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+ 0 standaryzadji obstugi
klienta w handlu,

+ jak badania mystery
shopper moga stano-
wic ramy podstawowej
obstugi klienta i narzedzie

v co decyduje o sukcesie
badan mystery shopper
i realizacji standardu
obstugi oraz jakie s3
korzysci z ich stosowania

dla firmy.
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Zbudowanie dobrego doSwiadczenia zakupowego i wyprzedze-

nie konkurencji to w dzisiejszej rzeczywistosci handlowej jeden
z nadrzednych celow wielu przedsiebiorstw. Firmy czesto siegaja
po standardy obstugi klienta jako narzedzie, ktére ma im pomac
w realizacji obranej strategii. Aby efektywnie ja realizowac, nalezy
wiedzie(, jak projektowac standardy, wcielac je w zycie i skutecznie
weryfikowac ich egzekucje. Ponadto posiadanie sprecyzowanych
oczekiwan wobec obstugi klientow to warunek kluczowy dla

oceny pracownikdéw iich szkolenia.

a Zachodzie znane i stosowane od lat 40.
N XX wieku, w Polsce badania spod znaku ta-
jemniczego klienta dynamicznie rozwijaja sie od
20 lat. S3 one jednym z najbardziej efektywnych
sposobow weryfikacji panujacych w firmie stan-
dardéw. Tajemniczy klienci przeprowadzajg audy-
ty, wypetniajg ankiety. Wszystkie ich obserwacje
stanowig podstawe do przygotowania raportu
koncowego z badania. W dalszej kolejnosci firmy

wykorzystujg te wyniki do oceny pracownikdw.

Tworzenie standardu obstugi
- kluczowe kwestie
Przed przystapieniem do tworzenia standardu
obstugi warto zastanowic¢ sie nad odpowiedzia
na ponizsze pytania:
1. dlaczego obstuga klienta jest wazna dla
organizacji?

2. jakie emacje chcemy wyzwoli¢ u klientéw re-
agujacych na nasze standardy?

3. jakimisrodkami chcemy sie postugiwac, obstu-
gujac kontrahenta?

Definiujac standardy, nalezy mie¢ na uwadze
dwojaki charakter klienta, ktérego one dotycza:
» klient zewnetrzny — nabywca naszych

produktow/ustug,

» klient wewnetrzny — ktokolwiek w orga-
nizacji, kto jest zaangazowany w procesy

w niej zachodzace.

Dla obu tych grup warto okresli¢ zestaw po-
zadanych zachowan, ktére moga by¢ wartoscia
dodang dla procesu obstugi. Przyktadowo, do
dobrych praktyk nalezy oddzwanianie do 0so-
by, ktéra sie do nas nie dodzwonita, dotyczy to
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zaréwno naszych klientéw, jak i kolegéw oraz
kolezanek z firmy. Warto tez uczy¢ ludzi informo-
wania o przewidywanym czasie realizacji zlecenia
oraz o przewidywanych op6znieniach. Oszczedza
to wiele stresu i frustracji, tym samym zapobie-
gajac nieprzyjemnym sytuacjom. Kolejnym waz-
nym aspektem jest ustalenie generalnych zasad
definiujgcych standard obstugi w firmie.
Standardy powinny by¢ spisane w formie ofi-
cjalnego dokumentu i powszechnie dostepne dla
wszystkich pracownikéw firmy. Posiadanie przez
nig petnego zestawu standardéw zdecydowanie

utatwia wdrazanie nowych o0soéb.

» Ankiety i raport z badania pozwalajq
na stworzenie wartosciowego
materiatu szkoleniowego dla
sprzedawcow. Poddawani cyklicznym
ocenom otrzymujq informacje
zwrotng na temat jakosci swojej pracy.
Znajg tym samym swoje atuty i majqg
szanse systematycznie udoskonala¢
obszary wymagajgce poprawy.

Schemat standardu obstugi w handlu
detalicznym
W temacie obstugi klienta zewnetrznego w han-
dlu detalicznym obserwuje sie, ze wiekszos¢
standardéw wdrazanych i realizowanych przez
wiodgce marki opiera sie o ponizszy schemat.
1. Ksztattowanie pierwszego wrazenia placowki:

» wyglad, czystos¢, zapach, tto muzyczne,

temperatura powietrza,

» ocena ekspozycji;

» wyglad i zachowanie pracownikéw.
2. Kontaktz klientem:

» powitanie i nawigzanie kontaktu;

» identyfikacja potrzeb klienta;

» prezentacja oferty;,

» zachecenie do zakupy;

» radzenie sobie z obiekcjami klientg;

» sprzedaz dodatkowsa,
» domkniecie sprzedazy;
» obstuga zwrotéw i reklamagji.

Ramy te s3 na tyle uniwersalne, ze
moga Smiato stuzy¢ jako kamienie milowe

w ustalaniu standardu w réznych branzach.

Badania mystery shopper jako sku-
teczna metoda weryfikujaca standardy
obstugi

Badanie mystery shopper najczesciej taczy
metody ilosciowe i jakoSciowe. Podstawowg
technika badawczg jest obserwacja z ukrycia. Jak
sama nazwa wskazuje, klient nie ujawnia celu
swojej wizyty w badanej placéwece.

Audytorzy zewnetrznych firm badawczych
przeprowadzaja wizyty wg okreslonego scena-
riusza. Najczesciej udaja sie do wybranej placodw-
ki, sprawdzaja logo sklepu. Wchodzac do Srodka,
zwracajg uwage nato, jak wyglada od frontu, na
witryne, czystos¢ podtogi, ekspozycji i atrakeyj-
nos¢ towaru. Waznym elementem jest to, czy
audytor zostat zauwazony przez sprzedawce
i przywitany, chyba ze scenariusz wizyty zaktada
inaczej. Tajemniczy klient obserwuje sprzedaw-
céw pod katem panujacej w placéwce atmosfery

— jakie czynnosci wykonuja, jak zachowujg sie
wzgledem siebie i w stosunku do innych klientow.
W zatozeniu badan inicjatywa w kontakcie
z klientem lezy po stronie sprzedawcy. Audytorzy
czekaja, az pracownicy zaoferujg pomoc. Jesli
zaden z nich tego nie zrobi, prosza o nig sami.
Zachowanie tajemniczych klientéw ma anga-
zowac pracownikéw w doradztwo, badana jest
wiedza produktowa i umiejetnosci miekkie.
W sklepach odziezowych weryfikowane sg przy-
mierzalnie z punktu widzenia komfortu klienta
i czystosci. Po dokonaniu wyboru produktu
audytor udaje sie do kasy i sprawdza poziom
obstugi przy niej, w tym sprzedaz dodatkowa.
Po opuszczeniu sklepu bywa, ze klient wraca,
by zwrdéci¢ zakupiony towar, jesli scenariusz wi-
zyty zaktada taki wariant.

Po wykonaniu badania przychodzi czas na

wypetnienie kwestionariusza obserwacji, ®



ktory skfada sie w wiekszosci z pytan zamknie-
tych. Kazde z nich jest punktowane. Wybér nalezy
rzeczowo uzasadni¢. Komentarze tajemniczego
klienta s ,miekk3" czescig badania i pozwalaja
na uzupetnienie sztywnej formuty kwestionariu-

sza. Audytor daje informacje zwrotna dla spraw-

dzanych sprzedawcé ze nakresli¢ szerszy

kontekst badania. W Q e niego pojawiaja sie

bowiem sytuacje niestandardowe, ktérych nie

przewidzi nawet najlepszy kwestionariusz.

Badania mystery shopper rama pod-
stawowej obstugi klienta i narzedziem

w szkoleniu sprzedawcéw

Mystery shopping jako obserwacja mocnych

i stabych stron sprzedawcéw jest zrodtem in-
formacji dla indywidualnego pracownika, a takze

dlazespotu. Ankiety i raport z badania pozwalaja
na stworzenie wartoéciowego materiatu szkole-
niowego dla sprzedawcédw. Poddawani cyklicznym

ocenom tajemniczych klientéw pracownicy otrzy-
muja informacje zwrotna na temat jakosci swojej

pracy.Znaja tym samym swoje atuty i majg szanse
systematycznie udoskonala¢ obszary wymagajace

poprawy. Catosciowa analiza raportu pozwala na
wykrycie wyzwan na miare catej organizacji, ta-
kich jak np.: niewystarczajaca sprzedaz dodatkowa
lub nieczytelne materiaty reklamowe.

Wyniki badania tajemniczego klienta maja
czesto wptyw na system premiowy obowigzu-
jacy w wielu firmach i stanowig swoisty ,bat” na
sprzedawcow, ktérzy maja wieksza motywacje do
koncentrowania sie na jak najlepszej obstudze.

Co zrobi¢, aby standard dziatat?
Przede wszystkim nalezy pamietac o tym, aby byt
dopasowany do realiow handlowych danej branzy.
Nie oznacza to, ze raz napisany standard nie be-
dzie wymagat uaktualniania. Znane s3 przypadki
proby adaptacji amerykanskich zwyczajow na polu
polskiej rzeczywistosci handlowej, co spotkato sie
z brakiem akceptagji klientéw. W konsekwengji fir-
my szybko wycofywaty sie z przyjetych rozwigzan
i dziataty wedtug polskich regut.

Pracownicy firmy powinni by¢ gruntownie

przeszkoleni w zakresie realizacji standardu

rn]s <o livespace

i rozumienia jego idei. Pracownik, ktory nie
identyfikuje sie z filozofig dziatania firmy, be-
dzie mato autentyczny w swoim postepowaniu
i zwyczajnie nie bedzie czut sie dobrze w przyj-
mowanej przez siebie roli.

Warto wybra¢ rzetelnego partnera w zakresie
regularnych badan tajemniczego klienta. Firma ba-
dawcza powinna przede wszystkim odpowiednio

dobiera¢audytoréw i zapewnic wysoka jakos¢ badan.

Podsumowanie

Standardy obstugi stanowig dobrg baze do bu-
dowania kontaktéw z klientami. Warto jednak
pamietac o tym, ze najbardziej liczy sie auten-
tycznosé¢ kontaktu z drugim cztowiekiem. Klienci
doceniaja, kiedy sprzedawcy s3 ich zaangazowa-
nymi ambasadorami. Czasem zwykta rozmowa
znaczy wiecej niz nawet najlepiej zrealizowany
standard. Kontakt human to human (H2H) jest
doceniany przez klientéw. Badania Colina Shawa
i Johna Ivensa, na ktére powotuje sie K. Obtdj
w publikacji Strategia skucesu firmy, dowodzg, ze
95% badanych zgodzito sie ze stwierdzeniem, ze
dodwiadczenia klientéw kreowane przez zmysty
i emocje stang sie nowym polem walki i zrédtem
trwatego wyroznienia marki na tle konkurencji.
Warto wiec pamieta¢ o pozytywnych emocjach,

tworzac i realizujac standardy obstugi. ®

A PAMIETA) ~

N Aktualizuj standardy obstugi i rozsadnie korzystaj
zzagranicznych wzorcow.

N Dobieraj pracownikéw tak, aby identyfikowali sie
zfilozofig obstugj, i szkél ich na biezaco.

N Prowad? regularne audyty i wyciagaj z nich wnioski.

A WARTO DOCZYTAC: @]

N K. Obtoj, Strategia sukcesu firmy, Warszawa 1998.

N ). Horovitz, Strategia obstugi klienta, Warszawa 2006.

N Wyniki corocznych badarn Daymakerindex dotycza-
cych poziomu obstugi klienta w 150 sieciach handlu
detalicznego na polskim rynku.
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« Czym jest marketing re-
lacyjny i jak odpowiednio
wdrozy¢ go w firmie,

« komu optaca sie zmiana
podejscia na relacyjne,

« dlaczego nie zawsze
warto walczy¢ o kazdego
klienta.

#MARKETING RELACYJNY

DLACZEGO
BARDZIEJ OPLACA SIE
UTRZYMYWAC

DOTYCHCZASOWYCH
KLIENTOW NiZ
ZDOBYWAC

NOWYCH
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Czy kiedykolwiek zastanawiates sig, ile tak naprawde kosztuje
Cie utrata klienta? Fakty moga szokowac. Statystyki pokazuja, ze
koszt pozyskania nowego nabywcy moze by¢ nawet pieciokrotnie
wyzszy od kosztoéw utrzymania dotychczasowego. Stali klienci
s istotnym zrodtem rentownosci firmy. Nie tylko bardzo czesto
kupuja wiecej, ale takze sg sktonni zaptaci¢ wyzsze ceny za produkty
i ustugi, poniewaz maja zaufanie do firmy. Dodatkowo, w miare
poznawania klienta, mozemy mu oferowac produkty i ustugi duzo
lepiej dopasowane do jego potrzeb — sprzedaz staje sie tansza
i bardziej efektywna. Co najwazniejsze, lojalni klienci zapewniaja
darmowa reklame poprzez marketing szeptany. Mimo tylu korzysci
wiekszos¢ firm traci 15-20% swoich klientdw rocznie. Ten artykut
pokazuje, jak pracujac nad zredukowaniem liczby odejs¢ klientow
i utrzymujac kazdego intratnego, mozna skorzystac z ich lojalnosci.

Czym jest marketing relacyjny?

Marketing relacyjny stoi w opozycji do marke-
tingu skupionego na produkcie — powstat na
skutek zmian zachodzacych na rynku i w za-
chowaniach klienéw. Jest on coraz bardziej po-

pularny, szczegdlnie wéréd firm ustugowych.

Jego gtébwnym zadaniem jest utrzymanie do-
tychczasowych kontrahentéw poprzez lepsze
zrozumienie ich potrzeb oraz indywidualne
podejscie do kazdego z nich. Dziatania te maja
na celu lojalizacje nabywcéw, wigzaca sie z dtu-

goterminowym wzrostem zysku dla firmy. @
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