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ROLA LOGISTYCZNE] OBSLUGI KLIENTA W SEKTORZE
USLUG HOTELARSKICH

THE ROLE OF LOGISTICS CUSTOMER SERVICE
IN THE HOTEL SECTOR

Streszczenie: W dzisiejszym dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu rynkowym osiggnigcie
trwalego sukcesu przez przedsiebiorstwo staje sie zadaniem coraz trudniejszym. Zdobycie prze-
wagi konkurencyjnej jest nielatwe takze dla przedsiebiorstw sektora hotelarstwa, ktdre przyjmuja
marketing za filozofie dziatania na rynku.

Coraz trudniej o dziatania nowatorskie i skuteczne w ramach klasycznych narzedzi marketingu.
Przedsigbiorstwa stoja czegsto wobec problemu, w jakim zakresie konkurowaé. W takich warun-
kach przedsigbiorstwo staje wobec koniecznos$ci przyktadania wigkszej wagi do stalego zaintereso-
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wania poziomem satysfakcji swoich klientéw. Nawigzanie trwalego dialogu z klientem, precyzyjne
definiowanie jego oczekiwan moze sta¢ si¢ sposobem na wzmocnienie pozycji konkurencyjnej
przedsiebiorstwa na rynku.

W artykule zwrécono uwage na istotng role oraz znaczenie obstugi klienta oraz wplywu, jakie
wywieraja one na poziom konkurencyjnosci poszczegélnych podmiotéw w sektorze ustug hote-
larskich. Uwzgledniajac literature zrédtowa, autorka artykulu stwierdza, iz implementacja na od-
powiednim poziomie logistycznej obstugi klienta odgrywa istotng role w poziomie jakosci §wiad-
czonych ustug hotelarskich, co przektada si¢ na osigganie przewagi konkurencyjnej podmiotéw w
analizowanej branzy.

Slowa kluczowe: ustugi, sektor hotelarstwa, logistyczna obsluga klienta

Abstract: In present dynamically changing market environment, succeeding permanently be-
comes more and more challenging for an enterprise. Gaining competitive advantage is also harder
for companies of hotel sector, which treat marketing as a philosophy of market activity.

More difficult become innovative and effective actions within classical marketing tools. Enterprises
frequently face the problem in which area complete.

In such conditions an enterprise is made to pay more attention to permanent interest in satisfac-
tion level of its customers. Establishing stable dialog with a client, precise defining his/her needs
may become a way to strengthen the company’s competitive position on the market. The article
highlights the crucial role of customer service and its influence on particular parties competi-
tive level in hotel services sector. Analysing the source bibliography the article’s author states that
implementing at the right stage the logistics customer service is significant for the quality level of
hotel service, which reflects gaining competitive advantage by parties in the analysed branch.

Keywords: service, hotel sector, logistics customer service

Wstep

Wspdlczesne otoczenie, w ktérym funkcjonuja obecnie podmioty gospodarcze sek-
tora hotelarstwa, stawia przed nimi nowe wyzwania. Wspdtczesny rynek podlega ciagglym
przemianom, szczegélnie ze wzgledu na otoczenie ekonomiczne, prawne, spoteczne i in-
formacyjne. Obecnie sektor ustug charakteryzuje wysoka ekspansja, ktéra utozsamiana
jest w szczegdlnosci z wysokim popytem konsumpcyjnym. Sytuacja taka generuje do-
skonale podloze do osiagania przez poszczegdlne podmioty wysokich zyskow, ktére wa-
runkujg dalszy rozwoj sektora ustug hotelarskich. Marketing — utozsamiany przez Ph.
Kotlera z procesem spotecznym — umozliwia ponowng refleksje nad tym procesem, i to
nie tylko w kontekscie miejsca w nim rynku jako kategorii ekonomicznej, ale tez w kon-
tekscie miejsca w nim ustug z wszelkimi tego nastepstwami. Takze okreslenie ,,menedzer-
ski” wywotuje wiele odniesien, dotyczy bowiem sposobu i zakresu dziatania, zasobow
niezbednych do tego dzialania, a takze oczekiwanych efektow dzialania. Istotne stajg si¢
wigc aspekty przedmiotowe i podmiotowe procesu spotecznego. Wiele implikacji niesie
takze jego temporalny charakter, zwlaszcza w sferze ustug hotelarskich. Nadrzednym ce-
lem obslugi klienta jest jego pozyskanie, zaspokojenie ujawnionych przez niego potrzeb
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oraz spowodowanie z uwzglednieniem wysokiej jakosci §wiadczonych ustug jego powro-
tow. Zadowolony klient staje si¢ nic niekosztujacym przekazem reklamowym $wiadczo-
nych ustug podmiotéw sektora hotelarstwa. W artykule zwrdcono uwage na istotng role
oraz znaczenie obstugi klienta oraz wplywu, jaki wywiera na poziom konkurencyjnosci
w sektorze ustug hotelarskich. Z uwzglednianiem literatury Zrédlowej autorka artykutu
stwierdza, iz implementacja na odpowiednim poziomie logistycznej obstugi klienta od-
grywa istotng role w poziomie jakosci §wiadczonych ustug hotelarskich, co przeklada sig
na osigganie przewagi konkurencyjnej podmiotéw w analizowanej branzy.

1. Systemowe uwarunkowania rozwoju ustug

Tworca definicji ,,ustuga’, akceptowanej przez American Marketing Association, jest
W.J. Santon, okreslajacy ja jako odrebnie wystepujaca dzialalno$¢, dostarczajaca okre-
$lonych korzysci, ktdre nie sg koniecznie zwigzane ze sprzedaza produktéw lub innych
ustug'. Uwzgledniajac réznorodnos¢ kryteridw wykorzystywanych przy definiowaniu
ustug, Ch. Groenross przyjmuje wazne pragmatycznie ujecie definicji ustug, uznajac, iz s3
one dziataniem lub zbiorem dzialan o mniej lub bardziej niematerialnej naturze, wystepu-
jacych na ogot, ale niekoniecznie, podczas kontaktu klienta z pracownikiem $wiadczacym
ustuge, i/lub fizycznymi zasobami i/lub systemami przedsi¢biorstwa ustugowego, ktére
zapewniajg rozwigzanie problemoéw klienta®. Jaki to jest klient i jakie sa jego potrzeby? Na
te podstawowe pytania menedzerowie wszystkich przedsigbiorstw, nie tylko ustugowych,
muszg znalez¢ odpowiedz. Wspodlne pytania i poszukiwanie na nie odpowiedzi stajg si¢
czynnikiem integrujgcym uczestnikow rynku, chociaz mogg stanowi¢ takze o istocie ich
konkurencji. W obu sytuacjach w nowy sposéb ujmuje sie znaczenie ustug w gospodar-
kach. Trdjsektorowy podzial gospodarki, bedacy przedmiotem zainteresowania przez
dziesieciolecia, stworzyl réwniez wiele znaczacych uogdlnien, ocen i diagnoz. John Rath-
mel, definiujac ustugi, zaobserwowal, ze o ile rynkowcy maja w wigkszo$ci pewne pojecie
o znaczeniu terminu ,towary” (sa to bowiem konkretne produkty ekonomiczne, ktére
mozna zobaczy¢, dotkngé, a czasem takze posmakowad, ustysze¢ lub powachac), o tyle
jesli chodzi o ustugi, nie jest to takie jednoznaczne’. Probowal on temu zaradzi¢, defi-
niujac towar jako rzecz, przedmiot, artykul, przyrzad lub material, ustuge za$ jako akt,
czyn, dziatanie lub wysitek. Adrian Payne okresla ustuge jako ,kazdg czynno$¢ zawie-
rajaca w sobie element niematerialnosci, ktéra polega na oddziatywaniu na klienta lub
przedmioty badz nieruchomosci znajdujace sie¢ w jego posiadaniu, a ktéra nie powoduje
przeniesienia prawa wlasnosci™. Przeniesienie prawa wlasnosci moze jednak nastapic,
a $wiadczenie ustugi moze by¢ lub tez nie by¢ écisle zwiazane z dobrem materialnym.

Wedlug K. Rogozinskiego ustuga to podejmowane na zlecenie $wiadczenie pracy

' A. Stys (red.), Marketing ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 32.

2 M. Turkowski, Marketing ustug hotelarskich, PWE, Warszawa 2003, s. 14.

> J.M. Rathmell, What is meant by service, “Journal of Marketing” 1996, vol. 30, s. 32-36.
* A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 20.
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i korzysci majace na celu wzbogacenie waloréw osobistych lub wolumenu wartosci uzyt-
kowych, jakimi ustugobiorca dysponuje®. Przy czym:

e S$wiadczenie ustugi musi by¢ jednocze$nie wyswiadczeniem komus dobra i stad
wlasnie nalezy wyprowadzi¢ szczegdlng relacje, jaka si¢ nawigzuje miedzy dawca i biorca
ustugi, jako szczegdlny przypadek relacji: ,,Ja - Ty”;

e pracy jest jakakolwiek czynnos¢ (aktywnosc), za ktora wykonujacy ja otrzymuje
zaplate;

e walory osobiste majg warstwe zewnetrzng (somatyczna), psychiczng i duchows.

Wedlug T. Levitta ,,nie ma czego$ takiego jak branza ustugowa, sa tylko branze,
ktore $wiadczg wiecej lub mniej ustug niz inne. Wszyscy swiadcza ustugi”. Wedtug Ph.
Kotlera ustuga to dowolne dzialanie, jakie jedna strona moze zaoferowac innej. Jest ono
nienamacalne i nie prowadzi do jakiejkolwiek wlasnosci®. Jej produkcja moze by¢ zwigza-
na lub nie z produktem fizycznym.

M. Daszkowska wyréznia trzy grupy pogladéw na istote ustug”:

° deﬁnicje enumeryczne,

e definicje negatywne (w odniesieniu do dobr materialnych),

e definicje konstruktywne (zorientowane na potencjal, proces, wyniki).

Ustuga w koncepcji marketingowej jest wigc rozumiana jako produkt niematerial-
ny. Usluga to dzialalno$¢ niemajaca charakteru materialnego, dostarczajaca nabywcom
korzysci, ktore niekoniecznie sg zwigzane za sprzedaza débr lub innych ustug. Ustug ni
e mozna kupowa¢ na wlasnos¢. Bywaja one sprzedawane w czystej postaci lub wspieraja
sprzedaz débr.

W procesach rozwoju spolecznego wszystkie konkluzje sprowadzaty sie do podkresle-
nia motorycznej roli ustug. Procesy te ujawnily takze konieczno$¢ przyépieszenia zmian,
w tym strukturalnych. Pozostal wigc stary paradygmat o tradycyjnych i nowoczesnych go-
spodarkach, pojawily sie zas nowe elementy charakteryzujace struktury tych gospodarek.

Wyrazem tych tendencji jest interaktywny model ekonomii, w nowy sposéb sytuuja-
cy ustugi w gospodarce, a takze majacy zwigzek z dorobkiem i uzytecznoscig marketingu.
Charakter tego zwigzku autorka zaprezentowala na ponizszym rysunku (rys. 1).

* K. Rogozinski, Ustugi rynkowe, Wydawnictwo AE, Poznan 1993, s. 14.
¢ Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, i kontrola,Gebethner & S-ka, Warszawa 1994, s. 426.
7 M. Daszkowska (red.), Zarys marketingu ustug, Wyd. UG, Gdansk 1993, s. 9-11.



Rola logistycznej obstugi klienta w sektorze ustug hotelarskich 257

Rysunek 1. Interaktywny model gospodarki
Figure 1. Interactive model of economy
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Zr6dto: Opracowano na podstawie: J.A. Fitzsimmons, M.J. Fitzsimmons, Service Managment. Op-
erations, Strategy and information Technology, McGraw - Hill international Editions, Boston 1998.

Z rysunku wynika, ze trzeci sektor gospodarki dzieli si¢ na pie¢ grup, z ktérych kazda
prowadzi bezposrednio lub posrednio do konsumenta. Schemat ten, cho¢ majacy wymiar
makroproporcji, odnosi si¢ do centralnego podmiotu, adresata uzytecznosci w marketin-

gu. Okreslenie ,,uzytecznos$¢” zostalo tu uzyte celowo, poniewaz w najblizszy sposob taczy
marketing z ustugami.

2. Pojecie uslugi logistycznej

Obstuga klienta jest gléownym pojeciem nowoczesnej logistyki. Wynika z samego celu
i zarzadzania logistycznego, ktore najkrocej wyraza powszechnie regula 6 R (wlasciwa
ilos¢, wlasciwy stan, wlasciwy czas, wlasciwe miejsce, wlasciwy koszt, wtasciwy klient).
Obstuga klienta jest postrzegana jako umiejetnos¢ lub zdolnos¢ zaspokajania wymagan
i oczekiwan klientéw, gtéwnie co do czasu i miejsca zamawianych dostaw, przy wyko-
rzystaniu wszystkich dostepnych formatywnosci logistycznej, w tym transportu, maga-
zynowania, zarzadzania zapasami, informacja i opakowaniami. Obstuga klienta do tego
stopnia nadaje sens wszystkim dziataniom i procesom logistycznym, ze jest wspotczesnie
nazywana logistykg klienta (customer logistics)®.

8 D. Kempny, Logistyczna obstuga klienta, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 15.
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Obstuge klienta w logistyce najpelniej definiuja wszystkie transakcyjne elementy tej
obstugi. Wsrdd nich na pierwszym miejscu wymienia sie czas dostawy, czyli czas uptywa-
jacy od momentu ztozenia zamdwienia przez klienta do momentu otrzymania zamoéwio-
nych produktéw. Ze wzgledu na swoje pierwszorzedne znaczenie czas dostawy i umiejet-
ne zarzadzanie cyklem zamawiania czesto urastajg do rangi definicji obstugi klienta.

Obsluga ta jest zatem ,,systemem rozwigzan, zapewniajacym klientowi satysfakcjonu-
jace relacje miedzy czasem zlozenia zamoéwienia a czasem otrzymania zamoéwienia” lub
tez ,,systemem rozwigzan, zapewniajacym takie relacje miedzy czasem zlozenia zamoéwie-
nia a czasem, w ktérym produkt dostarczono klientowi, aby go w pelni usatysfakcjono-
wac i podtrzymac te satysfakcje w jak najdluzszym okresie™. Przytoczony powyzej czas
dostawy stanowi réwniez podstawe innej znanej definicji obstugi klienta wyjasniajacej, ze
»...jest to wiele wzajemnie sprzezonych czynnosci logistycznych decydujacych o satys-
takcji klienta przy zakupie produktu (ustugi), czyli ostatnim akcie procesu, ktory zwykle
rozpoczyna si¢ zlozeniem zamowienia, a konczy dostawg do klienta™. Akt zakupu znaj-
duje kontynuacje w ustugach posprzedaznych, konserwacyjnych zwiazanych z pomoca
techniczng itd. Obstuga tak zdefiniowana dotyczy najczesciej dostaw towaréw na rynek
masowej konsumpgji lub réznorodnych débr zaopatrzeniowych (produktéw, czesci za-
miennych, komponentéw) dostarczanych odbiorcom takze w skali masowej.

Szeroko rozumiani dostawcy (producenci i posrednicy) dobr zaopatrzeniowych i ar-
tykuléw masowej konsumpcji postrzegaja logistyczng obstuge klienta w trojaki sposéb!:

I.  Jako okreslone dziatania (customer service as an activity), czyli zespdt czynnosci
do wykonania w cyklu zamawiania zwigzanych z dostawa;

II.  Jako oferowane i dotrzymywane poziomy obstugi (customer service as perfor-
mance levels), czyli standardy (normy) wykonania podstawowych jej elementdw, zgodnie
z wymaganiami klientow;

III.  Jako filozofie zarzadzania i misje danej organizacji (customer service as a ma-
nagement philosophy) zapewniajaca jej odpowiednio wysoka, niezagrozona pozycje na
rynku.

Pierwszy sposob preferuja menedzerowie operacyjni, zajmujacy sie dystrybucja fi-
zyczng. Zwraca si¢ wtedy uwage na sprawnos¢ obstugi zamoéwien (przyjmowanie, po-
twierdzanie, opracowywanie, kompletacja, wysytka), w tym takze zamoéwien wewnetrz-
nych danego przedsiebiorstwa.

Czynnos$ci zwigzane z obstuga klienta obejmuja réwniez planowanie operacyjne,
kalkulacje kosztowe, fakturowanie oraz przygotowywanie pozostalej dokumentacji oraz
zarzadzanie zapasami, wydawanie, przewoz (uzgodnienia, kontakty z posrednikami, li-
sty przewozowe), opakowania itp. Zasadniczo czynnosci s zwiazane z przygotowaniem
dokumentacji, dostawg produktow do klienta i rozliczaniem dostaw. Obstuga klienta to

® M.B. Schary, Logistics Decisions, Tex and Cases, The Dryden Press, Chicago 1984, s. 358.

10 Basic Business Logistics. Transportation. Materials Management. Physical Distribution, Prentice-Hall, Englewood
Cliffs; R.H. Ballou, Business Logistics Management, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, New York 1997, s. 56;

' 1.J. Coyle, E.J. Bardi, C.J. Langley Jr., The Management of Business Logistics, West Publishing Company, St.
Paul 1996, s. 113.
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wykonywanie tych wszystkich czynnosci, bedacych obowiazkiem i zadaniem danej or-
ganizacji. Problem jednak lezy w tym, ze chociaz wszystkie te obowigzki sg prawidlowo
i coraz lepiej wykonywane, nie osiaga si¢ pozadanych rezultatow.

Wedlug drugiego sposobu, kiedy mowa o standardach i wyznaczonych przez nie po-
ziomach obstugi, przedsiebiorstwo ma juz zazwyczaj duze osiagniecia w operacyjnym
zarzadzaniu dystrybucja lub calym tancuchem dostaw; zwykle dziala na wysoce konku-
rencyjnym rynku. Obsluge klienta finalnego lub odbiorcy w tancuchu dostaw kojarzy si¢
wowczas z dotrzymywaniem standardow czasu dostawy, terminowosci, kompletnosci,
dostepnosci zapasu, uszkodzen itp. Sa one albo bezwzglednie wymagane przez odbior-
cow, albo stanowig zachecajacy oferte i deklaracje firmy, konkurujacej obstuga na rynku
produktéw finalnych. Zwraca sie uwage, ze podstawowe standardy i oferowane poziomy
obstugi powinny by¢ dostosowane do warunkéw i wymagan panujacych na danym rynku.
Na przyklad, jesli produktu nie brakuje - jest dostepny w dowolnej ilo$ci — najwazniejsza
bedzie zgodnos¢ z deklarowanym czasem dostawy. Kiedy zas produktow brakuje na ryn-
ku - s3 mniej dostepne — klient bedzie przywigzywal wieksza wage do wykonania stan-
dardow zwigzanych z dostepnoscia produktu niz do dotrzymanie czasu dostawy. Miedzy
elementami obstugi moga wiec wystapi¢ relacje zamiennosci (,,co$ za co$”; trade — offs).
Jesli standardy obstugi sa trafnie ustalone, ciagle uaktualniane i odpowiadaja rzeczywi-
stym potrzebom klientéw, powinny by¢ bezwzglednie dotrzymywane, nawet gdy dekla-
racja nie jest prawnie potwierdzona umows, jesli dostawca (producent, posrednik) nie
jest pewny, czy dotrzyma waznego dla klienta standardu obstugi, nie powinien go dekla-
rowac. Powtarzajace si¢ niezgodnosci faktycznego poziomu wykonania z deklarowanym
grozg utratg zaufania klienta i dobrego imienia firmy. Obstuga klienta — rozumiana jako
filozofia zarzadzania i misja przedsigbiorstwa, ktorej podporzadkowuje si¢ caly dzialal-
no$¢ - pojawia sie najczesciej u lideréw rynkowych, zdecydowanych na wdrazanie coraz
nowszych idei zarzadzania po to, zeby broni¢ zdobytej pozycji (sposdb trzeci). Unikatowy
i wyszukany sposob traktowania klienta i jego zamdwien sprawia, ze przedsiebiorstwa
te dobrze radzg sobie z konkurencja. W tej grupie przedsiebiorstw znajduja si¢ zaréwno
firmy o bogatych tradycjach i znanej marce, jak i bardzo nowoczesne organizacje siecio-
we, stosujace daleko posunieta informatyzacje procesow logistycznych i indywidualizacje
obstugi. W literaturze przedmiotu zwraca si¢ jednak uwage, ze jest to dos¢ wyrafinowana,
raczej marketingowa koncepcja zarzadzania, o niezbyt jasno stawianych celach dla szere-
gowych, operacyjnych menedzeréw logistyki.

W szeroko rozumianej obstudze klienta w logistyce bierze si¢ pod uwage wszystkie
trzy opisane sposoby, poczawszy od ostatniego. Tak wiec w pierwszym etapie organizacja
obstugujaca (producent, posrednik, sprzedawca) przyjmuje filozofie catkowicie zoriento-
wang na klienta. Oznacza to, Ze potrzebom klienta poswigca si¢ wzmozong uwagg, a zaso-
bami kieruje si¢ tak, aby pozna¢ i zaspokoi¢ jego potrzeby. Trudno jest jednak zmierzy¢,
na ile wystepuje zgodnos¢ z filozofig obstugi, dlatego w drugim etapie okresla sie standar-
dy i mierniki oceniajace wykonanie poszczegdlnych elementéw obstugi. Sg one z natury
mierzalne i tatwo poddaja sie standaryzacji. Nastepnie identyfikuje si¢ kilka elementéw
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waznych w obstudze i ich relatywne znaczenie, co jeszcze automatycznie nie zaspokaja
wymagan klienta. Dlatego tez w koncowym, trzecim etapie ustala sie przebieg procesu,
ktoéry pozwoli na wykonanie i ocene czynnosci zwigzanych z obstuga. Aby to zadanie
zrealizowa¢, menedzer zarzadzajacy musi mie¢ odpowiednio przeszkolony personel i nie-
zbedng informacje. Tylko wtedy mozliwa jest efektywna obstuga zamowien klientow i za-
pewnienie im odpowiedniej informacji'.

3. Logistyczna obsluga klienta w sektorze ustug hotelarskich

Obstuga klienta stanowi proces zintegrowanego zarzadzania w sferze logistyki dla osia-
gniecia pozadanego poziomu satysfakeji klienta przy mozliwie jak najnizszych kosztach.
Logistyczna obsluga klienta stanowi¢ moze réwniez dostepnos¢ produkowanych wyrobéw
lub $wiadczonych ustug w danym przedsiebiorstwie. W sektorze ustug hotelarskich obstuga
klienta moze by¢ postrzegana jako potencjal systemu logistycznego danego podmiotu do
zaspokojenia ujawnionych potrzeb konsumentéw z uwzglednianiem kryterium czasu, ko-
munikacji, niezawodnosci, kompleksowosci oraz wygody. Zapewnienie warunkow spraw-
nej dystrybucji ustug sektora hotelarstwa jest niezbedne w dziatalno$ci marketingowej po-
szczegdlnych przedsiebiorstw. Istnienie szerokiej gamy ustug konkurencyjnych sprawia, ze
w zadaniach logistycznych marketingu duza uwage nalezy skupi¢ na kliencie, w jaki sposob
go pozyskac i jak utrzymac jego zainteresowanie dang ustuga czy produktem.

Te wszystkie zadania, skierowane na klienta, tworza proces obstugi. Obstuga klienta
jest jedng z kluczowych funkcji logistycznych. Jest to bowiem sfera, poprzez ktéra system
logistyczny przedsigbiorstwa moze komunikowac sie z otoczeniem.

Elementy obstugi - nazywane réwniez cechami - s3 kojarzone ze zréznicowany-
mi potrzebami klientéw i dlatego ich rodzaje oraz przypisywana im ranga zmieniajg si¢
z uwzglednieniem segmentu rynku, rodzaju dostarczanych dobr i ustug (branzy przemystu,
sektora gospodarki), skali i systemu organizacji dostaw (tradycyjny system dystrybucji fi-
zycznej, system logistyczny, fancuch dostaw, organizacja sieciowa) i nasilenia konkurencji.
Standaryzowane elementy obstugi wyrazaja konkretne oczekiwania i wymagania klientow,
a najwazniejsze z nich definiujg obstuge i jej poziom na danym rynku. Sa to te elementy, do
ktorych z reguty wszyscy klienci i odbiorcy przywiazuja duza wage.

W odniesieniu do tradycyjnego rozréznienia podstawowymi elementami obstugi klienta,
cechujacymi sie rézng ranga w zaleznoéci od segmentu rynku, rodzaju dostarczanych débr,
skali i systemu dystrybucji, nasilenia konkurencji, a przede wszystkim wymagan klientéw, s3:

e przedtransakcyjne elementy obstugi klienta,

e transakcyjne elementy obstugi klienta,

e potransakcyjne elementy obstugi klienta.

U podstaw polityki logistycznej obstugi klientéw segmentu hotelarstwa lezy diagno-
za i identyfikacja ich potrzeb, biezaca komunikacja z klientami oraz inicjowanie dziatan

2 Por. D.J. Bowersox, D.J. Cross, O.K. Helferich, Logistical Management, Third Edition, Macmillan Publishing
Company, New York - London 1986, s. 93.
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kontrolnych w zakresie poprawnosci $wiadczenia i oceny juz zrealizowanych w ramach
segmentu uslug.

Przedtransakcyjne elementy obstugi klienta to programy lub strategie przedsie-
biorstw hotelarskich obejmujace sfere obstugi klienta, czyli pisemne deklaracje dotyczace
standardéw, odpowiedniej struktury firmy i elastycznosci systemu. W znaczacy sposéb
oddzialujg na wielkos¢ sprzedazy wyrobéw lub na poziom $wiadczonych ustug. Sygnali-
zujg tez polityke danego podmiotu w zakresie jego obstugi.

Do elementow przedtransakcyjnych zaliczy¢ mozemy réwniez w szczegdlnosci:

» sformulowang na pismie polityke obstugi klienta,

o przekladane klientowi klarowne deklaracje obstugi, ktére chronig go przed nie-
realnymi oczekiwaniami,

 strukture organizacyjna hotelu obstugujacego danego goscia,

o elastyczno$c¢ systemu — uwzgledniona i zaplanowana w fazie przedtransakcyjnej,

o szkolenia praktyczne i seminaria majace podnies¢ kwalifikacje personelu w za-
kresie m.in. logistycznej obstugi klienta.

Transakcyjne elementy obstugi klienta to te czynniki, ktére bezposrednio wplywaja
na jakos$¢ $wiadczonych ustug. Decyduja one o sprawnym i zgodnym z oczekiwaniami
klienta przeprowadzeniu transakcji - od momentu zlozenia zamoéwienia do momentu
wyswiadczenia ustugi. Do najwazniejszych elementéw mozemy zaliczy¢ w szczegoélnosci:

1. Czas swiadczenia ustugi (cykl zamawiania), czyli czas uptywajacy od momentu
ztozenia zamoéwienia na ustuge do momentu wyswiadczenia ustugi przez podmiot hote-
larski. Do czasu wyswiadczenia ustugi zalicza sie:

e czas skladania (transmisji) zamowien,

e czasopracowywania (przetwarzania) informacji zawartej w przyjetym zamoéwieniu,

e czas przygotowywania zaméwionych produktéw (w przypadku np. ustugi gastro-
nomicznej),

e czas dostarczenia zamoéwionych produktéw (dotyczy w szczegolnosci ustugi ga-
stronomicznej).

2. Dostepnosé produktow z zapasu, nazywana rowniez dostepnoscia zapasu, oznacza
wielko$¢ popytu, ktéra moze by¢ natychmiast zaspokojona z zapaséw pozostajacych na
sktadzie u dostawcy.

3. Elastycznos¢ dostaw jest zdolno$cig dostosowywania czasu, wielkosci, asortymen-
tu i sposobu dostawy do oczekiwan klientow.

4. Czestotliwos¢ dostaw, czyli liczba dostaw w danym czasie (w ciagu dnia, doby,
tygodnia, miesigca), zalezy od rodzaju dostarczanych produktéw i systemu organizacji
dostaw.

5. Niezawodnos¢ dostaw obejmuje prawidlowa realizacje (dokladnos¢, komplet-
no$¢) i punktualnos¢ oczekiwanych dostaw, czyli terminowo$¢ dostaw oraz utrzymanie
na okreslonym, wzglednie niskim poziomie strat, ubytkéw i pomylek.

6. Kompletnos¢ dostaw, czyli zdolno$¢ dostawcy do realizacji petnej specyfikacji za-
moéwionych produktow.
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7. Doktadnos¢ dostaw oznacza zgodno$¢ asortymentowa dostawy z zamowieniem.

8. Dogodnos¢ sktadania zamoéwieri — uzyskanie potrzebnych informacji w tym etapie
realizacji zamdwienia i danych technicznych produktu oraz inne udogodnienia.

9. Dogodnos¢ dokumentacji wymaganej przy skladaniu zamoéwien - powinna
by¢ ona prosta w sporzadzaniu, dokladna, dostosowana do standardowych do-
kumentéw uzywanych w firmie dostawcy i u klientéw, a takie dostosowana
do obowiazujacych przepiséw prawnych.

Proces obstugi klienta w sektorze ustug hotelarskich to przede wszystkim kontakt oso-
bisty z druga osobg i w miar¢ mozliwosci bezbtedne odczytanie jego oczekiwan, a potem
efektywne $wiadczenie ustug w oparciu o jego ujawnione potrzeby pod wzgledem nocle-
gu, wyzywienia czy ustug uzupelniajgcych, m.in. sprzedazy produktéw higieny osobistej,
map, przewodnikow czy lokalnych artykutéw pamigtkowych. Zatrudniony personel po-
winien charakteryzowac si¢ odpowiednim poziomem wyksztalcenia oraz odpowiednimi
predyspozycjami osobistymi: komunikatywnoscia, wysoka kulturg osobistg czy niena-
gannym wygladem dostosowanym do standardéw obstugi goscia hotelowego w danym
podmiocie. Duze znaczenie w logistycznej obstudze goscia wydaje si¢ mie¢ réwniez czyn-
nik lokalizacji danego obiektu, odpowiedniej wielkosci parking dostosowany do liczby
odwiedzajacych dany obiekt gosci czy dostepnosci infrastruktury komunikacyjnej. Czyn-
niki te w sposéb posredni moga determinowac jakos$¢ obstugi klienta. Kolejnym waznym
elementem wydaje si¢ by¢ jako$¢ infrastruktury wewnetrznej, w ktorej swiadczona jest
ustuga hotelarska. Hotele, pensjonaty czy inne obiekty noclegowe starajg si¢ przyciagaé
potencjalnych turystow wystrojem wnetrz, dostosowanym tematycznie do otaczajacego
je otoczenia. Niepowtarzalny styl, charakter miejsca oraz kreowana atmosfera luksusu
znaczaco podnosi jakos¢ obstugi klienta. Relacja jakosci do ceny nabiera obecnie coraz
istotniejszego znaczenia zaréwno dla ustugobiorcy, jak i dla ustugodawcy. Uwzgledniajac
opini¢ Ph. Kotlera mozemy stwierdzi¢, iz cena ustugi stanowi jasny komunikat dla rynku
o zamierzeniach danego obiektu dotyczacych pozycjonowania wartosci jego marki lub
wyrobu'®. Czesto zdarza si¢ bowiem tak, iz cena ustugi hotelarskiej okresla odpowiedni
poziom jakosci produktu, ktorego gos¢ oczekuje i ktory spodziewa sie otrzymac. Klien-
ci czesto dokonuja poréwnania rzeczywiscie wyswiadczonej ustugi z ustuga oczekiwana.
Istotny wplyw na jakos¢ logistycznej obstugi klienta sektora hotelarstwa wydaje sie mie¢
réwniez dogodna dostepno$¢ czasowa goscia hotelowego do obiektu §wiadczacego ustugi,
z reguly dostepnos¢ ta wynosi 24 godziny na dobe.

Potransakcyjne elementy obstugi klienta zapewniaja przede wszystkim prawidlowe
uzytkowanie produktéw, a w wielu przypadkach - ochrone intereséw i zdrowia ich na-
bywcow.

Dostawcom i producentom pozwalaja stwierdzi¢, czy sprzedany produkt funkcjonuje
zgodnie z przeznaczeniem, z chwilg gdy klient zaczyna go uzywac. Potransakcyjne ele-
menty obstugi klienta najczesciej obejmuja:

1 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 473.
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e obserwacje produktu w eksploatacji, konsumpcji lub osobistym uzytkowaniu,

o reklamacje, skargi i zarzuty stanowigce tradycyjne elementy obstugi klienta.

Poziom logistycznej obstugi klienta jest niezwykle istotnym elementem dziatalnosci
i ekspansji kazdego podmiotu hotelowego. Kazdy go$¢ odwiedzajacy dany obiekt dokonu-
je skrupulatnej oceny poszczegdlnych elementdéw danej ustugi: jakosci wystroju wnetrz,
jakosci serwowanych positkow czy poziomu profesjonalizmu personelu. Wszystkie te
czynniki zostang niewatpliwie dostrzezone i poddane ocenie. Rezultatem pozytywnej
wystawionej oceny ze strony klienta bedzie niewatpliwie wzrastajgca liczba gosci, ktéra
$wiadczy przede wszystkim o trafnoéci oferty ustugowej danego hotelu.

Podsumowanie

Wzmozona konkurencja na rynku sprawia, ze obstuga klienta jest czgsto tym, co naj-
bardziej roznicuje firme, produkt badz ustuge w swiadomosci konsumenta - pozwala od-
nie$¢ sukces rynkowy badz jest przyczyna porazki. Konsumenci staja si¢ coraz bardziej
wymagajacy, charakteryzujac sie przy tym mniejsza wyrozumiatoscia wobec wszelkich
uchybien, szczegolnie zwigzanych z obstuga.

Badania wérdd przedsiebiorstw prowadzone przez Research International wskazuja
na to, ze kierownictwo firm na calym $wiecie uwaza obsluge klientéw za swdj priorytet,
poniewaz poziom ustug jest kluczowym czynnikiem odrézniajacym od konkurencji, jak
tez podstawa budowania trwatych wiezi, ktore przekladaja si¢ na wielkos$¢ sprzedazy. Na
uwage w opinii autorki zastuguje rowniez fakt, iz do osiagniecia wyznaczonych celéw
w logistycznej obstudze klienta w podmiotach sektora hotelarstwa przyczynia sie nie tyl-
ko aspekt logistyczny, réwnie wazne sg dziatania w sferze marketingu ustug, zaopatrzenia,
produkcji, sprzedazy oraz systemdéw informacyjnych, w ktérych kluczowym elementem
winny by¢ ujawnione na hotelowym rynku potrzeby konsumentdéw.
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