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Streszczenie

Rosnacy stopien intensywnosci konkurencji, wymusza na przedsigbiorstwach wigksza koncentracj¢ na kliencie
i jego potrzebach. W sferze zarzadzania przedsigbiorstwem przejawia si¢ to m.in. w wigkszej koncentracji na
procesie obstugi klienta.. Szczegolne znaczenie obstugi wynika z faktu, iz w proces ten zaangazowane sa rozne
dzialy organizacyjne w przedsigbiorstwie. Przede wszystkim, sa to dziaty marketingu, sprzedazy i logistyki.

W literaturze dotyczacej obstugi wyr6zni¢ mozna dwa gtowne nurty. Opracowania z zakresu logistyki dotycza
wylacznie logistycznej obstugi klienta i koncentrujq sig¢ na fizycznym przeptywie produktow. Z kolei autorzy
zajmujacy si¢ marketingiem koncentruja si¢ w swych publikacjach na sferze tzw. interpersonalnej obstugi
klienta.

Na obstugg klienta nalezy jednak spojrzec, jako na cato$ciowy proces, ktory obejmuje zarowno sferg logistyczna
jak i interpersonalna.. Celem artykulu jest prezentacja koncepcji procesu obshugi klienta, integrujacego sferg
logistyki ze sfera marketingu i sprzedazy. Autor definiuje obstuge klienta jako proces i pokazuje mozliwosci
oraz korzys$ci z wykorzystania procesowej koncepcji zarzadzania obstuga klienta.

Stowa kluczowe: obstuga klienta, zarzadzanie procesami.

THE CONCEPT OF INTEGRATED CUSTOMER SERVICE PROCESS

Abstract

The increasing intensity of competition, forcing companies better focus on the customer and his needs. In the
field of business management is reflected, among others a greater focus on the customer service. Handling
of particular importance due to the fact that in this process involves different organizational units within the
company. First of all, these are the departments of marketing, sales and logistics.

In the literature concerning the operation can be distinguished two main strands. Studies on logistics concern
only the logistics customer service and focus on the physical movement of products. The authors, marketing
focus in his publications in the field of interpersonal customer service.

For customer service should also be viewed as the overall process which includes both the sphere of logistics
and interpersonal. The article aims to present the concept of customer service process, integrating sphere with
the sphere of logistics, marketing and sales. The author defines customer service as a process and shows
the possibilities and benefits of the process approach to managing customer service.

Key words: customer service, process management.

WPROWADZENIE

Zauwazalny w ostatnich latach staly wzrost stopnia intensywnosci konkurowania,
wymusza na przedsigbiorstwach wigksza koncentracje na kliencie i jego potrzebach. W sferze
zarzadzania przedsigbiorstwem przejawia si¢ to m.in. w wigkszej koncentracji na procesie
obstugi klienta, ktory uwazany jest za bardzo specyficzny i jednoczesnie skuteczny instru-
ment konkurowania.

Roéwnolegle zjawiska te prowadza do wzrostu liczby badan oraz opracowan naukowych
dotyczacych zagadnien zwiazanych z obstuga klienta. W literaturze dotyczacej obstugi
wyrozni¢ mozna dwa gléwne nurty. Opracowania z zakresu logistyki dotycza wylacznie
logistycznej obstugi klienta i koncentruja si¢ na fizycznym przeptywie produktéw. Z kolei
autorzy zajmujacy si¢ marketingiem i sprzedaza, koncentruja si¢ w swych publikacjach na
sferze tzw. interpersonalnej obstugi klienta.

' Wyzsza Szkota Logistyki w Poznaniu; ul. Estkowskiego 6, 61-755 Poznan.
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Wydaje si¢ jednak Zze na obstuge klienta nalezy spojrze¢ jako na catosciowy proces
ktory obejmuje zarowno sferg logistyczna jak i interpersonalna. Celem artykutu jest prezen-
tacja koncepcji procesu obstugi klienta, integrujacego sferg logistyki ze sfera marketingu
i sprzedazy. Jednocze$nie wiaze si¢ z tym zmiana strategii zarzadzania obstuga klienta
z podejscia funkcjonalnego na podejs$cie procesowe.

1. ISTOTA PROCESU W ZARZADZANIU

Przez proces nalezy rozumie¢ systematyczny sposob postgpowania, ktory prowadzi do
realizacji zatozonego celu®. Bardziej rozbudowane podejscia definiuja proces gospodarczy
nastgpujaco:

e proces jest fancuchem sekwencyjnych czynnosci, ktore transformuja mierzalne wejscia
(materiaty, informacja, urzadzanie, metody) na mierzalne wyjscia (produkty, ushugi,
informacje),

e proces ma mierzalny cel — jest nim tworzenie wartosci uznanej i zweryfikowanej przez
odbiorce, zawarte] w produkcie, ustudze, informacji, lub innym mozliwym do zdefinio-
wania efekcie koncowym,

e proces ma dostawce 1 odbiorcg (klienta) a zatem jego sa wyznaczone przez jaki§ zde-
finiowany rodzaj transakcji zakupu i sprzedazy wytworu,

e proces moze by¢ powtarzany, co oznacza ze mozliwe jest jego zapisanie w formie

umozliwiajacej odczytanie jego przebiegu przez realizatorow’.

Poza tym, niektorzy autorzy dodaja, ze w przypadku kazdego z procesow:

istnieje wlasciciel procesu, odpowiadajacy za wynik procesu,

istnieje $cisle okreslony produkt procesu,

istnieja wyraznie zdefiniowane granice procesu,

istnieja wyraznie zdefiniowane wewngtrzne zakresy dziatan w procesie (w formie stan-

dardéw, procedur, zadan i wymagan szkoleniowych) pozwalajace na przypisanie odpo-

wiedzialnos$ci do poszczegolnych stanowisk,

e istnieje system ocen skojarzonych z procesem, pozwalajacy na pomiar jego efektywnosci,

e procesy wykazuja tendencj¢ do przekraczania granic, wyznaczonych przez wypekniane
funkcje,

e poszczegolni pracownicy podczas wykonywania swoich obowiazkoéw moga uczestniczy¢
w wykonywaniu kilku proceséw jednoczesnie®.

Praktyczne wykorzystanie koncepcji procesOw w zarzadzaniu wymaga przyjecia tzw.
podejscia procesowego. Podejscie to zaktada konieczno$¢é koncentrowania si¢ na dziataniach,
a nie na funkcjach w przedsigbiorstwie. Podejscie procesowe wymaga zatem zdefiniowania
wszystkich procesow oraz dziatan sktadajacych si¢ na te procesy w przedsigbiorstwie.
Nastgpnie konieczna jest zmiana orientacji zarzadzania na zarzadzanie zdefiniowanymi
wczesniej procesami w odroznieniu od zarzadzania pionami funkcjonalnymi. Jest to zatem
bardzo powazna zmiana w strategii zarzadzania przedsigbiorstwem. Przyjecie podejScia
procesowego wplywa bowiem na wszystkie obszary funkcjonowania przedsigbiorstwa.
Przejawem tego jest chocby ksztalt struktury organizacyjnej firmy. Podejscie procesowe
i dalej struktura zorientowana na procesy stoi w opozycji, do powszechnie stosowanej
w przedsigbiorstwach struktury funkcjonalnej. Znalez¢ mozna jednak opinie sugerujace
mozliwo$¢ wspotistnienia obydwu tych rodzajow struktur. Autorzy ci sugeruja, ze organizacja
zorientowana na procesy jest bardziej pewnym postulatem niz realnym rozwiazaniem, ale

2 J.A'F. Stoner, R.E. Freeman, D.R. Gilbert Jr., Kierowanie, PNE, Warszawa 1997, s. 25.

3P Grajewski, Organizacja procesowa, PWE, Warszawa 2007, s. 55.

4 S. Cyfert, Strategiczne doskonalenie architektury proceséow w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 23.
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w miar¢ mozliwosci, idac w kierunku organizacji procesowej nalezy naktada¢ podejscie
procesowe na aktualne struktury funkcjonalne’.

Pomimo powyzszych watpliwosci, wigkszo$¢ autoréw jest zgodna ze usprawnianie
dziatania przedsigbiorstwa na podstawie analizy procesOw pozwala na zwigkszanie efektyw-
no$ci funkcjonowania catej firmy. Optymalizacja procesOw w przedsigbiorstwie wymaga,
by poszczeg6lne procesy analizowacé punktu widzenia nastgpujacych cech:

e skutecznosci procesu,

e cfektywnosci procesu,
e dlugosci procesu,

e clastycznosci procesu’.

Kryteria powyzsze powinny by¢ wykorzystywane do oceny wszystkich procesow
przedsigbiorstwie, co umozliwi ich optymalne uksztattowanie.

2. OBSLUGA KLIENTA JAKO PROCES

Jednym z kluczowych zadan realizowanych przez kazde przedsigbiorstwo jest obstuga
klienta. Lezy ona w centrum zainteresowania zarowno marketingu jak i logistyki. Opisywane
w literaturze, wspolne obszary marketingu i logistyki zwiazane z obsluga klientow w ramach
fizycznej dystrybucji produktow przedstawia rysunek 1.

LOGISTYKA MARKETING
Ksztattowanie Transport
i kontrola stanu i Cena
Zapasow magazynowanie
Transmisja Dystrybucja
i przetwarzanie obstuga Produkt

zamowien klientéw

Lokalizacja Pakowanie Promocja

Rys. 1. Obshuga klientow jako element dziatalnosci logistycznej i marketingowe;j
Zrédto: T. Pokusa, Logistyczna obstuga i lojalnosé klienta jako orientacje rynkowe, WSZiA, Opole 2001, s. 37.

Marketingowa obstuga klienta koncentruje si¢ na sferze komunikacji, w tym szczegol-
nie komunikacji interpersonalnej oraz w ramach strategii dystrybucji na stwarzaniu klientom
mozliwo$ci zakupu produktow i ustug przedsigbiorstwa.

Z kolei logistyczna obstuga klienta za$ zwiazana jest przede wszystkim z fizyczna
dystrybucja produktéw, ktéra powinna by¢ tak zorganizowana, by umozliwi¢ klientowi
przejecie tych produktow we wiasciwej ilosci 1 stanie oraz pozwoli¢ na uzyskanie korzysci
ptynacych z dostaw w okre§lonym miejscu i czasie’.

5 Ibidem, s. 23.

6 C. Homburg, H. Krohmer, Marketingmanagement, Gabler Verlag, Wiesbaden 2006, s. 1173-1175.

7 T.Pokusa, Logistyczna obstuga i lojalnosé klienta jako orientacje rynkowe, Wyzsza Szkola Zarzadzania
i Administracji, Opole 2001, s. 37.
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Obstluga klienta taczaca w sobie zarowno aspekty logistyczne jak i marketingowe
najczesciej analizowana jest literaturze w kontekscie tzw. elementow badz faz. Sa to:

e Elementy przedtransakcyjne — ktore odnosza si¢ do polityki przedsigbiorstwa w zakre-
sie przygotowania do rozpoczgcia procesu obstugi klienta, do zasad polityki serwisowe;,
do adekwatnosci struktury organizacyjnej oraz elastycznosci systemu.

¢ Elementy transakcyjne — ktore decyduja o sprawnym i zgodnym z oczekiwaniami
klienta przeprowadzeniu transakcji i obejmuja czas od momentu zlozenia zamowienia
do momentu otrzymania produktu.

¢ Elementy potransakcyjne — ktore polegaja na dzialaniach wspierajacych produkt w cza-
sie jego uzytkowania, obejmuja takie czynnos$ci jak, modyfikacje, naprawy, obstuga po-
gwarancyjna, procedury reklamacyjne, dostarczanie materiatéw eksploatacyjnych i czgsci
zamiennych® ",

Wymienione powyzej elementy obstugi klienta obejmuja zard6wno elementy marketin-
gowe jak i logistyczne. Elementy o charakterze marketingowym wystepuja w kazdej z trzech
faz, cho¢ dominuja w fazie przed- i potransakcyjnej. Natomiast elementy o charakterze
logistycznym sa najwyrazniej dostrzegalne w fazie transakcyjnej. Tak wigc, zaprezentowane
podejscie ma jednak bardziej charakter funkcjonalny niz procesowy.

Ztozonos¢ obstugi klienta polega przede wszystkim na tym, ze w jego realizacjg
zaangazowane s3 rozne dzialy funkcjonalne w przedsigbiorstwie. Przyktady takich dziatan
oraz jednostki organizacyjne zaangazowane w ich realizacj¢ zawiera tabela 1.

Tabela 1. Piony organizacyjne zaangazowane w proces obstugi klienta

PION ORGANIZACYJNY
Pion marketingu | Pion sprzedazy | Pion logistyki | Pion finansowy

Opracowanie standardéw X X

Przeprowadzenie szkolen X

Identyfikacja klienta

Segmentacja rynku
Wybdr klienta
Promocja i reklama

X K

Wizyty handlowe

Przygotowanie oferty

Ztozenie oferty

Negocjacje

P R R <
>~
>~

Podpisanie umowy

Przyjgcie zamowienia

DZIALANIE

Kompletacja

Przygotowanie wysytki

DR < X

Transport

Fakturowanie X

e

Instalacja

o

Obstuga serwisowa
Obstuga reklamacji X X
Badania satysfakcji klienta X
Wizyty handlowe X
Windykacja X

Zrbdto: opracowanie wiasne.

¥ D.M. Dobrzynski, Strategie obstugi klienta w zarzqdzaniu laricuchem dostaw, Wydawnictwo Politechniki

Biatostockiej, Bialystok 2007, s. 24.
? D. Kempny, Logistyczna obstuga klienta, PWE, Warszawa 2001, s. 18—19.

1274 Logistyka 5/2011




Logistyka — nauka

W podejsciu tym doskonale widaé, ze w obstugg klienta jednego klienta w danej firmie
zaangazowane s3 rézne dzialy w ramach tej firmy. W zalezno$ci od ksztattu konkretnej
struktury organizacyjnej, dzialy te moga by¢ roznie nazywane. Najczgsciej sa to komorki
odpowiedzialne za sprzedaz, marketing, logistyke, realizacje zamowien a takze windykacje.
Komorki te moga by¢ umieszczone w réznych dziatach i réznych pionach organizacyjnych
w przedsigbiorstwie. Maja wigc roznych kierownikow, a czgsto rézne cele 1 systemy moty-
wacyjne. W strukturze takiej nie ma jednej osoby odpowiedzialnej za caly proces obslugi
klienta, ktora bytaby odpowiedzialna za ten proces i ktora koordynowataby wszystkie dzia-
fania zwiagzane z obstuga. Prowadzi to do obnizenia skuteczno$ci oraz efektywnos$ci obstugi
klienta'.

W tym kontekscie wydaje sig, ze konieczne opracowanie takiej metody obstugi klienta,
ktora likwidowalaby opisane mankamenty, wynikajace z podej$cia funkcjonalnego. Taka me-
toda jest procesowa koncepcja obstugi klienta.

Podejscie procesowe do obstugi klienta zaklada analizowanie 1 zarzadzanie obsluga
klienta jako jednym procesem. Proces ten nalezy do tzw. procesoOw podstawowych, tworza-
cych warto$¢''. Konieczne jest zatem zdefiniowanie tego procesu oraz dzialan ktore si¢ na
niego sktadaja.

Wykorzystujac przedstawiong wczesniej koncepcje mozna zalozy¢, ze proces ten sktada
si¢ nie tyle z elementdw, ile z etapow obstugi. W procesie obstugi klienta wyrézni¢ bowiem
mozna trzy etapy: przedstransakcyjny, transakcyjny i wreszcie etap potransakcyjny. W ra-
mach poszczegoélnych etapéw mozna wyrdzni¢ kolejne dziatania podejmowane w ramach
procesu. Przyktady dziatan prezentuje tabela 2.

Tabela 2. Przyktadowe dziatania w ramach procesu obstugi klienta

NAZWA PROCESU PROCES OBSLUGI KLIENTA
2. |ETAP PROCESU Przedtransakcyjny Transakcyjny Potransakcyjny
DZIALANIA 1. Opracowanie 1. Przyjgcie zamowienia | 1. Instalacja
standardow 2. Kompletacja 2. Obshuga serwisowa
2. Przeprowadzenie 3. Przygotowanie 3. Obstuga reklamacji
szkolen wysylki 4. Badania satysfakcji
3. Identyfikacja klienta | 4. Transport klienta
4. Segmentacja rynku 5. Fakturowanie 5. Wizyty handlowe
5. Wybdr klienta 6. Windykacja
6. Promocja i reklama
7. Nawiazanie kontaktu

z klientem
8.  Wizyty handlowe
9. Przygotowanie oferty
10. Ztozenie oferty
11. Negocjacje
12. Podpisanie umowy

Zrodto: opracowanie wlasne.

Konieczne staje si¢ wskazanie punktéw granicznych poszczegdlnych etapow.
Szczegdlne watpliwosci budzi bowiem okre§lenie momentu rozpoczgcia procesu. Mozna
tu wyr6ézni¢ podejécie szerokie oraz podejscie waskie. Etap przedtransakcyjny w ujgciu
szerokim, rozpoczyna si¢ w momencie podjgcia dziatan przygotowujacych firme¢ do roz-
poczecia obstugi klienta, jeszcze przed rozpoczgciem dziatalnos$ci. Beda to zatem dziatania
takie jak: stworzenie standardow obstugi klienta, przeprowadzenie szkolen sprzedawcow,
organizacja call center itp. Natomiast w ujg¢ciu waskim etap przedtransakcyjny rozpoczyna sig

19 M. Bruhn, Marketing, Gabler Verlag, Wiesbaden 2007, s. 292.
I c. Homburg, H. Krohmer, Marketingmanagement,... op. cit, s. 1173.
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w momencie identyfikacji konkretnego klienta i rozpoczgcia dziatan zmierzajacych do jego
pozyskania.

Etap transakcyjny to etap, ktory rozpoczyna si¢ w momencie ztozenia zamowienia
przez klienta, a konczy w momencie dostawy. Na etap ten sktadaja si¢ gtownie dziatania
wewnatrz przedsigbiorstwa, zmierzajace do realizacji ztozonego przez klienta zamowienia.

Wreszcie ostatni, trzeci etap rozpoczyna si¢ w momencie dostawy i obejmuje wszystkie
dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwo po dostarczeniu produktu, badz ustugi klien-
towi. Powstaje pytanie kiedy etap ten si¢ konczy. Réznice wynikaja ze specyfiki sektorow.
Inaczej sytuacja wyglada w przedsigbiorstwie z sektora FMCG, gdzie dostawcy szczegolnie
zalezy na utrzymywaniu relacji, budowaniu lojalnosci i ciaglosci dostaw, a inaczej u produ-
centa obrabiarek, ktory sprzedaje danemu klientowi konkretna maszyng przygotowana pod
jednorazowe zamédwienie.

Zaproponowany przebieg procesu obslugi klienta spetlnia wszystkie cechy procesu,
wspomniane wczesniej. Ma on charakter uniwersalny i moze by¢ zastosowany praktycznie
w kazdym przedsigbiorstwie, w ktorym moment zlozenia zamoéwienia oraz dostarczenia
towaru klientowi sa roztaczne. Moze by¢ zatem zastosowany w kazdej firmie z sektora B2B
oraz w handlu internetowym. Nieco odmiennie proces tez przebiega w handlu detalicznym,
gdzie etap transakcyjny jest bardzo zredukowany.

Warunkiem skutecznego wdrozenia i funkcjonowania opisanej koncepcji obstugi jest
przede wszystkim zmiana struktury organizacyjnej i stworzenie stanowiska odpowiedzialnego
za proces obstugi.

Osoba na takim stanowisku petnitaby rolg wiasciciela procesu i bylaby odpowiedzialna
za realizacje calego procesu obstugi klienta. Wydaje sig, ze takie stanowisko powinno by¢
zlokalizowane w pionie sprzedazy i marketingu. Jest to zwiazane z tym, ze przedstawiciele
handlowi reprezentuja dostawcg w kontaktach z klientem, a jednocze$nie czgsto reprezentuja
klienta w kontaktach z innymi pionami wiasnej firmy.

3. KORZYSCI Z PODEJSCIA PROCESOWEGO W OBSLUDZE KLIENTA

Zaproponowana koncepcja procesowego podejscia do obstugi klienta niesie za soba
kilka konkretnych korzysci dla przedsigbiorstwa. Do najwazniejszych z tych korzysci zaliczy¢
nalezy: zwigkszenie skutecznosci zarzadzania, mozliwos$¢ standaryzacji oraz poprawg efek-
tywnosci.

Zaproponowany proces ulatwia i1 poprawia skuteczno$¢ zarzadzanie procesem obstugi
klienta. Wtasciciel procesu jest bowiem jednoznacznie odpowiedzialny za jego realizacje
1 W ten sposob zachowana zostaje zasada jednosci kierownictwa. W celu zapewnienia
skuteczno$ci dziatania, osoba ta powinna by¢ przelozonym wobec wszystkich innych oséb
zaangazowanych w proces obslugi, co jak wspomniano wymaga zmian w powszechnie
stosowane] strukturze funkcjonalnej. Jednocze$nie procesowe zarzadzanie obstuga klienta
pozwala na latwiejsze poréwnanie procesu obstugi do dzialan konkurentow i w ten sposob
wprowadzanie usprawnien w realizowanym w przedsigbiorstwie procesie obstugi.

Podejscie procesowe jest warunkiem standaryzacji obstugi klienta, co z kolei przy-
czynia si¢ do podnoszenia jakoSci obstugi a przez to do wzrostu satysfakcji klientow.
W odniesieniu do obstugi klienta, standaryzacja oznacza stosowanie jednolitych w calym
przedsigbiorstwie norm postgpowania w kontaktach z klientami. W literaturze znalez¢ mozna
wiele opracowan dotyczacych logistycznych standardow obstugi klienta. Natomiast opraco-
wan z zakresu obstugi interpersonalnej jest o wiele mniej. Tymczasem, konieczne jest ujedno-
licenie dziatan oraz zachowan wszystkich pracownikdw przedsigbiorstwa zaangazowanych
w proces obshugi'>. Standaryzacja procesu obstugi niesie ze soba wiele zalet. Do najwazniej-
szych pozytywnych aspektow standaryzacji obstugi klienta zaliczy¢ mozna wyréwnywanie

'2°S. Strojny, Przestanki standaryzacji interpersonalnej obstugi klienta, ,,LogForum” 2008, nr 4.
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poziomu jakos$ci obstugi klienta w czasie 1 w przestrzeni. W wyniku standaryzacji klienci
powinni by¢ obstugiwani w taki sam sposob, bez wzgledu na to ktory z pracownikéw ich
obsluguje. Zmiana sposobu obstugi klienta sprowadza si¢ w tym przypadku do zmiany stan-
dardéw obowiazujacych wszystkich pracownikéw obstugi. Sprzyja to kreowaniu spdjnego
wizerunku firmy w oczach klientow, bez wzgledu na to kiedy 1 przez kogo sa obstugiwani.

Podejscie procesowe jest coraz czesciej wykorzystywane w zarzadzaniu. Znajduje to
swoje odzwierciedlenie w coraz czg$ciej wykorzystywanej koncepcji rachunku kosztow dzia-
fan. Metoda ta zaklada analizowanie procesoOw realizowanych w przedsigbiorstwie i analizo-
wanie kosztow tych procesow. Mozliwe jest zatem prowadzenie bardziej poglgbionych analiz,
np. dotyczacych kosztéw obstugi konkretnego klienta.

Wreszcie, podejscie procesowe utatwia analizowanie efektywnos$ci obstugi poszczegdl-
nych klientéw 1 w ten sposob koncentrowanie si¢ na obstudze tylko tych klientow, ktorzy
przynosza przedsigbiorstwu zysk. W tym celu niezbgdne jest pordwnanie efektow, bedacych
skutkiem procesu obstugi danego klienta z nakladami niezbgdnymi do osiagnigcia tych
efektow'® '*. Identyfikacja efektow jest w tym przypadku tatwiejsza, bowiem gtownym efek-
tem o charakterze finansowym jest warto$¢ sprzedazy generowana przez danego klienta.
W tym przypadku wazng rolg¢ odgrywaja takze efekty o charakterze niefinansowym, jak
cho¢by poziom satysfakeji klienta'®. Z kolei jako naklady mozna traktowa¢ opisane wyzej
koszty generowane przez danego klienta w procesie obstugi. Znajomo$¢ naktadow i efektow
obstugi pozwala dalej na stosowanie bardziej zlozonych metod analitycznych jak chocby
warto$¢ zyciowa klienta (CLV), ktore z kolei umozliwiaja optymalizacj¢ portfela klientow
firmy.
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