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Zarzadzanie i finanse

Lech Niezurawski, Krzysztof Smiatacz'

SYSTEM ZARZADZANIA SATYSFAKCJA KLIENTA
NA PRZYKEADZIE RYNKU TELEFONII
KOMORKOWEJ

Wprowadzenie

W Polsce od kilkunastu lat mozna zaobserwowaé zwiekszone zainteresowanie
zagadnieniem satysfakcji klienta. Wynika to nie tylko z dziatan cze¢$ciowo wymu-
szanych przez standardy jakosci ISO, lecz z coraz powszechniejszej Swiadomosci
producentow i ustugodawcdw, ze klient jest jedynym i najwazniejszym gwarantem
ich istnienia i rozwoju. Swiadomos¢ te stymuluje dodatkowo sytuacja na polskim
rynku, ktéry coraz bardziej upodabnia si¢ do rynkow krajow wysoko rozwinig-
tych, cechujacych sie silng konkurencja, ograniczona pojemnoscia po stronie po-
pytu, mnogosciag ofert substytucyjnych uzupetianych dobrami komplementarnymi
oraz — co chyba najwazniejsze — coraz wyzszymi wymaganiami klientoéw. Na ta-
kich rynkach typowe instrumenty gry rynkowej, jak cena i jakos¢, bez dodatkowe-
go wsparcia odpowiednimi relacjami z klientem, odgrywaja coraz mniejsza rolg.

1. Satysfakcja Kklienta — krotka charakterystyka zagadnienia

Za jednego z prekursorow zagadnien dotyczacych satysfakcji klienta mozna
uzna¢ Theodora C. Levitta, ktéry w 1960 r. napisat artykul Marketing Myopia,
w pdzniejszym czasie w rozszerzonej wersji opublikowany w ksiazce The Marke-
ting Imagination. Autor parafrazowat w niej znang kazdemu biznesmenowi formu-
I¢ ,.klient nasz pan”, piszac, iz ,,przemyst zyje na rzecz procesu zadowalania klien-

ta, a nie procesu produkcji dobr” 2.

' Dr hab. chh Niezurawski, profesor UMK, Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu, dr
Krzysztof Smiatacz, adiunkt, Uniwersytet Technologiczno-Przyrodniczy w Bydgoszczy.
% R. Shaw, Nowe spojrzenie na marketing, Wyd. Studio EMKA, Warszawa 2001, s. 58.
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W literaturze wystepuje wiele definicji terminu satysfakcja®. Dla potrzeb pracy
przyjeto, ze satysfakcja to ,,pozytywne lub negatywne odczucie klienta w zwiazku
z wartoscia, ktora otrzymat jako rezultat skorzystania z okreslonej oferty produk-
towej w specyficznej sytuacji. Odczucie to moze byé bezposrednia reakcja na
korzystanie z produktu lub catkowita reakcja na serie dogwiadczonych sytuacji™.

W swietle powyzszej definicji, jest to pojecie stosunkowo zlozone, poniewaz
wiaze si¢ z subiektywna kalkulacja wartosci, jakich poszukuje klient w procesie
konsumpcji towaréw’, dokonywana zazwyczaj po zakupie, w kontekscie zdarzen
powiazanych z zaspokajaniem potrzeby. Zadowolenie moze by¢ swoista ,,suma”
odczu¢ dotyczaca wielu doswiadczen zakupowych. Zadowolony konsument chet-
niej wydaje pieniadze i jest bardziej sktonny do powtarzalnosci zakupdw. Rosnaca
czestotliwosé tychze w jednej firmie moze przeksztalci¢ nabywce w klienta lojal-
nego, czyli cennego® partnera dla kazdej firmy dzialajacej w coraz bardziej konku-
rencyjnym otoczeniu.

2. Charakterystyka systemu zarzadzania satysfakcja klienta na przykladzie
telefonii komorkowej w Polsce

Poglady przedstawione w artykule pt. Co-opting Customer Competence przez.
C.K. Prahalada i V. Ramaswamy’ego’, jednoznacznie $wiadcza o tym, ze wspol-
czesna pozycja klienta wobec firmy zdecydowanie si¢ zmienita. Obecnie obowia-
zujaca koncepcja marketingu jest uwzgledniajacy powyzsze marketing relacji,
ktéry wymaga, aby firmy, poznawszy mechanizm podejmowania decyzji przez
konsumentéw, odpowiednio sterowaly ich postepowaniem i dazyly do wykreowa-
nia oraz wzmocnienia dlugookresowych zwiazkow".

Taki sposob postgpowania mozna okresli¢ jako zarzqdzanie satysfakcjq klienta.
Jest to oczywiscie pewne uproszczenie okreslenia dzialan zmierzajacych do opra-
cowania sposobu wplywania na postrzeganie przez klienta firmy, jej oferty, na
jego stan emocjonalny, a takze poczucie spelnienia zwiazane z zaspokojeniem
potrzeby.

H. Bieniok wskazuje, ze zarzadzanie daje wskazoéwki, w jaki sposob za pomoca
roznych instrumentdw planistycznych, organizatorskich, inspiratorskich i kontrol-
nych sktania¢ podwladnych do wykonywania woli kierujacego, skierowanej na
produktywizacje wszystkich zasobow firmy’. Biorac to pod uwage, mozna zdefi-

> W tekscie terminy satysfakcja i zadowolenie traktuje si¢ jako synonimy.

4 Marketingowe testowanie produktéw, (red.) S. Sudol, J. Szymczak, M. Haffer, PWE, Warszawa
2000, s. 289.

Pod pojeciem fowar rozumie si¢ produkt i/lub ustuge przeznaczona na sprzedaz.

Stwierdzono, ze jezeli lojalnos¢ klientow zwigkszy si¢ o 5%, to moze przynies¢ wzrost dochodu
od 25 do 85% w zaleznosci od galezi przemyshu. N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojal-
nosci klientow, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 38.

C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-opting Customer Competence, ,,Harvard Business Review”,
January-February 2000.

E. Frackiewicz, E. Rudawska, Analiza informacji o klientach jako podstawa procesu zarzqdzania
relacjami z klientem, ,Marketing i Rynek”, 2005, nr 7, s. 22.

Metody sprawnego zarzqdzania, (red.) H. Bieniok, Agencja Wydawnicza ,,Placet”, Warszawa 2001, s. 5.
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niowal zarzqdzanmie satysfakcjq klienta jako system wzajemnie powigzanych
i spojnych dziatan, ktérych celem jest wptywanie firmy na pozytywne postrzega-
nie jej oferty przez klientow.

Opierajac si¢ na takim rozumieniu rzeczy, na rysunku | zaprezentowano naj-
wazniejsze dziatania, ktére kolejno realizowane, pozwalaja wykorzysta¢ wiedze
zdobyta w trakcie badan zadowolenia klientéw, tak zeby decyzje podejmowane
przez decydentéw mialy wptyw na bardziej pozytywne postrzeganie oferty przez
klientéw indywidualnych. Dziatania zostang omowione na przykladzie rynku tele-
fonii komorkowe;j.

W sklad systemu zarzadzania satysfakcja klienta wchodza kolejno nastepujace
czynnosci:

1. Badania satysfakcji klientéw obejmujace:
a) identyfikacje kryteriow satysfakcji,
b) hierarchizacje kryteriow satysfakeji,
¢) pomiar zadowolenia klientow z oferty.

2. Transfer wynikéw badan i wnioskow do Centréw Satysfakeji Klienta (CSK).
Projektowanie zmian ulepszajacych oferte i usprawniajacych obstugg.

4. Dokonywanie niezbednych zmian w ofercie i obstudze w celu podniesienia
poziomu zadowolenia klientow.

5. Wprowadzenie na rynek oferty i wdrazanie do praktyki skutecznych sposo-
bow obstugi klienta.

(98]

Badania satysfakcji klientow

Badania satysfakcji klientow sa kluczowym etapem systemu zarzadzania za-
dowoleniem klienta. Nie znajac oczekiwan klienta, nie wiadomo co poprawiaé
i ulepsza¢. Wazna jest $wiadomos¢ zakresu badan. Jesli wiemy, czego oczekuja
klienci i znamy hierarchi¢ waznosci oczekiwan, to raczej nie ma potrzeby prze-
prowadzania zbyt czgsto dwoch pierwszych dziatan z etapu pierwszego (identyfi-
kacji i1 hierarchizacji).

Okreslenie ,,zbyt czesto” nie jest oczywiscie precyzyjne, lecz nie ma uniwer-
salnych wytycznych, co jaki okres nalezy identyfikowaé kryteria zadowolenia.
Zmieniaja si¢ one w miar¢ rozwoju rynku, bogacenia si¢ konsumentdw, dziatan
konkurentéow i innych czynnikoéw wynikajacych ze zmian szeroko rozumianego
otoczenia firmy. Rowniez sama firma moze przyczyni¢ si¢ do powstania nowych
waznych czynnikow satysfakcji. Tak bylo w przypadku ustugi SMS. Na poczatku
funkcjonowania sieci telefonii komdrkowej na swiecie firmy nie pobieraly oplat za
wysylanie wiadomosci tekstowych, nie bylo réwniez zadnych ograniczen w licz-
bie znakow, jakie taka wiadomos$¢ mogla zawiera¢. Sieci komorkowe traktowaly
SMS-y jako instrument do komunikacji sieci z klientem, gléwnie w celu wysyta-
nia mu informacji. Ustugodawcy wychodzili z zatozenia, ze jest to ustuga nieistot-
na dla ich przychoddw, a klientéw interesuje przede wszystkim kontakt glosowy.
Kiedy ruch SMS-owy w sieci zaczal wzrastaé, operatorzy zaczeli czerpac z niego
zyski, pobierajac opftaty i regulujac t¢ dzialalnos¢ poprzez narzucenie maksymal-
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nej liczby znakdw, jakie wchodza w sklad jednej wiadomosci SMS.

W kwestii roznic w czestotliwosci przeprowadzania dziatan identyfikujacych,
hierarchizujacych i mierzacych jest jedna pewna zasada: pomiar powinien by¢
prowadzony czesciej niz identyfikacja i hierarchizacja.

W celu zobiektywizowania badan powinno si¢ zaaranzowa¢ taka metodyke ba-
dawcza, zeby, po pierwsze (co oczywiste), we wszystkich etapach uczestniczyli
respondenci oraz po drugie, opinie pytanych klientéw zawsze byly wazniejsze od
opinii prowadzacych badania. Badacz nie powinien dopusci¢ do tego, zeby jego
tok myslenia i doswiadczenie zdominowaly poszukiwania odpowiedzi na interesu-
jace go pytania. Obawa ta jest skutkiem tego, ze wiedza i do§wiadczenie wynika-
jace z obserwacji otoczenia mogg stworzy¢ w umysle prowadzacego badania, we-
dlug niego, ,,sluszne rozwigzania” i odkrycie w trakcie poszukiwan informacji
burzacych taka ,,stusznos¢” moze spowodowaé wewnetrzny opodr, napiecie, ktore
moze spowodowaé nadinterpretacj¢ niezgodnych z takim ,,wewnetrznym obra-
zem” wynikéw badan.

. IDENTYFIKACJA ~ [desssssesl . ,
< O B T :
Z£2 v !
S5 2 | HIERARCHIZACIA [d=s=scoeee------ :
E ; |
le
Z | POMIAR [

A

Transfer wynikow badan i wnioskow do
Centrow Satysfakcji Klienta (CSK)

v

Projektowanie zmian ulepszajacych oferte
i usprawniajacych obstuge

v

Dokonywanie niezbednych zmian w ofercie i obstudze
w celu podniesienia poziomu zadowolenia klientow

v

Wprowadzenie na rynek oferty i wdrazanie do praktyki
skutecznych sposobéw obstugi klienta

Objasnienia: linia ciagla obrazuje kierunek dziatan, ktére powinny by¢ realizowane czgsciej niz
oznaczone linig przerywana.

Rysunek 1. Etapy funkcjonowania systemu zarzadzania satysfakcja klienta.
Zrodlo: opracowanie na podstawie: A. Pabian, Profesjonalne zarzqdzanie zadowoleniem klientéw,
»Marketing w Praktyce”, 2001, nr 1, s. 21-23.
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Transfer wynikéw badan i wnioskéw do Centrow Satysfakcji Klienta

A. Pabian zaleca, aby wyniki badan i wnioski na ich podstawie formutowane
byly agregowane w raportach Centrow Satysfakcji Klienta, rozumianych jako
newralgiczne sfery dziatania firmy, ktére w najwigkszym stopniu decyduja o za-
dowoleniu lub niezadowoleniu nabywcow'®. Do CSK w sieciach komérkowych
mozna zaliczy¢ miedzy innymi: jednostki majace bezposredni kontakt z klientem
(salony firmowe i dealerskie, telefoniczne i internetowe Biura Obstugi Klienta,
sklepy internetowe); jednostki $wiadczace ustugi lub dostarczajace dobra do jed-
nostek majacych bezposredni kontakt z klientem, np. dzial zaopatrujacy sieé¢
w nowe aparaty telefoniczne w ofercie promocyjnej, technicy dbajacy o prawi-
dlowe dzialanie infrastruktury sieci i wiele innych; rzecznika prasowego; komorke
prowadzaca program lojalnosciowy.

Pewnym klopotem moze by¢ to, ze sie¢ komoérkowa nie ma wplywu na
wszystkie centra satysfakcji. Na przyktad w sytuacji gdy klient odda do naprawy
popsuty telefon w salonie sprzedazy, a serwis naprawczy nie wywiaze sie z obie-
canego terminu wykonania ustugi, niezadowolenie klienta skupi si¢ nie na wino-
wajcy, ale na posredniku.

Skomplikowana struktura organizacyjna duzych przedsigbiorstw nie pozwala
na precyzyjne zidentyfikowanie wszystkich CSK. Takie zadanie powinno naleze¢
do koordynatora. Wazne jest zatem, aby centrami zawiadywata osoba zajmujaca
si¢ koordynacjq dzialan systemu zarzqdzania zadowoleniem klientow 1 aby byla
ona niezalezna (nie podlegala kierownikowi ktéregokolwiek z CSK).

Istotne wydaje si¢ rowniez wlaczenie CSK w proces badawczy (zwlaszcza
w drugim etapie procesu zarzadzania), jako ze placowki te moga udzieli¢ istotnych
wskazdéwek podmiotom badajacym zadowolenie klientéw, ktére moga wptynaé na
polepszenie jakosci badan. Kontakt taki powinien odbywa¢é si¢ poprzez koordyna-
tora dziatan systemu zarzadzania zadowoleniem klientow.

Projektowanie zmian ulepszajgcych oferte i usprawniajacych obsluge

W projektowaniu zmian ulepszajacych ofert¢ i usprawniajacych obsluge po-
winny bra¢ udzial CSK, poniewaz s3a one najblizej klienta. Wnioski ptynace
z CSK odnos$nie proponowanych zmian oferty mozna wspiera¢ wynikami pomiaru
zadowolenia.

Istotne dane z takiego pomiaru to informacje na temat niezadowolenia klien-
tow. Moga one pochodzi¢ z Biur Obstugi Klienta (ze zgloszen telefonicznych
i internetowych), lub zosta¢ zebrane za pomoca ré6znych metod pomiaru zadowo-
lenia np. na podstawie skarg i sugestii, techniki wypadkow krytycznych, analizy
utraty klientdw, analizy reklamacji czy pomiaru zadowolenia klienta wykorzystu-
jacego Wskaznik Satysfakcji Klientow (WSK). R. Kozielski zalicza WSK'' do

10 7
Ibidem, s. 21.

! Spotyka sie takze nazewnictwo Indeks Satysfakcji (Zadowolenia) Klienta (w jezyku angielskim
okreslany jak Customer Satisfaction Index (CSI)).
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wskaznikow marketingowych. Pozwala on na pomiar poziomu zadowolenia klien-
tow w odniesieniu do okre$lonych wczesniej kategorii uznanych przez nabywcéow
za najistotniejsze. Pomiaru poziomu satysfakcji dokonuje si¢ najczesciej metoda
ankietowa: prosi si¢ klientdéw o oceng roznych cech produktu lub ustugi na odpo-
wiedniej skali'?. Wskaznik ten pozwala mierzyé zadowolenie konsumentow
z oferty danej firmy, kilku firm, jednej lub kilku branzy, rynku" itp. Niezadowo-
leni klienci wptywaja na obnizenie wartosci Wskaznika Zadowolenia Klientow,
zatem wskazoéwek, jakie udoskonalenia nalezy wprowadza¢ w ofercie sieci ko-
moérkowych, mozna szukaé w miejscach ponizej przecigtnego poziomu zadowole-
nia. Znajac takie miejsca, mozna podja¢ probe poszukiwania sposobow na ulep-
szenie oferty dla klientow.

Na rysunku 2 zaprezentowano wycinek wynikdw pomiaru poziomu satysfakcji
z 43 czynnikow satysfakeji, ktore w trakcie badan klientow sieci komorkowych
zakwalifikowano do obszaru grupujacego 6 czynnikdw zwiazanych bezposrednio
z terminalem komorkowym klienta. Obszar ten nazwano ,.telefon”. Pozostate ob-
szary nazwano ,,cena”, ,,umowa”, ,,okazje”, ,,jakos¢”, ,,obstuga”. Nazwy obszarow
satysfakcji klienta sa proba nadania zwieztej nazwy grupie kryteriow wchodza-
cych w sklad kazdego z obszarow.

Przy konstrukcji rysunku 2 wykorzystano sposob wizualizacji firmy Gartner.
Przedstawiono na nim wyniki ostatniego etapu badan satysfakcji klientow indywi-
dualnych operatoréw sieci komorkowych przeprowadzonego w latach 2006-2007.
Celem prac badawczych etapu byl pomiar poziomu satysfakcji ze zidentyfikowa-
nych uprzednio czynnikéw satysfakeji.

Podejmujac probe interpretacji rysunku 2 mozna odnies¢ wrazenie, ze W przy-
padku najwazniejszego kryterium tego obszaru klienci mieli albo zbyt wysokie
oczekiwania wobec cen promocyjnych (tzw. telefondéw ,,za ztotowke™) albo sieci
narzucaly zbyt duze wymagania odnosnie wysokosci abonamentu (lub ,,zasilen”
w ofercie mix), po zaakceptowaniu ktorego klient moze naby¢ telefon. Z tym kry-
terium moze wiazac si¢ takze ,,dostepnos$¢ pozadanych przez klienta marek i mo-
deli telefonow w sieci”, ktore, w przypadku ich oferowania, moga by¢ sprzedawa-
ne w cenie promocyjnej niesatysfakcjonujacej klienta.

Udoskonalanie oferty na podstawie informacji z rysunku 2 moze odbywacé si¢
wedlug zaproponowanych sposobdw postgpowania w tabeli 1. W przypadku gdy
klienci postrzegaja jakis czynnik satysfakcji jako wazny, a poziom zadowolenia
dla obszaru, do ktérego nalezy czynnik (WSKO), jest wiekszy niz poziom satys-
fakcji z konkretnego czynnika satysfakcji (WSKC) — proponuje si¢ dzialania
o charakterze inwestycyjnym, nie tylko naktady finansowe, lecz wigksze zwroce-
nie uwagi na konkretny skladnik oferty, przede wszystkim przez koordynatora
dzialan systemu zarzadzania zadowoleniem klientow.

'2 Wskazniki marketingowe, (red.) R, Kozielski, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 49.

" Przyktadem prowadzonego (w ramach badan omnibusowych) pomiaru zadowolenia na rynku
ustug telefonii komorkowej i stacjonarnej w Polsce jest badanie ,,TNS Telecoms Index” firmy
TNS OBOP.
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sieci
Dostgpnos¢ pozadanych
przez klienta marek i modeli
Warunki gwarancji na
aparat telefoniczny
telefonicznych w sieci klienta

telefonow w jego sieci
Promocje najnowszych aparatow

Promocyjna cena aparatu
telefonicznego zakupionego
ostatnio przez klienta w jego

Telefon komoérkowy klienta
(jakos¢ wykonania i dziatania)

Objasnienia:

— WSKO
m WSKC > WSKO

W WSKC < WSKO

WSKC

Cena aparatu telefonicznego klienta,
kupionego poza promocja (badani
byli proszeni o oceng, jesli kupili w
taki sposob swoj aparat)

- rozmiar szaro-ciemnego stupka prezentuje wielkos¢ wptywu danego czynnika satysfakcji na

satysfakcje (wagg),

- biala kreska to usredniona warto$¢ satysfakcji z danego czynnika satysfakcji (WSKC),
- czarna kreska to usredniona warto$¢ satysfakcji z obszaru (WSKO).

Rysunek 2. Poziom satysfakcji badanych odniesiony do poziomu satysfakcji
z obszaru ,telefon” na tle wagi ocenianego czynnika satysfakcji

Tabela 1. Sposoby postepowania w zaleznosci od wagi czynnika satysfakcji i rela-
cji Sredniej wartosci poziomu satysfakcji klientow z czynnika satysfakcji (WSKC)
do $redniej wartosci poziomu satysfakcji klientéw z obszaru (WSKO).

Relacja Waga czynnika satysfakeji
WSKC do WSKO Duza Mala
WSKC < WSKO 1 (0]
WSKC > WSKO (0] 1

Objasnienia skrotow:

WSKC — usredniona wartos¢ satysfakcji z danego czynnika satysfakecji,

WSKO — usredniona wartos¢ satysfakcji z obszaru,
I — dziatania o charakterze inwestycyjnym (poprawa oferty sieci),
O — dzialania o charakterze oszczednosciowym (biernos¢ sieci).
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W przypadku takiej samej warto$ci wagi jak poprzednio i wartosci WSKO
mniejszej niz WSKC proponuje si¢ dzialania o charakterze oszczednosciowym,
gldwnie obserwacj¢ zmian poziomu zadowolenia w przysztosci. Kwestiag bardziej
problematyczng jest natomiast sposdb postgpowania w sytuacji, gdy czynnik sa-
tysfakcji jest w opinii klientow mato wazny.

Zaproponowane dziatania w tabeli 1 traktuje si¢ jako wstep do dyskusji na te-
mat postepowania w konkretnych przypadkach relacji WSKO do WSKC. Warto
podkreslié, ze dziatania powinny by¢ dostosowane do konkretnego czynnika satys-
fakcji.

Dokonywanie niezb¢dnych zmian w ofercie i obsludze w celu podniesienia
poziomu zadowolenia klientéw

Po etapie projektowania nastgpuje etap dokonywania niezbednych zmian
w ofercie. W przypadku sieci komérkowych wazne jest, aby stara¢ si¢ nie zmie-
niaé oferty w takim stopniu, Zeby zaistniala konieczno$¢ zmiany regulaminu
ustug, poniewaz moze to spowodowaé odejscie czesci klientéw zaniepokojonych
wizja niekorzystnych modyfikacji. Jesli zmiany maja by¢ korzystne dla klienta, to
bardzo wazne jest poinformowanie jak najwickszej grupy klientow, i nie tylko ich,
o tym fakcie, poniewaz niektdrzy maja nieufny stosunek wobec wszystkich zmian
zachodzacych w ofertach.

Wprowadzenie na rynek oferty i wdrazanie do praktyki skutecznych sposo-
bow obslugi klienta

Firmy wprowadzajace na rynek nowa ofertg powinny by¢ przygotowane na to,
ze klienci maja wysokie oczekiwania i trzeba ich przekonaé, iz rzeczywiscie do-
konano korzystnych zmian w ofercie.

W przypadku wysokich oczekiwan klientdéw co do nowej oferty wazne jest, aby
firma nie wzbudzala zbyt duzych nadziei. W trakcie wywiaddéw grupowych
z klientami sieci komérkowych wielokrotnie odnotowano uwagi, ze zmiana marki
sieci Idea na Orange we wrzesniu 2005 r., poprzedzona intensywna kampania
reklamowa anonsujaca to wydarzenie, wzbudzita nadzieje na bardzo atrakcyjne
oferty. Mozna zaryzykowaé stwierdzenie, ze oczekiwania przerosty postrzeganie
nowych ofert po rebrandingu i wielu klientdow odniosto wrazenie, ze ostatecznie
doszto tylko do zmiany nazwy.

Obecnie wszystkie sieci komorkowe przekonuja o wyjatkowosci swojej oferty
promocyjnej. Wzbudza to zrozumiala nieufno$é¢ i motywuje do dokladniejszego
studiowania ofert, a takze ich porownywania. Wydaje si¢ zatem, ze oprocz po-
strzeganej obiektywnie wysokiej wartosci oferty coraz istotniejsze znaczenie maja
dziatania adresowane do odczu¢ klientow. Wynika to z tego, iz przedstawiane
przez rézne firmy oferty sa podobne i ustugobiorcy maja coraz wigksze trudnosci
z wyborem.

Branza reklamowa ma wigc coraz bardziej skomplikowane zadanie przekona-
nia klientow konkretnej sieci, ze warto skorzysta¢ wlasnie z jej nowej oferty.
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W Polsce dosy¢ ryzykownym sposobem bylo zatrudnienie w charakterze propaga-
torow promocji sieci Plus nieznanego szerokiej publicznosci kabaretu Mumio.
Wydaje si¢, ze kampania ta sprawdzita si¢ w przypadku budowania pozytywnych
skojarzen zwiazanych z siecia. Kwestia dyskusyjna jest natomiast to, czy nie na-
stapil przerost formy (rozrywkowej) nad trescia (reklamowa). Mozna si¢ zastano-
wi¢, czy mimo ze prawie wszyscy wiedza, jaka sie¢ reklamuje Mumio, maja $wia-
domosé¢, jaki przekaz reklamowy niesie ze soba nowa historyjka. Krytycy takiej
strategii budowania marki uwazaja, ze najkorzystniej wypromowat si¢ sam kabaret.

Podsumowanie

Mimo komplikacji zwigzanych z niestabilnoscia odczucia zadowolenia oraz
utrudnieniami w jego mierzeniu, $wiat biznesu i nauki, dostrzegajac znaczenie
satysfakcji dla gospodarek zaréwno panstw, jak i pojedynczych przedsigwzigc,
przyktada coraz wigksza wage do poznania natury tego zjawiska.

Wdrazanie nowej oferty i, jesli konieczne, nowych sposobow obshugi klienta
jest tylko pozornie koncowym etapem. Dynamika zmian na rynku wymusza u firm
ciagle doskonalenie. Aby to osiagna¢, firma musi kontrolowaé¢ zadowolenie klien-
tow (przeprowadzaé badania satysfakcji), naktania¢ do wspdlpracy wewnetrzne
komorki (czyli CSK), projektowac i wprowadza¢ nowsg oferte, aby zawsze by¢
o krok przed konkurencja i nadaza¢ za oczekiwaniami klientéw, a najlepiej je wy-
przedzad.
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Abstrakt

W tekscie przedstawiono idee systemu zarzadzania satysfakcja klienta oraz jak
mozna poszczegblne etapy systemu wykorzysta¢ na rynku klientéw telefonii ko-
morkowe;j.
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Uwagi do poszczegdlnych etapow systemu zarzadzania satysfakcja klienta zo-
staly sformutowane na podstawie ogolnej znajomosci rynku telefonii mobilnej
oraz wynikéw badan satysfakcji klientoéw indywidualnych telefonii komorkowe;j
w Polsce przeprowadzonych w latach 2006-2008 w ramach projektu badawczego
promotorskiego. Dodatkowo przedstawiono wstgpna koncepcje postgpowania sieci
komoérkowych wobec oferty w zaleznosci od wartosci Wskaznika Satysfakcji
Klientow (WSK) zaprezentowanej wedhug metodyki amerykanskiej firmy badaw-
czej Gartner.

Customer satisfaction management system in the context of cellular telephony
market

The concept of customer satisfaction management system has been presented
together with the insight into the ways of how particular phases of the system can
be exploited in the market of mobile telephony customers. The remarks concern-
ing the particular phases of the customer satisfaction management system were
formulated on the basis of general knowledge of mobile telephony market and also
with the use of the results of the research on cellular telephony individual custom-
er satisfaction in Poland, conducted over the years 2006-2008 for the purpose of
a supervisor research project. Additionally, a preliminary concept of cellular net-
works’ reactions to offers depending on the value of the customer satisfaction
index (CSI) has also been presented in terms of the methodology used by Gartner,
Inc., a research and advisory company.
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