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OBSLUGA KLIENTA JAKO ZRODLO PRZEWAGI
KONKURENCYJNEJ NA PRZYKLADZIE HOTELU.
ZNACZENIE CZYNNIKA PERSONALNEGO

Streszczenie: W artykule wskazano, ze na rynku ustug profesjonalnych podstawowym atu-
tem przedsigbiorstwa jest obstuga klienta. O poziomie tej obstugi decyduje personel. Zna-
czenie profesjonalnie przygotowanego personelu jest szczegolnie widoczne w funkcjonowa-
niu hoteli.
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1. Wstep

Artykut ma charakter teoretyczno-praktyczny. Jest oparty na studiach literaturo-
wych, praktycznym przyktadzie badanego hotelu i wiasnych przemysleniach autora,
dotyczacych wspotczesnych zrodet konkurencyjnosci firm ustugowych. Bez watpie-
nia na rynkach ustug profesjonalnych podstawowym atutem przedsigbiorstwa, po-
strzeganym przez klientow jako warto$¢ dodana, jest proces obstugi klienta. O po-
ziomie tej obstugi decyduje personel firmy, szczegolnie pracownicy tzw. pierwszej
linii. Funkcjonowanie hoteli jest ilustracja wspotczesnie upowszechnianej tezy o de-
cydujacym znaczeniu profesjonalnie przygotowanego personelu w sukcesie przed-
sigbiorstwa.

2. Triada zaleznosci: przewaga konkurencyjna—obshluga klienta
—personel firmy

Istota przewagi konkurencyjnej tkwi w posiadaniu przez przedsigbiorstwo zbioru
atutow dostrzeganych i cenionych przez klientow, ktore pozytywnie i wzglednie
trwale odrozniaja firme od jej konkurentow (zob.: [Gluszek 2004, s. 16]). Przewage
konkurencyjng danego przedsigbiorstwa buduje z reguty kilka czynnikow, wyroz-
niajacych sposob jego dzialania na tle catego rynku, obejmujacego ten zakres ustug
czy produktow. Wérdd tych czynnikow wymienia si¢ m.in.: szeroko$¢ oferty, ustugi
dostawcze, obstuge klienta, gesto$¢ sieci dystrybucyjnej, reklamg, promocj¢ sprze-
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dazy, jako$¢ wyrobow, potencjat rozwojowy itp. Przewaga konkurencyjna w du-
zym stopniu wynika ze sposobu, w jaki dana organizacja zarzadza swoimi zasobami
i kompetencjami, rozwija je 1 wykorzystuje [Stonehouse i in. 2001, s. 15]. Tak na-
prawde przewage konkurencyjna pozwalaja uzyskaé kluczowe kompetencje (wyr6z-
niajace umiejetnosci), gdyz postrzegane sq przez konsumentow jako dodanie do ofe-
rowanych korzysci warto$ci przewyzszajacych oferte¢ konkurencji. Inaczej mowiac,
kluczowa kompetencja to unikatowa umiejgtno$¢ danej organizacji, dodajaca war-
tos¢ do jej produktow. Kluczowe kompetencje sa zazwyczaj ztozonym potaczeniem
zasobow i mozliwosci niewidocznych i niematerialnych [Stonehouse i in. 2001,
s. 12]. W przypadku profesjonalnych firm uslugowych gléwnym $rodkiem do osiag-
nigcia przewagi konkurencyjnej jest posiadanie lepszego zrozumienia potrzeb i
pragnien klienta niz konkurencja [Maister 2006, s. 91]. Rozumienie klienta i umie-
jetno$¢ przeistaczania tej wiedzy w konkretne schematy postgpowania w zakresie
dostarczania oferty, doradztwa, rozwigzywania problemow, serwisowania itd. stano-
wig dla firmy istotne, czgsto unikatowe kompetencje, tworzace przewagg strategicz-
ng nad innymi przedsigbiorstwami._

Zmiany w rozumieniu i definiowaniu poje¢ konkurencji i konkurencyjnosci wy-
nikaja m.in. ze zmieniajacej si¢ roli konsumenta. Odbiorca produktu lub ustug nie
jest juz jednostka izolowana, ale ma mozliwosci wspotdziatania z innymi nabyweca-
mi dobr i ustug, nie jest juz osoba mato poinformowana i moze podejmowac decyzje
oparte na pelnej znajomosci rzeczy. Wymagania wspolczesnego konsumenta rosna
szybciej niz kiedykolwiek. Jesli stwierdzi, ze konkurencja wypada lepiej, bez waha-
nia zmieni swojego dostawcg. Wymaga on nie tylko wysokich standardow zwiaza-
nych z istotg produktu, jego parametrami uzytkowymi, innowacyjnymi rozwiazania-
mi, ale takze zyczliwosci, uprzejmosci i troski o jak najlepsze zaspokojenie swoich
indywidualnych preferencji. Istnieje, szczegdlnie na dojrzatych rynkach ustug profe-
sjonalnych, silna §wiadomos¢ réznicy migdzy jakescia techniczna (czyli jak dobra
jest praca sktadajaca si¢ na zasadniczy rdzen danej ustugi) a jakoscia obstugi (czyli
jakie osobiste do§wiadczenia ze wspodtpracy z firma ma klient). Innymi stowy, klient
czuje satysfakcje z ustugi wowczas, gdy osoby je §wiadczace sa dyspozycyjne, po-
trafia zatatwi¢ dana sprawe szybko i sprawnie, dysponuja wolnymi terminami i la-
two jest sig¢ z nimi umowi¢ czy wreszcie zadaja sobie trud, zeby doktadnie wyjasnic
klientowi, gdzie tkwil problem, ktory sprawit, ze odczut dyskomfort i brak poczucia
bezpieczenstwa. Kazdy nabywca w zakresie ustug, ktore wykraczaja poza dziedzing
jego wiedzy i doswiadczen, oczekuje spokoju, pewnosci i w koncu zaufania, ktore
moga by¢ istotniejsze od bogatej nawet informacji o specyfice, parametrach i walo-
rach uzytkowych produktu czy ustugi. Klient inteligentny, oczekujacy wysokiej ja-
kosci produktu przy mozliwej do akceptacji jego cenie, ciaglego dostepu do oferty,
fachowej obstugi, zarazem chce by¢ przez ustugodawce indywidualnie postrzegany
i traktowany.

Wspotczesny, dojrzaly konsument bierze pod uwagg caly zestaw korzys$ci ofe-
rowanych przez sprzedawce — zbidr korzysci, na ktore, oprocz podstawowego pro-
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duktu czy ustugi, sktada sig¢ wiele innych elementow, ktoérych zrodlem coraz czeg-
$ciej staje si¢ obstuga klienta. Profesjonalna obstuga jest elementem, ktorym firmy
ustugowe konkuruja migdzy soba. O ile cala baza materialna, czy nawet pewne
procesy, moga by¢ przedmiotem nasladowania, to obstuga jest bardzo trudna do
skopiowania. Wynika to z r6znorodnego podejscia personelu do pracy, motywacji,
panujacej w firmie kultury organizacyjnej, zaangazowania w swoja prace, ale przede
wszystkim z odpowiednich predyspozycji psychologicznych i emocjonalnych pra-
cownika, ktore wptywaja na to, ze klient ma ochotg ponownie skorzysta¢ z oferty
danej firmy.

Do osiagania satysfakcjonujacych wynikéw wspotpracy z klientami potrzeba
silnie umotywowanych, zaangazowanych i kompetentnych pracownikoéow, kté-
rych zapat i entuzjazm oparty na rzetelnym, merytorycznym przygotowaniu bedzie
z kolei budowac¢ zaangazowanie klientow. Profesjonalny, wlasciwie zarzadzany pra-
cownik przyciaga zwykle rentownego klienta. Kompetencje pracownika sg integral-
na czgscia sktadanej klientowi oferty. Nawet najlepszy produkt nie sprzeda si¢ sam,
musi mu towarzyszy¢ profesjonalny sprzedawca, konsultant, serwisant, broker itd.
Niewiedza jest szczegdlnie widoczna w procesie §wiadczenia ustug, gdy odbiorca
oczekuje fachowej rady, rzetelnej i aktualnej informacji, szybkiego i skutecznego
rozwiagzywania biezacych probleméw. To, jak specjalista traktuje klienta, jest zasad-
niczym wyznacznikiem jego oceny uzyskanej wartosci.

3. Obsluga klienta

Z dostgpnych badan wynika, ze klient gotow jest wyda¢ do 10% wigcej za produkt

tego samego rodzaju, ktoremu towarzyszy lepsza obstuga. Istnieje rOwniez prawi-

dlowosé, ze ok. 80% klientow dokona powtornego zakupu od firmy, jezeli ich skarga

czy zazalenie zostanie zatatwione szybko i w mity sposob [Leland, Bailey 1999,

s. 19]. Obstuga klienta jako samodzielny element mieszanki marketingowej (8P) wy-

lonita si¢ z elementu ,,dystrybucja”, gdyz wczesniej byta traktowana jako potaczenie

funkcji dystrybucyjnych i logistycznych. Przestanki rozpatrywania obstlugi klienta

jako osobnego elementu marketingu-mix stanowity [Payne 1996, s. 217]:

e zmiana oczekiwan klienta, przejawiajaca si¢ zmiana wymagan klienta wzgledem
uslugodawcy,

* wzrost znaczenia obstugi klienta jako efekt zwigkszania konkurencyjnos$ci przez
traktowanie obstugi jako elementu r6znicowania sprzedazy,

e potrzeba strategii partnerstwa. Obstuga musi by¢ wartoscia sama w sobie, odgry-
wajaca pierwszoplanowa rolg.

Z perspektywy minionych lat obstuga klienta byta rozumiana do$¢ wasko, liczyt
si¢ gtownie aspekt dostarczenia produktu i jego dystrybucji. Natomiast obecnie ob-
stuga klienta jest traktowana jako warto$¢ dodana oraz kluczowy element sukcesu
organizacji. J. Otto podkresla, iz: ,,Aktualnie zyskuje na znaczeniu nowa wizja ob-
stugi klienta, traktujaca problem znacznie szerzej, wieloptaszczyznowo, ze szcze-
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gblnym naciskiem ktadzionym na budowe relacji z wybranymi grupami klientow

docelowych oraz innymi rynkami, wykorzystujac przy tym najrozniejszy wachlarz

dziatan firmy. Obstuga klienta winna by¢ postrzegana jako proces dostarczania na-
bywecy korzysci, ktory wymaga przemyslen przed, w trakcie i po zwarciu transakcji

z klientem” [Otto 2004, s. 53]. Obstuga klienta jest definiowana w rdzny sposob.

Trafne wydaje si¢ stwierdzenie, ze ,,obsluga klienta to dziatanie przynoszace klien-

towi korzy$¢ w okreslonym czasie i miejscu oraz obejmujace czynnosci przed

zawarciem i po zawarciu transakcji zwigzane z dokonaniem wymiany” [Payne 1996,

s. 218].

Obstuge klienta mozna pojmowaé w réznoraki sposob. Najczesciej wyroznia si¢
trzy podejscia [Zigba 2009, s. 337]:

e obsluga klienta jako okre$lone dzialanie — konkretne dziatania wykonywane
przez firmg w celu zaspokojenia potrzeb klienta, np. rozpatrywanie reklamacji;

e obstuga klienta jako pomiar wykonania dzialan — analizuje si¢ obstugg klienta
wedtug roznych miernikéw realizacji dziatan, np. odsetek zamowien zrealizo-
wanych terminowo;

e obstluge klienta jako filozofi¢ — jest ona podniesiona do rangi zobowiazania
wobec klienta, polega na zapewnieniu jak najwigkszej satysfakcji klienta z ob-
stugi.

W ostatnich latach coraz cz¢sciej wyznaje si¢ obstuge klienta jako filozofig, gdyz
uwaza si¢ to za sposob odrdznienia oferowanego produktu badz ustugi od wielu
podobnych, funkcjonujacych na rynku. K. Zigba do tych trzech aspektow obstugi
klienta proponuje jeszcze dodatkowy — obstuge klienta jako warto$¢ dodana bedaca
integralng czescia produktu czy ustugi. ,,Wskutek wzrostu znaczenia zdobywania
przewagi konkurencyjnej obstuge klientow definiuje si¢ rowniez jako proces two-
rzenia wartosci dodanej zwiazanej z wymiang produktéw lub ustug” [Zigba 2009,
s. 337].

Jakos$¢ obshugi to zdolnos$¢ zaspokojenia aktualnych oraz przysztych wymagan
klientow przez pracownikdéw tzw. pierwszej linii. Do kryteriéw oceny jakoS$ci ob-
shugi wymienianych przez A. Payne zaliczamy:

e pelna informacje,

e kompetencjg,

e uprzejmosc,

e zaufanie,

e rzetelnos¢,

e odpowiedzialnos$¢,

* bezpieczenstwo,

* znajomos¢ potrzeb nabywcow [Payne 1996, s. 21].

Jakiekolwiek btedy serwisu stanowig potencjalne zagrozenie dla zyskow zwia-
zanych z lojalnymi klientami, poniewaz bledy te i nieudane pozyskiwanie klientow
sa najczestsza przyczyna zmiany zachowania klienta. Poprzez obstuge indywiduali-
zujemy sama obstuge, dajemy klientowi poczucie podmiotowosci, gdyz uwzgled-
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niamy jego potrzeby komfortu, wygody, doinformowania, dostgpu do osobistego
konsultanta, ktory udziela rad. Bezposredni kontakt z klientem jest najwazniejszym
zrédtem sukcesu w zawieranym kontrakcie. Sprzedawca, bedac osoba wiazaca firme
i klienta, gra gldwna rolg w zwigkszaniu zadowolenia klientow z proponowanych
ustug, wplywa on rowniez na utrzymanie relacji klienta z firma (m.in. w przypadku
zaistniatych bledow, np. sprzedazy wadliwych produktéw). Obstuga klientoéw, szcze-
goblnie tych dlugoterminowych (statych), jest gtbwnym zadaniem sprzedawcy. Mimo
ze osoba sprzedajaca chce pozostawi¢ klientow, ktorzy sa trudni w relacjach sprze-
dazowych albo zwiazani jedynie krotkoterminowymi umowami, wiedza, jak stuzy¢
dobrze klientowi jest niezbedna sprzedawcy [Moncrief, Marshall 2005, s. 34]. Uda-
ne przypadki naprawienia bledow przez sprzedawce sa postrzegane pozytywnie
przez klientow i przez to klienci sa bardziej zadowoleni z serwisu i firmy. Firmy
powinny wyr6znia¢ sig¢ od konkurencji, polepszajac swoj serwis. W relacji podczas
sprzedazy jednym z istotnych zadan jest budowanie wigzi z klientami [Anderson,
Dubinsky 2004, s. 65]. Btedy serwisu i ich naprawa reprezentuja moment prawdy,
kiedy firma ma szansg¢ znéw odzyska¢ klienta albo pogorszy¢ wzajemne relacje.
Spora czes¢ klientéw jest wlasciwie bardziej zadowolona z firmy, ktéra naprawia
swoje btedy serwisowe, niz jesli w ogole by te btedy nie powstawaty [Anderson,
Dubinsky 2004, s. 71].

4. Personel w obsludze klienta hotelu

W firmach §wiadczacych ustugi profesjonalne szczegolna rolg odgrywaja dobre kon-
takty z klientami. Pracownicy bezposrednio zaangazowani w ich obstuge sa wigc
najcenniejszym zasobem firmy. Personel ma decydujacy wptyw na to, jak przedsig-
biorstwo bedzie postrzegane, co nabywca otrzyma w ramach optaconej przez siebie
ushugi i jakie wartosci dodatnie uzyska w postaci dobrych wrazen, mitych wspo-
mnien czy poczucia kompleksowej obstugi. Finalna ocena $wiadczen spetnionych w
ramach oferty dla klienta niemal w catosci zalezna jest od zachowania pracowni-
kow.

Ocenia sig, ze pracownicy obstugi klienta odpowiadaja za potowg uzyskanych
efektow z marketingu kierowanego do ustugobiorcow. T. Smolen wyrdznia kilka
powodow, dla ktorych personel obstugi klienta jest wazny dla dziatalno$ci firmy
[Smolen i in. 2006, s. 259-260]:

e personel obstugi klienta jest postrzegany przez klienta jako wykonawca ofero-
wanych ustug, gdyz sa to jedyne osoby, z ktorymi kontaktuje si¢ odbiorca ushugi,

e personel obstugi klienta stanowi w wigkszosci przypadkéw jedyny tacznik mig-
dzy firma i klientami,

e pracownicy obstugi klienta sa odpowiedzialni za dostarczanie satysfakcji konsu-
mentowi, budowanie jego lojalnosci.

Kontakt klienta z pracownikami firmy ustugowej stanowi kluczowy moment,
w ktorym dokonuje on oceny produktu. J. Carlzon spopularyzowat okreslenie tych
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sytuacji jako momenty prawdy (moments of truth). Momenty prawdy wystepuja
podczas bezposredniego kontaktu konsumenta z obstuga. Zadowolenie klienta w
tych chwilach jest uzaleznione od postawy, kwalifikacji i operatywnosci pracowni-
kow obstugi klienta. Jak zauwaza T. Baum oraz J. Kokkranikal: ,,klienci niekoniecz-
nie doceniaja przedsi¢biorstwa za wykonanie tego, co do nich nalezy, natomiast bar-
dzo sobie chwala takie, ktore w trakcie wykonywania ushugi przejawiaja wyjatkowa
troskliwos$¢, zaangazowanie i zaradno$¢” [Baum, Kokkranikal 2008, s.124]. Jak
wigc wida¢, momenty prawdy moga decydowac o sukcesie firmy, a najwazniejsza
rol¢ w nich odgrywaja pracownicy obstugi klienta, ktorzy wspottworza jakos¢ pro-
duktu. Dlatego tak bardzo wazny jest odpowiedni dobér personelu pierwszej linii,
jego wiedza, umiejetnosci personalne, gdyz dzigki nim moze on si¢ dostosowac do
wymagan klienta oraz sprosta¢ jego oczekiwaniom. Jak podkresla T. Smolen: ,,Kon-
takt personelu firmy ma charakter osobisty, wigc za kazdym razem konieczne staje
si¢ dostosowanie ustalonych procedur i sposoboéw postgpowania do konkretnego
klienta i sytuacji, w ktorej ma by¢ $wiadczona ustuga lub odbywa sig interakcja mo-
gaca prowadzi¢ do sprzedazy ustugi. (...) Pracownicy firmy powinni posiada¢ kwa-
lifikacje pozwalajace im na szybka oceng warunkow, w jakich przyszto im nawiazaé
relacje ustugowa z klientem, i na tatwe dostosowanie si¢ do zaistnialej sytuacji”
[Smolen i in. 2006, s. 259].

Personel pierwszej linii jest podstawowym, a zarazem kluczowym ogniwem w
procesie produkcyjnym ustug hotelarskich. Na personelu pierwszej linii spoczywa
najwigksza odpowiedzialnos¢ za jak najlepsza obstuge klienta. Do pracownikdw za-
lezacych od tej grupy zakwalifikowani sa gtownie:

— recepcjonisci,

— pokojowe,

— kelnerzy oraz obstuga baru,

— pracownicy dziatu rekreacji (masazysci, kosmetyczki, fryzjerzy, terapeuci),
— inni pracownicy bezposrednio obstugujacy gosci (np. concierge).

Bezposrednie uczestnictwo personelu w procesie swiadczenia ustugi rodzi wiele
konsekwencji, ktore przejawiaja si¢ przede wszystkim w rdznej jakosci $wiadczo-
nych ustug. Jakos¢ w turystyce jest wigc w znacznym stopniu warunkowana umiejet-
nosciami personelu na styku relacji klienta z firma [Pender, Sharpley 2008, s. 124].

Gos¢ hotelowy oczekuje, ze zostanie przywitany serdecznie, z usmiechem
i wyczuwalna checia kontaktu ze strony personelu. Spodziewa si¢ rowniez sprawnej
obstugi, wyjatkowej atmosfery, spokoju, serdecznos$ci, a co najwazniejsze goscinno-
sci. A. Tokarz podkresla rowniez, iz ,,Wazna jest gotowos¢ do niesienia pomocy
przejawiana zard6wno w zyczliwym stosunku do gos$cia, jak i ofercie ustug dodatko-
wych. (...) Jedna z podstawowych cech profesjonalnej obstugi klientow jest grzecz-
no$¢. Szacunek w stosunku do konsumenta i otoczenie go atmosfera serdecznosci
wyzwala w kliencie poczucie komfortu psychicznego” [Tokarz 2009, s. 152].

Pracownicy tzw. pierwszej linii powinni mie¢ odpowiednie cechy osobowosci,
umiejetnosci 1 kwalifikacje niezbedne do podejmowania decyzji i realizacji dzialan



452 Mieczystaw Morawski

ustugowych oraz do wchodzenia w interakcje z klientami, a szczegdlnie do ich efek-
tywnego obstugiwania. Pracownicy obstugi klienta powinni mie¢ rowniez umiejgt-
no$¢ adaptacji i szerokie kompetencje pozwalajace im w nagtych sytuacjach zastapic¢
innego pracownika, aktualnie niedostgpnego, na ktorego oczekuje zniecierpliwiony
klient.

Catoksztalt polityki personalnej hotelu powinien zmierza¢ do wyboru oraz wy-
szkolenia takiego pracownika, ktory bedzie charakteryzowat si¢ nastepujacymi ce-
chami:
¢ odpowiednie nastawienie do goscia hotelowego: mowa ciala, ton glosu, akcen-

towanie wypowiedzi, uzywanie zwrotow grzecznosciowych, np. ,,mito ponow-

nie Pana u nas widzie¢”, ale unikanie spoufalania sig,

e takt i elokwencja, odpowiedni sposob zwracania si¢ do goscia,

* umiejetnos$¢ radzenia sobie z przeciazeniem praca, wyczerpaniem emocjonal-
nym zwigzanym z dtugimi zmianami, np. pracownika recepcji (12 godzin),

* koncentracja uwagi na gosciu i jego problemie, empatia, przewidywanie potrzeb
gosci,

e gotowo$¢ niesienia pomocy, podparta doskonata znajomos$cia ustugi hotelarskiej
$wiadczonej przez hotel,

e skuteczno$¢ sprzedazy, rozumienie i uznanie znaczenia ludzkiej dynamiki, poro-
zumienie migdzy sprzedawca i nabywca,

e elegancki sposob reagowania na reklamacje i ich rozpatrywania [Martin 2006,

s. 63-67],

e clastyczne reagowanie na potrzeby najwazniejszych, statych klientow,
e umigjetno$é bycia asertywnym, tj. wyeliminowanie niedopuszczalnej agresyw-
nos$ci badz tez uleglosci w stosunku do klienta.

Pracownicy ,,pierwszej linii” maja regularny i czgsty kontakt z klientami, stano-
wia zrodto informacji na temat problemow i potrzeb klientow, bedac zarazem czg-
$cia Sciezki komunikacji migdzy nabywca a kierownictwem. Stad tez wynikaja dwie
drogi poprawy jakos$ci przy wykorzystaniu wiedzy, jaka pracownicy uzyskuja w pro-
cesie obstugi klienta: wiedza wykorzystywana jest przez samych liniowych dla po-
prawy jakos$ci ustugi i poprawy kontaktu z klientem oraz jest wykorzystywana przez
firme¢ do poprawy jakos$ci obstugi klientow [Kachniewska 2002, s. 47].

Pracownicy ,,pierwszej linii” pozostaja pod szczegdlna presja ustugobiorcow.
Presja wynika z faktu, ze wszelkie wymagania, oczekiwania co do jakosci i potrzeby
formutowane przez klientow kierowane sa wtasnie do nich. Liczne czynniki moga
sprawiac, ze pracownik nie bedzie w stanie sprosta¢ wymaganiom klientow lub zna-
lez¢ rozwiazania problemu. Moze to wynika¢ z przyczyn lezacych po stronie pra-
cownika (brak odpowiedniego wyksztalcenia, umiejetnosci, chwilowa niedyspozy-
cja,nieche¢ doudzieleniapomocy) lub po stronie firmy (brak oparcia w kierownictwie,
brak odpowiednich uprawnien itp.). Te trudnosci powinny leze¢ w bezposredniej
strefie dziatan kierownictwa, gdyz blad pracownika jest najczesciej blgdem praco-
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dawcy (nietrafny dobor pracownikow, staby system motywacyjny itp.). Zadania kie-
rownictwa powinny by¢ zorientowane na doktadne rozpoznanie sytuacji, w jakich
moga si¢ znalez¢ pracownicy liniowi, wyposazenie ich w odpowiednie umiejgtnosci
1 scenariusze obstugi klientow oraz oddziatywanie na warunki pracy w taki sposob,
aby sprzyjaly doskonaleniu procesu swiadczenia ustugi na podstawie do§wiadczen
w kontaktach z klientami zgromadzonych przez pracownikow liniowych [Kach-
niewska 2002, s. 47].

5. Przyklad: praca zespolowa przy obsludze goscia hotelu

Praca zespotowa jest jednym z podstawowych warunkéw sukcesu hotelu. Recepcja
musi wspotpracowac z dziatem marketingu (np. zgtasza¢ uwagi gosci dotyczace cen,
jakosci), pokojowe musza wspotpracowaé z dziatem technicznym (np. zgtaszac
usterki) itp. Obstuga powinna wigc by¢ sprawna i szybka. Gos$¢ nie moze czekac,
bo obniza to poziom jego zadowolenia, a nickiedy powoduje nawet frustracje.
D.H. Maister [2006, s. 107-113] stwierdza réwniez, ze klienci profesjonalnych firm
ustugowych chca wiedzie¢, ze nie ging gdzie§ w calym zamieszaniu. Chca wiedzie¢,
ze ich sprawie poswigca si¢ uwagg, na jaka zastuguje. Firma swiadczaca ustugi pro-
fesjonalne, ktéra po mistrzowsku dba o swoj wizerunek firmy troskliwej, a wizeru-
nek ten opiera na faktach, bedzie sobie dobrze radzi¢ na rynku. Maister twierdzi, ze
klienci wcale nie oczekuja od specjalistow ,,przymilania si¢”, ,,gtaskania” ani ,,trzy-
mania za raczke”. Chodzi o znalezienie metod na to, aby reakcja pracownika na
oczekiwania klienta byla ze wszech miar profesjonalna (szybkos¢, rzeczowosc,
zyczliwosc).

Trzygwiazdkowy hotel' usytuowany jest w Wojcieszycach, tuz przy drodze mig-
dzynarodowej E65, prowadzacej do Szklarskiej Porgby, w odlegtosci ok. 9 km od
Jeleniej Gory. Obiekt powstal siedem lat temu. Hotel jest Sredniej wielko$ci firma,
zatrudniajaca kilkadziesiat osob. Obecnie* proponuje swoim gosciom: 80 pokoi
dwuosobowych, 16 pokoi jednoosobowych, 7 apartamentow, w sumie — maksymal-
nie 245 miejsc noclegowych, salg restauracyjng na 120 miejsc, salg konferencyjno-
-bankietowa na 200 miejsc, sal¢ konferencyjno-bankietowa na 60 miejsc. Sale kon-
ferencyjne wyposazone sa w profesjonalny sprzet konferencyjny.

Hotel, wypracowujac najwyzsze standardy obstugi klienta, otrzymal w czerwcu
2009 r. migdzynarodowe certyfikaty systemu zarzadzania: ISO 22000 : 2005 — obej-
mujacy zakres ustug gastronomicznych realizowanych w restauracji, oraz ISO 9001:
2008 — dotyczacy $wiadczenia ustug hotelarskich i gastronomicznych oraz odnowy
biologicznej SPA. Rezultatem jest rosnaca popularno$¢ hotelu w wyborach dokony-

! Wykorzystano informacje zawarte w pracy magisterskiej M. Brodowskiej ,,Znaczenie marketin-
gu relacji w dziatalnosci Hotelu”, praca niepublikowana, Wydziat GRiT UE, Jelenia Goéra 2009.
2 Stan w dniu 25.04.2010.
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wanych przez niemieckich organizatorow wyjazdow w Kotling Jeleniogorska, gdyz
dla turystow zagranicznych dobrze rozpoznawany certyfikat ISO jest gwarancja do-
brej ceny i przede wszystkim dobrej jakoSci ustug [Szczepanski 2007, s. 26]. Certy-
fikat porzadkuje i usprawnia wickszo$¢ procedur mieszczacych si¢ cyklu obstugi
klienta, utatwiajac w wielu przypadkach tworzenie wigzi z klientami.

W hotelu nie mozna jednoznacznie wskaza¢ segmentu, w stosunku do ktorego
hotel stosuje uprzywilejowany sposob traktowania. Hotel traktuje kazdego klienta
indywidualnie, jednoczesnie stosujac rézne kryteria zakwalifikowania klienta do
grupy ,.klientow uprzywilejowanych”. Jako najczesciej wykorzystywane kryteria
mozna wymieni¢: biezaca warto$¢ zakupow dokonanych przez klienta, czgstotli-
wos¢ zakupow oraz prestiz ze wspotpracy z klientem. Hotel wykorzystuje bazy da-
nych zbudowane w programie rezerwacyjnym; baza danych poshuguja si¢ w pierw-
szej kolejnosci recepcjonisci (np. przy wykonywaniu rezerwacji maja wglad w
histori¢ zamawiania pokoi preferowanych przez goscia), pracownicy marketingu i
sprzedazy (np. przy wysytaniu nowych ofert promocyjnych do wybranych gosci,
ktorzy moga by¢ biezaca oferta zainteresowani), pracownice dziatu czystosci (np.
korzystaja z informacji o tym, ze klient ceni sobie swieze kwiaty w pokoju, wigc
przygotowujac pokoj przed jego przyjazdem, utoza kwiaty w wazonie) czy szefowie
kuchni (np. alergie klienta na niektore produkty musza zosta¢ uwzglednione w pro-
ponowanym menu). Poznanie preferencji goscia i przygotowanie si¢, aby moc spet-
ni¢ jego oczekiwania, jest zatem mozliwe dzigki bazie danych. Kierownictwo hotelu
poproszone o wymienienie kilku cech charakteryzujacych usatysfakcjonowanego
klienta hotelu przedstawito e-maile od zadowolonych klientow. Klienci ¢i motywuja
swoje postawy zadowoleniem z°:

e profesjonalnej obstugi,

e zaangazowania pracownikow w wykonywana prace,
e cieplego klimatu panujacego w hotelu,

e zrozumienia potrzeb goscia i spetnienia wymagan,

e troski o klienta.

Na co dzien klienci indywidualni wszelkich ustalen zwiazanych z rezerwacja
noclegu oraz catym pobytem dokonuja z recepcja. Recepcja rowniez odpowiada za
rezerwacje dokonywane dla firm, ktére znajduja si¢ w gronie ,,stalych klientoéw”
hotelu, gdyz wynegocjowane wczesniej rabaty pozwalaja na automatyczne dokona-
nie rezerwacji zgodnych z ustalonymi wczesniej warunkami $wiadczenia ustug. Or-
ganizatorzy pobytow grupowych, ktdrzy wyrazaja swoje zainteresowanie oferta ho-
telu droga e-mailowga lub telefoniczna, kierowani sa automatycznie przez recepcje
do Dziatu Marketingu i Sprzedazy. W zalezno$ci od kryterium pochodzenia organi-
zatora lub grupy klient negocjuje warunki pobytu w hotelu z odpowiednim specjali-

* Opinie pojawiajace si¢ najczesciej w e-mailach od znaczacych klientow instytucjonalnych, ze-
brane w miesigcach kwiecien-maj 2010 r.
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sta — obstugujacym grupy krajowe lub pochodzace z zagranicy. Dziat Marketingu i
Sprzedazy zajmuje si¢ rOwniez organizacja pobytu i obsluga klientow instytucjonal-
nych w zakresie organizacji szkolen, konferencji oraz innych pobytéw. Negocjowa-
nie warunkow i szczegdtow imprez okoliczno$ciowych (wesela, komunie, bankiety,
bale) spoczywa natomiast na dyrektorze generalnym hotelu. W hotelu istnieje wy-
razny podziat zadan i odpowiedzialno$ci za wykonanie powierzonego zadania. Dy-
rektor generalny hotelu kazdorazowo, przy przyjezdzie zorganizowanej grupy gosci,
wyznacza zadania dla kazdego pracownika bezposrednio obstugujacego goscia oraz
ustala zakres odpowiedzialno$ci. Wyraznie usprawnia to pracg organizacji, pozwala
unikna¢ dublowania si¢ czynno$ci wykonywanych przez réznych pracownikow oraz
porzadkuje kolejno$¢ zadan do wykonania. Dodatkowo zostaje wyznaczona osoba
odpowiedzialna za nadzor pracownikéw bezposrednio obshugujacych gosci, ktora
jest dostepna dla organizatora lub przedstawiciela organizatora na czas pobytu gosci
w hotelu. Wszyscy pracownicy obstugujacy gosci znaja zatem swoje miejsce i role
W organizacji oraz sg $wiadomi, jaki wktad wnosza w udoskonalanie procesu obstu-
gi goscia. Procedura rozstrzygania reklamacji jest np. podobna do procedur ogdlnie
przyjetych przez inne hotele. Klient zgtasza si¢ do recepcji, pracownik recepcji pro-
buje rozwiazaé problem we wlasnym zakresie, a gdy jest to niemozliwe lub ranga
reklamacji/skargi jest duza, wowczas sprawa zostaje przekazana kierownikowi re-
cepcji, a w ostatecznosci dyrektorowi. Wowczas problem reklamacji zostaje roz-
strzygnigty, a jesli klient byt narazony na jakie$ niedogodno$ci zwiazane ze skarga
lub reklamacja, zostaje zaproponowana mu rekompensata w postaci np. darmowego
zabiegu w hotelowym Spa.
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THE CUSTOMER SERVICE AS THE SOURCE
OF THE COMPETITIVE EDGE ON THE EXAMPLE
OF THE HOTEL. MEANING OF THE PERSONAL FACTOR

Summary: In the article they showed that on the market of professional services a customer
service was a basic strength of a company. A staff is deciding on the level of this service. The
significance of the a professionally-made staff is particularly evident in functioning of hotels.
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