupy, przy
czym w grupie tej jest zdecydowanie wiecej kobiet (83%). Stwierdzono statystycznie istotne
roznice w odpowiedziach kobiet i mezczyzn, ktorzy, w przeciwienstwie do kobiet, deklarowali
negatywne nastawienie do zakupéw — nie lubi ich az 64% z nich. Stopien ,,lubienia” spada
wraz z wiekiem badanych. 95% respondentow z najmtodszej grupy wiekowej i 75% z grupy

Wykres 1
Miejsce dokonywania zakupow w zaleznosci od wieku klientéw (w %)
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Zrédto: pracowanie wlasne.
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w wieku 21-30 lat lubi robi¢ zakupy. Starsi badani majg juz inne podejscie. 62% ankietowa-
nych w wieku 31-50 lat i 55% powyzej S1. roku zycia nie lubi robi¢ zakupow. Jak wynika
z dalszych odpowiedzi, zakupy wedlug nich to obowigzek (92%), marnowanie czasu (78%),
meczarnia (54%), a tylko dla 31% to przyjemnos$¢. Mtodzi traktujg je jako rozrywke (89%),
przyjemnosc (57%), ale 20% uznaje je za obowigzek. Preferowane miejsca zakupow to super-
markety (58% wskazan), galerie handlowe (38%), ktore ciesza si¢ wiekszym powodzeniem
wsrod kobiet (78%) niz mezczyzn (25%). Ci ostatni zdecydowanie chetniej dokonuja zakupow
w sklepach (47%). Rowniez wiek klientow wptynat na wybor miejsca zakupow (por. wykres
1). Mlodzi badani (do 20 lat i 21-30 lat) wskazywali na pierwszych miejscach duze centra
handlowe, ktore zapewniaja im nie tylko zrobienie zakupdow, ale rowniez ushugi i rozrywke.
Badani w $rednim wieku wybieraja supermarkety, galerie handlowe i sklepy. Do$¢ duzy odse-
tek wskazuje targowiska i bazary. Najstarsi badani jako miejsce zakupow wybierajg supermar-
kety, sklepy i bazary, a wiec punkty znajdujace si¢ w poblizu miejsca zamieszkania. W grupie
starszych badanych najmniej popularnym miejscem zakupow byly butiki.

Ankietowanych zapytano o rézne aspekty obstugi klienta, ktére maja sprzyjaé stworze-
niu mitej atmosfery i pozyskaniu lojalnego klienta. Pierwsze pytanie dotyczyto skierowa-
nego do klienta powitania. Opinie badanych sg podzielone, ale wigkszo$¢ z nich (59%) lubi
by¢ w sklepie witana, 41% nie lubi tego, a 9% czuje si¢ wtedy obserwowana. Zdecydowanie
bardziej jest to lubiane przez mezczyzn niz przez kobiety, ale roznica migdzy ptciami nie
byla statystycznie istotna (p=0,2445). Wiek rowniez réznicowat opinie na ten temat (por. wy-
kres 2). Najmtodsi i najstarsi badani nie lubig by¢ w sklepach witani. Jedynie grupa w wieku

WyKkres 2
Opinie klientow odnos$nie powitania w sklepie przez pracownika (w %)
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Zrodto: jak w wykresie 1.
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31-50 lat jest odmiennego zdania. Wielu pytanych klientow czuje si¢ przez to obserwowana,
co powoduje u nich dyskomfort i chg¢ opuszczenia sklepu. W kolejnym pytaniu zapytano
klientow, czy takie powitanie jest przez nich oczekiwane. Uzyskane wyniki wykazaty, ze
zachowania takiego nie oczekuje 72% pytanych. W tym przypadku opinie kobiet i mezczyzn
byty bardzo podobne, a wiek rowniez nie réznicowatl opinii w istotny sposob (p=0,1898).
Jedynie osoby w wieku 21-30 lat (24%) i powyzej 50. roku zycia (18%) maja takie oczeki-
wania.

Badani pracownicy sa odmiennego zdania. Ponad 55% z nich zgadza si¢ z tym i uwaza,
ze pracownik jako pierwszy powinien powita¢ klienta. Opini¢ t¢ w wigkszosci podzielaja
kobiety (68%), natomiast me¢zczyzni nie zgadzaja si¢ z nia (39%), badz nie maja na ten temat
zdania (29%). Ponad potowa 60% pracownikow (60%) uwaza, ze klienci lubig te powitania.
Podobnie tutaj m¢zczyzni maja inne odczucia i z opinia tg zgadza si¢ 42% z nich, a 29% nie
ma zdania. Badane kobiety (72%) byty przekonane o pozytywnym odbiorze powitania przez
klientow — pozostate nie miaty zdania na ten temat.

Pracownicy w punktach sprzedazy muszg by¢ gotowi na to, aby klienta odpowiednio
obstuzy¢, rozpoznaé jego potrzeby i zareagowa¢ w momencie, kiedy uznaja, ze klient po-
trzebuje ich pomocy. Powoduje to koniecznos$¢ ciaglej obserwacji klienta. Jest to jednak
czynno$¢ niepozadana przez klientow. Prawie 80% z nich (83% kobiet i 76% mezczyzn)
uwaza, ze pracownik nie powinien bez przerwy interesowac si¢ klientem. Pracownicy row-
niez mieli podzielone opinie na ten temat. Wedtug 48% z nich taka obserwacja jest koniecz-
na, bo bez tego mogga stracic klienta, a pozostali sg przeciwnego zdania i uwazaja, ze to moze
powodowac u klienta dyskomfort. W tym przypadku pte¢ nie wptyngla na opinie badanych.

Nieodlaczng formg uprzejmosci w obstudze klienta jest oferowanie pomocy. Z zatozenia
ma to pomoc klientowi w wyborze produktu i podjeciu decyzji. Jednak dziatanie to nie za-
wsze spotyka si¢ z przychylnym nastawieniem kupujgcych. Badani klienci (83%) nie lubia,
kiedy sprzedawcy oferujg im pomoc. Odmiennego zdania jest 17% z nich, przy czym to
mezezyzni stanowig w tym przypadku nieznaczng wigkszos$¢ (19%). Niecheé spada wraz
z wiekiem badanych. Mtodzi klienci (100%) nie lubig oferowania pomocy, a dos¢ duzy
odsetek najstarszych (35%) lubi to. Podobne odpowiedzi uzyskano na pytanie, czy klienci
oczekuja takiej pomocy. Mozna wigc stwierdzi¢, ze oferowanie pomocy przez sprzedaw-
cow nie jest przez klientow ani lubiane ani oczekiwane. W tym przypadku réwniez opinie
pracownikow galerii byty podzielone (por. wykres 3). W wigkszosci nie zgadzali si¢ oni
z konieczno$cig oferowania pomocy klientowi, jesli on o nig nie prosi.

Oferowana pomoc nie zawsze przeklada si¢ na umieje¢tnosci pracownikow. Nie wszyscy
badani klienci uzyskali oczekiwang od pracownika pomoc. Zaledwie 23% uzyskato ja za-
wsze, kiedy tego potrzebowali, a 43% czg¢sto. Pozostali nie zawsze (18%) 1 bardzo rzadko
(16%) doswiadczali efektywnej pomocy. Mezczyzni lepiej niz kobiety ocenili t¢ dziatalnos¢
pracownikow i czgsciej uzyskiwali oczekiwang pomoc. Wiek nie roznicowat opinii ankieto-
wanych klientow. Jedynie osoby w wieku 31-50 lat (96%) stwierdzily, iz zawsze uzyskuja
oczekiwang pomoc od pracownika, a pozostali mieli podzielone zdanie na ten temat.
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Wykres 3
Opinie pracownikéw na temat oferowania klientowi pomocy (w %)
50
45 44
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5
0
Tak Nie Nie, moze to denerwowaé Nie mam zdania

klienta

OOgotem BEKobiety BMezczyzni

Zrédto: jak w wykresie 1.

Pracownicy rowniez sa zdania, ze nie zawsze moga zaspokoi¢ potrzeby klienta i udzieli¢
mu oczekiwanej pomocy. Opini¢ takg wyrazito 48% badanych pracownikéw, w tym 61%
mezczyzn. Kobiety wyzej ocenialy swoje umiejetnosci i 52% z nich uznata, ze jest w stanie
pomoc klientowi.

W dbaniu o dobry wizerunek firmy zwraca si¢ uwage na wyglad pracownikow, ktorzy
powinni by¢ zauwazalni w miejscu pracy. Wyglad sprzedawcy jest wyrazem komunikacji
z klientem, ktory poprzez wyglad identyfikuje sprzedawce i kojarzy go z dana firma. Jest
réwniez wyrazem szacunku do 0sob, z ktorymi sie kontaktuje. Badanych klientow zapytano
czy zwracaja uwage na wyglad pracownikow galerii handlowych (por. wykres 4). Wykazano,
ze jest on istotny dla 80% ankietowanych, a pozostate 20% nie zwraca na to uwagi. Na wy-
glad pracownikow zdecydowanie bardziej zwracaja uwagge ludzie mtodzi (95% — do 20 lat
1 60% — 21-30 lat). Najmniej wazne byto to dla os6b w wieku 31-50 lat (25%) i powyzej
50 lat (29%). Pracownicy galerii sa zdania, ze klienci zwracaja uwage na ich wyglad (76%).
Tak odpowiedziato 86% kobiet i 66% me¢zczyzn, przy czym 5% tych ostatnich nie zgadza si¢
z tym stwierdzeniem, a pozostali badani nie mieli zdania na ten temat.

Nieodtacznym elementem prezentowania si¢ pracownikow jest usmiech, wyrazajacy po-
zytywne nastawienie do klienta. Ma on stanowi¢ zachete do nawigzania kontaktu. Istnieje
przekonanie, ze pracownicy powinni by¢ ciggle usmiechnigci. Z tg opinig zgadza si¢ 60%
klientow, 15% jest przeciwnego zdania a pozostali nie mieli zdania na ten temat. Najmniej
istotne jest to dla osob w wieku 31-50 lat, ktorzy w 55% odpowiedzieli przeczaco. Badani
pracownicy mieli podobne opinie: 60% zgadza si¢ ze stwierdzeniem, 21% nie zgadza sig,
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Wykres 4

Opinie klientow i pracownikéw na temat wazno$ci wygladu pracownika
W miejscu pracy (w %)

Pracownicy - mezczyzni 5
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13

Pracownicy - ogotem

B Tak
ENie
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Klienci - me¢zczyzni

Klienci - kobiety

Klienci - ogotem

100

Zrodto: jak w wykresie 1.

a pozostali nie maja zdania. Wiecej kobiet (70%) niz mezczyzn (50%) jest zdania, ze pra-
cownik wykonujac obowiazki zwigzane z praca powinien si¢ u$miechac i jest to réznica
istotna statystycznie (p=0,02654).

Wyzej przedstawione opinie badanych pracownikow galerii sa do$¢ zrdznicowane, co
przektada si¢ na ich podejscie do standardéw obstugi klienta, obowiazujacych w ich miej-
scach zatrudnienia. Zgadza si¢ z nimi 52% ankietowanych pracownikow, 28% nie zgadza
sig, a pozostali nie maja zdania. Mgzczyzni podchodza z wigkszym dystansem do obowia-
zujacych standardow i 33% z nich nie zgadza si¢ z nimi.

Podsumowanie

Jak wskazujg wyniki badan, opinie klientéw i pracownikow dotyczace standardéw ob-
stugi klienta sg czesto bardzo podobne. Pokazuje to, ze pracownicy, ktorzy na co dzien maja
bezposredni kontakt z klientami, bacznie obserwujg ich reakcje i wiedza, co im si¢ podo-
ba, a co nie. Klienci zwracaja uwage na obstuge. Wazny jest dla nich wyglad pracownika
1 wyraz jego twarzy - goszczacy na niej uSmiech, lubia by¢ w sklepie witani, chociaz czgsci
klientow to przeszkadza. Zdecydowana zgodnos¢ dotyczy oferowania pomocy klientom-
wiekszos¢ klientow tego nie lubi. Pracownicy majg taka $wiadomos¢, ale narzucone przez
pracodawcow standardy, w ich przekonaniu wlasciwe, wymuszaja na nich adekwatne do
tych wytycznych zachowanie.
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Klient zwraca uwage na sposob obstugi i niektore jej elementy akceptuje, a niektore
budza jego nieche¢. Nalezy unikaé fatszu i nadmiernej gorliwosci, ciagtego proponowania
pomocy i nagabywania klientow. Dlatego tez opracowujac standardy obstugi klienta, planu-
jac elementy ksztattowania dobrych z nim relacji, czy wykorzystujac systemy zarzadzania
relacjami z klientem, nalezy uwzglednia¢ tylko te elementy, ktore sa przez klientow akcep-
towane.

Bibliografia

Berry L. (1983), Relationship marketing, (w:) Berry L., Shostack G.L., Upah G.D., Emerging per-
spectives on services marketing, American Marketing Association, Chicago.

Dembinska-Cyran 1., Hotub- Iwan J., Perenc J. (2004), Zarzgdzanie relacjami z klientem, Difin, War-
szawa.

Futrell Ch. (2011), Nowoczesne techniki sprzedazy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Kawecka-Endler A., Marczewska- Kuzma R. (2012), Mozliwosci doskonalenia jakosci w procesie
obstugi klienta instytucji finansowej, ,,Zarzadzanie i Finanse”, nr 3, cz. 1.

Kura$ D. (2013), Obstuga klienta jako wartos¢ w zarzqdzaniu relacjami przedsigbiorstwo — klient,
,»Nierownosci spoleczne a wzrost gospodarczy. Kryzys finansow publicznych — przyczyny, impli-
kacje, perspektywy spdjnosci spoteczno-ekonomicznej”, Zeszyt nr 31, Rzeszow.

Morreale S.P., Barge J.K., Spitzberg B.H. (2008), Komunikacja miedzy ludzmi. Motywacja wiedza
i umiejetnosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Petrykowska J. (2013), Ksztaltowanie relacji z klientami jako podstawa budowania lojalnosci, (w:)
Wisniewska A., Ksztaltowanie lojalnosci konsumenckiej, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa.

Rybowska A. (2014), Komunikacja interpersonalna w procesie obstugi klienta, (w:) Rosa G., Smalec
A., Marketing przysztosci. Trendy Strategie. Instrumenty. Wspolczesne wyzwania przeobrazen
marketingu, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”, nr 823.

Tucker F.G. (1983), Creative Customer Service Management, “International Journal of Phisical Dis-
tribution”, Vol. 13.

Standards of Customer Service in the Opinion of Clients and Employees
of the Tri-City Malls

Summary

The customer plays an important role in business development and, therefore,
different measures are used to acquire new, but above all, to keep old customers.
Suitable customer service is favoured and has influence on the customers’ well-
being and their satisfaction and results in loyalty to the company. The aim of the
study was to identify the customers’ and employees’ opinions about the practiced
standards of customer service. The method of direct survey based on questionnaires
designed for the two test groups was used. The study involved 282 clients and 96
employees of three shopping malls in Tri-City. The results show that customers
and employees have a similar opinion on the customer service standards practiced
in shops. Both of them state that customers like to be greeted, pay attention to
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employees and their appearance. At the same time, it has been shown that support
offered to customers is badly perceived by them. The client draws attention to the
quality of service and some of its components can be accepted, some generate his
repugnance. Therefore, by customer service standards developing and using the
relationship management systems for customer should be considered only those
elements that are accepted by customers.

Key words: customer, forming relationships with consumers, customer service.

JEL codes: D12, D18

CranaapTsl 00CIy:KUBAHUS KJIUEHTA 10 MHEHUIO KJIHUEHTOB
M padOTHUKOB TOProBbIX LIeHTPOB TpyiimsacTa

Pe3rome

B nesrensHOCTH MIpeaNpUATHIL 3HAYUTENBHYIO POJIb UTPAET KIUEHT, U TI0OTOMY
HPEIIPHHAMAIOTCS Pa3HbIe MEpbl, HAIIPaBICHHbBIC Ha TTONYYCHUE HOBBIX, HO Ipe-
JKJIE BCEro YICp)KaHUE CTapbIX KIMEHTOB. JTOMY JOJDKHO CHOCOOCTBOBATH COOT-
BETCTBYIOLICE 00CITY)KMBAaHUE KIIMEHTA, KOTOPOE JODKHO BIHATH HA XOpOIIee ca-
MOYYBCTBHE KJIMEHTA M €r0 yIOBJICTBOPEHHE, B PE3yNIbTATe JKe — Ha JIOSIIBHOCTD
K JaHHOMY NpenpHATHIO. Llens M3ydeHns — y3HaTh MHEHHE KIHEHTOB U paboT-
HHKOB O ITPaKTUKYeMbIX CTaHAApTaX OOCTyKUBAHMS KIMEHTA. [IpuMeHIIN MeTox
HPSMOTO OIPOCa Ha OCHOBE JIBYX aBTOPCKHX BOIPOCHHKOB, IpEJHA3HAYEHHBIX
IUI4 OBYX TPYHI ONpaldBaeMbIX. B m3ydeHMu npuHsIM ydactue 282 KiIMeHTa
1 96 pabOTHHKOB TpeX TOProBhIX LEeHTPOB Tpyiimscra (Tpoeropona). PesynsraTsr
W3YYCHHS MOKA3bIBAIOT, YTO y KIMEHTOB M PaOOTHHMKOB CXONHOE MHEHHE HACUeT
HPAKTHKYEeMBIX B MarasuHax U IIyHKTaX OOCIIy)KHBaHHS CTaHAAPTOB OOCIy)KHBa-
HuA KnuenTa. OfHE U IpyTrue KOHCTaTUPYIOT, YTO KJIMEHTHI JTI00AT, KOT/a X MpH-
BETCTBYIOT, OHHM OOpAIlal0T BHUMAHHWE HA PaOOTHUKOB W MX BHEHHOCTh. C apy-
rou CTOPOHBI, BBIABWIH, YTO MPEATIOKCHNUC pa60THI/IKaMI/I TIOMOIIM I KIIMCHTOB
IJIOXO BOCHPHHMMAETCSl MOCTeHUMH. KimeHT oOpariaeT BHUMaHHE Ha Croco0
00CIy)KMBaHHsl, 1 HEKOTOPBIE €r0 JIEMEHThI OH O00PSIET, IPYrHe Ke BbI3bIBAIOT
y Hero Hexenanue. Cnenyer uzderars Qajblia 0 Ype3MEpPHOro PBEHHUS, IIOCTOSH-
HOTO TMpEJJIOKEHHUs OMOIIM ¥ yroBapuBaHMs KinMeHToB. M mortomy, paspabarsbi-
Basi CTaH/apThl 00CITY)KUBAHUS KIIMEHTA, IUIAHUPYs SJIEMEHTB ()OPMHUPOBAHHS XO-
pOLINX C HUM OTHOIICHUH WJIM HCIIONB3Ysl CUCTEMBI YIPaBICHHs OTHOIICHUSIMH
C KIIHEHTOM, CJIeJyeT YUUTHIBATh TOJIBKO T€ AIEMEHThI, KOTOpPbIE KIMEHTAMH OJI0-
Opstorcs. CTaThst IMEET HCCIIeI0BATEILCKUM XapaKTep.

KuroueBble ciioBa: KueHT, GOpMHPOBaHKUE OTHOMICHNUH, 0OCTyKMBaHUE KIHEHTA.

Konwr JEL: D12, D18

Artykut nadestano do redakcji we wrzesniu 2016 roku

© All rights reserved

handel_wew_1-2017.indd 317 @ 2017-03-23 14:39:49



318 STANDARDY OBSLUGI KLIENTA W OPINII KLIENTOW I PRACOWNIKOW GALERIL...

Afiliacje:

dr inz. Agnieszka Rybowska

Akademia Morska w Gdyni

Wydziat Przedsigbiorczo$ci i Towaroznawstwa
Katedra Handlu i Ustug

ul. Morska 81-87

81-225 Gdynia

e-mail: a.rybowska@wpit.am.gdynia.pl

dr inz. Joanna Newerli-Guz

Akademia Morska w Gdyni

Wydziat Przedsigbiorczosci i Towaroznawstwa
Katedra Towaroznawstwa i Zarzadzania Jakoscia
ul. Morska 81-87

81-225 Gdynia

e-mail: j.newerli-guz@wpit.am.gdynia.pl

Ph Dr. Anna Schneiderova

Matej Bel University in Banské Bystrica

Department of International and European Law and Legal Communication
Faculty of Law

Komenského 20

974 01 Banska Bystrica

Slovak Republic

e-mail: Anna.Schneiderova@umb.sk

handel_wew_1-2017.indd 318 @ 2017-03-23 14:39:49



