Контрола незадовољства клијента купљеном ветеринарском услугом.
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Кратак садржај:

Разлика очекиваног и идеје о релаизованом може врло неповољно утицати на процену реализовне и напалаћене услуге у ветеринарској амбуланти. Препознавање извора разлика и примена методе превазилажења су од пресудног значаја за пружање квалитетне услуге и формирање задовољног и лојалног клијента. Овладавање меким вештинама је услов ефикасног и просперитетног пословања ветеринарске амбуланте.
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Ветеринарска пракса на тржишту има све карактеристике услужне делатности. Правилно разликовање принципа пласмана робе и услуге је од виталне важности за ефикасно функцинисање ветеринарских установа на тржишту. Услуга је нематеријална, неопипљива и током и након реализације. Хетерогена је, различита, нестандардизована, конзумира се односно продаје у времену кад се и производи, формира. Не може да се складишти и тако пуферизује промене у потражњи на тржишту. Због ових и неких других крактеристика врло је компликовано објаснити клијенту шта је добио куповином услуге. Тешко је дефинисати њен квалитет и још теже формирати релану цену која ће клијенту бити јасна и прихватљива. Тешко је предвидети последице реализоване услуге, поготово што неретко не посоји могућност корекције последица. Са овако варијабилном робом и комплексном проценом квалитета размене за финалног корисника јако је тешко пројектовати менаџмент и маркетинг који би требали да обезбеде дугорочни и успешан боравак формиране услуге на једном тржишту.

Вођење успешне амбуланте данас захтева инплеметацију више различитих вештина, процедура, стратегија и знања која официјелни курикулум нашег школовања не нуди у адекватном и примереном обиму. Продаја услуге је суштински другачија од продаје конкретне робе. Стратегија се заснива на 5 димензија пласмана услуге: поузданост, ефикасност, стандардан квалитет, емпатија и релана цена за конкретан ниво услуге.

Данашњи клијенти су много образованији, захтевнији и мање лојални. Услуга која није у стању да подмири њихова очекивања тешко да може опстати на данашњем, сурово компетитивном, тржишту.

Тактика која треба да, бар на неко време, обезбеди дуг полуживот неке услуге на тржишту је:

1.
Конкретизовати и обрадити гап* клијента

2.
Умањити гап и унапреди своју услугу

*Гап - англосаксонска реч која означава празнину, рупу, пукотину, пробој, пропуст, јаз, размак

Проблем је настао из разлике његових очекивања и оног што је он констатовао да је добио нашом услугом. Савремена наука је овај појам дефинисла још 1985. године и од тих година врло егзактно дефинише принципе настајања и механизме превазилажења. Очекивања су оно што клијента доводи у нашу амбуланту, док је перцепција оно што он коснтатује као последицу конкретно добијене услуге након одласка из амбуланте. Идеја је да се разлике између очекиваног и добијеног сведу на што је могуће мању меру и да помогне постизању већег задовољства примељном услугом, омогући формирање квалитетне релације и формира лојалног клијента наше амбуланте. Да би постигли жељени резултат неопходно је отклонити 4 кључна проблема у процесу формирања и пружања услуге.

Интензитет претходне разлике можемо контролисти добрим лоцирањем и познавањем ште клијент реално жели (Гап 1), правилним формирањем понуђене услуге, примереним дизајном и квалитетом (Гап 2), високим стандардом, константим квалитетом услуге (Гап3) и правилном комуникацијом, реалним маркетингом услуге, са тржиштем (Гап 4).

Да би прецизно подмирили клијентова очекивања потребно је врло прецизно и тачно лоцирати управо њихова очекивања. Раскорак се може појавити као последица тога шта реално они очекују и шта је то што ми мислимо да они очекују. Пословно паметно је нашу идеју шта они очекују заменити што прецизније информацијом шта они реално очекују.

Чак и у оним, на жалост ретким ситуацијама, када амбуланта препознаје реалне потребе клијената и њихова очекивања може се појавити велики проблем у дизајну и квалитету понуђене услуге. Што опет може индуковати велику разлику између клијентових очекивања и процне шта је добио. Комплексност услуге њена врста и природа и цена могу бити узорк лошег резултата.

Када је све реално постављено на припадајуће место, услуга добро дизајнирана, предуслови за квалитетну егзекуцију обезбеђени, опет се могу јавити пукотине које компромитују намеру и крајњи резултат. Неопходно је формирати систем, процедуру и људе који ће обезбедити да једном постављени стандарди трају и да услуга има сталан квалитет или још ефикасније, да услуга временом буде све квалитетнија и квалитетнија.

Последња, ништа мање ефикасна, процедура подразумева да се клијенту, кроз добру комуникацију, прецизно, врло прецизно, опише услуга и њена комплексност, процедуре и резултати. Од пресудног је значаја је искреност у овој комуникацији и способност да, до у ситницу, реализујемо обећано. Уколико понудимо и обећамо а не реализујемо прецизно оно што смо обећали резултат ће бити катастрофалан. Разочарење је врло негативна успомена са врло неповољним последицмама по углед и просперитет наше амбуланте. Неправилно и олако поимање маркетинга и његовог места у раду амбуланте индуковаће потпуно супротан, нежељен, ефекат.

Препознавање гапа и ублажавање разлика, примереним процедурама представља најважнији корка у реализацији плана рада и развоја једне амбуланте. Но да би се решили проблеми релације са клијентом морају се прво разрешити сви организациони проблеми у формирању квалитетне услуге унутар саме организације и омогућити реализацију оптималног квалитета услуге.

Клијент може бити извор проблема ако нема праву информацију о обиму и карактеристикама услуге. Ако му непрецизно дефинишемо шта је то што му пружамо, шта то представља или некад још битније шта то није, шта се не подразумева. Ако узму нешто, само због тога што им одговара цена, а касније нису задовољни квалитетом. Ако преурањено процењују сврху и вредност услуге. Добро владање комуникационим вештинама, стручност, компетентност могу ублажити овај гап.

За превазилажење гапа клијента битно је ко и како комуницира са клијентом. Особа која даје информације и обавља завршне трансакције мора бити упозната са процедурама умањивања гапа, упућена у карактеристике услуге, предузимљива, позитивна и мора изванредно владати комуникационим вештинама. Амбуланта мора имати конзистентан и функционалан процес формирања цена под утицајем стања на тржишту и понуђеног квалитета. Пажљив и паметан одабир спољних сарадника, опреме и добављача употпуниће слику о мабуланти коју формира клијент, на основу које формира и своја очекивања у односу на услугу коју купује од амбуланте.

Амбуланта мора имати и примерен механизам решавања жалби. Прбребрзо позитовно решавање поготово неоснованих жалби има далекосежно негативне ефекте. Прецизно и примерено извињење може некад да разреши конфликтну ситуацију и врати неопходно поверење. Свака притужба се мора коректно, прецизно и стручно обрадити, како би се употребила за корекције постојећих услуга и процедура.

Прецизирање профила свог клијента умањиће гап. Едукација клијента може да олакша ситацију модулирајући потребе клијента, чинећи их предвидљивијим и лакшим за обраду. Анлиза и реакција на жалбе може бити бесплатна едукација и путоказ за даље усавршавање и унапређивање рада. Уопште одговор на све видове комуникације, са клијентом или тржиштем, треба ажурирати. Боље је брзо, промишљено и одлучно НЕ, него споро, неодлучно и дубиозно ДА.

У процесу превазилажења гапа, унапређења услуге промишљено је подржати запослене, обезбедити им потребну едукацију, стимулисати добра а санкционисати непримерена понашања и поступке а не људе или карактере. Обавестити их о плановима, тактикама и стратегијама које треба да доведу до жељеног циља.

Формирање реалних, прецизних одговора на питања:

1.
Ко је наш садашњи/будући клијент?

2.
Какве су им садашње/будуће потребе?

3.
Како ми можемо да подмиримо те потребе?

а.
Можемо ли да прецизно комуницирамо са клијентом

б.
Можемо ли да формирамо конкретну услугу

ц.
Можемо ли да понудимо услугу чију ће вредност моћи да препозна

4.
Зашто би клијент користио нашу услугу?

И концепт селектриања и привлачења правих, потенцијалних и жељених, клијената. Формирања реалне понуде, поуздане и прецизне контроле ефеката маркетиншких активности, окренутост клијенту и упорност могу бити добар предуслов за ефикасно функционисање амбуланте.Literatura:
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