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Jakosc jest jak dom — musi byc¢ on dobrze zbudowany i utrzy-
mywany lub musi by¢ zburzony Noriaki Kano

Czy wszechobecny prymat obstugi klienta i tak powszech-
nie podnoszona zasada ,Just 4 You” rzeczywiscie powinna
miec¢ absolutny priorytet? Wydaje sie, iz aby podjac sie proby
znalezienia odpowiedzi na tak postawiong kwestie, nalezy
przeprowadzic¢ rozwazania w zakresie mozliwosci poznania
rzeczywistych potrzeb klientow.

Nie ulega watpliwosci, iz dla pelnego zidentyfikowania potrzeb
klienta nalezy odpowiedzie¢ sobie na pytanie: kto tak naprawde
jest moim klientem i czego tak naprawde oczekuje. Kluczowego
przy tym znaczenia nabiera rozroznienie potrzeb od oczekiwan
klientow. Potrzeby sa to bowiem te wymagania, ktore klient ma,
zdaje sobie z nich sprawe (sg wyspecyfikowane) i przekazuje je
Swiadczacemu ustuge, jako pewng koniecznos$¢ do wykonania.
Natomiast oczekiwania sg wymaganiami, ktorych klient sprzedaw-
cy nie przekazuje, poniewaz sg dla niego zbyt oczywiste z uwagi
na zakladang pewnos$¢ wykonania (prawdopodobienstwo bliskie
1) lub tez nie zdaje sobie sprawy z faktu ich istnienia (prawdopo-
dobienstwo bliskie 0), chociaz w dalszym ciggu sa jego potrzeba-
mi, tyle Ze utajonymi. Dlatego réznica pomiedzy poprawnoscig
wykonania ustugi, a jej jakoscig sprowadza sie zwykle do zaspo-
kojenia oczekiwan, a nie tylko potrzeb klientow.

W 1984 . japonski konsultant TQM Noriaki Kano opracowat
model zadowolenia klienta [1]. Dzieli on w nim cechy charaktery-
styczne produktu (w tym przypadku zostanie to odniesione do
ustugi logistycznej) na 3 kategorie, w zaleznosci od wplywu, jaki
wywierajg one na klientow (rys. 1). Pierwsza kategorie stanowig
wymagania podstawowe (ang. dissatisfiers), zawierajace podstawo-
we elementy ustugi, ktorych z oczywistych wzgledéw klient nie
artykutuje z gory zaktadajac, ze sg one gwarantowane przez usiu-
godawce. Sa to bowiem podstawowe korzysci klienta, dla niego
oczywiste, niewyspecyfikowane i prawie podSwiadome. Drugg
z kolei kategorie stanowig wymagania dodatkowe (ang. satisfiers),
czyli te elementy ustugi, ktore najczesciej sa zwigzane z checig
zmniejszenia kosztow jej pozyskania, badZ tez spetnienia wzbo-
gaconych potrzeb uzytkowych. Te dodatkowe korzysci dla klien-
ta zwigzane sg przede wszystkim z czynnikami technicznymi
i z tego wzgledu sg one wyspecyfikowane, ustalone i Swiadome.
Wreszcie trzecia kategoria to wymagania utajone (ang. delighters),
zawierajace te elementy ustugi, ktére pozytywnie zaskakuja
klienta. Sg one bowiem skrytymi potrzebami klienta, ktore przez
niego samego z oczywistych wzgledéw nie sg artykufowane. Pod-
jecie jednak przez ustugodawce tych, przeciez strategicznych
w swoim wymiarze, dziatai powoduje pelne zadowolenie klienta,
dzieki zaspokojeniu jego nieoczekiwanych, nieustalonych i nie-
Swiadomych potrzeb. Dla catosci obrazu waznym przy tym staje
sie wskazanie wagi czynnika czasu, poniewaz wraz z jego uply-
wem, nastepuje zmiana priorytetow wymagan, to znaczy obser-
wuje sie proces wlgczania wymagan utajonych do dodatkowych,
a tych z kolei do podstawowych. Wymusza to z oczywistych
wzgledow na ustugodawcach koniecznos$¢ cigglego doskonalenia
poziomu swiadczonych ustug, poniewaz klienci bardzo szybko
przyzwyczajaja sie do oferowanego im serwisu.
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Rys. 1. Model N.Kano. Zrédfo: opracowanie wtasne na podstawie [4]

Wymagania klientéw w odniesieniu do ustugi logistycznej
powinny by¢ w pierwszej kolejnos$ci uszeregowane wedtug
wagi ich znaczenia. Dlatego wymaganiom, ktére zostaly wy-
odrebnione, nalezy przypisa¢ okreslony stopien waznosci
w skali od 1 do 10 (gdzie ,,1” oznacza malo wazne, natomiast
,»,10” — bardzo wazne). Poniewaz niezwykle waznym elemen-
tem przy projektowaniu ustugi jest pomiar wagi potrzeb klien-
ta, to z reguly jest wymagane dodatkowe zastosowanie meto-
dy zaproponowanej przez Roberta Kleina (rys. 2). Jest ona
uzyteczna przede wszystkim na etapie zbierania niezbednych
informacji o potrzebach klienta i opiera sie na wykorzystaniu
dwoch drég ich zdobycia [2]. Po pierwsze, koniecznym staje
sie bezposrednie zapytanie klienta o jego potrzeby (ang. stated
importants), a po drugie, wymagane jest wnioskowanie ich
wagi (ang. inferring importants), oczywiscie na podstawie wie-
lokryterialnych przestanek. Chodzi zatem, po pierwsze, o skio-
nienie klienta do wskazania wagi jego oczekiwan, a po drugie
— o okreslenie w jakim stopniu ocena przez klienta poziomu
satysfakcji wynika ze zrealizowania okreslonej ustugi (ang. at-
tribute satisfaction performance). Jest ona przy tym pofaczona
z 0g6lng ocena satysfakgcji z ustugi (ang. overall product sati-
sfaction). Ta metoda, w odréznieniu od metody N.Kano, zawie-
ra z kolei 4 kategorie wymagane do zdiagnozowania potrzeb
klienta. Pierwsza stanowig oczekiwania w odniesieniu do pod-
stawowych, spodziewanych elementow ustugi (ang. expected).
Druga kategoria to oczekiwania, ktore klient wprawdzie
w spos6b wyrazny artykuluje, ale nie wplywajg one w zasad-
niczy sposob na poziom jego zadowolenia (ang. low-impact).
Kolejna kategoria to oczekiwania, ktorych zaspokojenie po-
woduje duze zadowolenie klienta, a w przypadku wystapienia
stanu nienalezytego wykonania ustugi logistycznej ma nieko-
rzystny wplyw na jego poziom zadowolenia (ang. high-impact).
Wreszcie ostatnig kategorie stanowia te oczekiwania klienta,
ktore nie sg przez niego podnoszone jako wazne, ale - podob-
nie jak w modelu Kano - powoduja jego duze zadowolenie
(ang. hidden) [3]. Jak mozna zatem stwierdzi¢, giéwna réznica
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Rys. 2. Metoda Kleina. Zrédfo: opracowanie wlasne na podstawie [2]

pomiedzy dwoma zaprezentowanymi modelami sprowadza
sie do wystepowania kategorii ,,Jow-impact”, ktéra jest obecna
tylko w modelu R.Kleina. Dotyczy ona przede wszystkim tych
klientoéw, ktorzy raczej nie s zorientowani, co do specyfiki
ustugi, stad czesto zadajg takich atrybutow, ktore nie sg w isto-
cie waznymi, ani tez nie stanowig rozwiniecia samej ustugi lo-
gistycznej. Tym samym wskazuje to na mozliwos¢ zaistnienia
takiej sytuacji, gdy ocena poziomu zaspokojenia potrzeb nie
jest skorelowana z ogélna oceng ustugi przez klienta.

Okazuje sie zatem, ze dzialania spodziewane sg prawie pod-
Swiadome u klientéw, lecz dopiero ich niespetnienie powoduje
niezadowolenie, ktére przejawia sie zglaszaniem przez nich
reklamacji. W tym miejscu niestychanie wazne staje sie stwier-
dzenie, iz o prawdziwej jakosci swiadczonych ustug logistycz-
nych nie decyduje tylko pozytywne rozpatrywanie reklamacji,
jak to czesto sadza przedsiebiorcy!

Nastepnym etapem ksztaltowania ustugi jest przyporzad-
kowanie zidentyfikowanych wymagan klienta odpowiednim
cechom technicznym wykonania ustugi (podano przyktado-
we elementy procesu logistycznego). Dzieki temu mozna
uzyskac¢ odpowiedz na pytanie — jaka w istocie ustuga urze-
czywistnia oczekiwania klienta?

Celem przygotowania planu jakosci ustugi (tab. 1) jest okresle-
nie priorytetéw jakosciowych dla ustugi logistycznej, ktore po-
zwalajg na przeprowadzenie oceny przez przedsiebiorstwo wias-
nych mozliwosci zaspokajania potrzeb klientéw na tle firm

Tab. 1. Macierz planowania jakosci. Zrédfo: opracowanie wtasne na
podstawie [2]
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konkurencyjnych (benchmarking ustug). Dzieki temu mozna tak-

ze okreslic, ktore elementy potrzeb nalezy uznac za najbardziej

istotne. Pozwala to bowiem podjac¢ strategiczng decyzje w od-
niesieniu do standardu jakosSci Swiadczonych ustug, ktory staje
sie pozniej wymagalnym celem do osiagniecia przez organizacje.

Rzeczywista (absolutna) waga (ang. raw weight) ustugi lo-
gistycznej jest procentowym wskaznikiem wagi modyfikacji
badanej cechy i mozna ja opisac ponizszym wzorem [2]:

WR = WK - WD - PS
Gdzie:

WR - rzeczywista waga,

WK — waga dla konsumenta (odpowiadajaca jego opinii),

WD - wskaznik doskonalenia jakos$ci ustugi, stanowigcy ilo-
raz celu (planowanego poziomu zadowolenia klienta) do
biezgcego wykonania (faktycznej satysfakcji klienta) be-
dacy oceng wagi cechy [od 0,2 do 5],

PS — punkt sprzedazy, ktéry stanowi szacunek mozliwosci
sprzedazy ustugi na podstawie oceny mozliwosci spetnienia
potrzeb klienta [od 10 do 1,5].

Przedstawiony powyzej systemowy sposéb identyfikacji i reje-
stracji, a nastepnie analizy potrzeb klientow, nie jest koncowym
rezultatem dzialan, ale zaledwie wstepem do ich rozpoczecia.
Pozwala bowiem na zaprojektowanie takiego przebiegu procesu
logistycznego, ktory jak najlepiej odzwierciedli rzeczywiste wy-
magania rynku i przyczyni sie do mozliwie petnego zadowolenia
klienta. Mozna zatem przyjac, iz podjete wysitki na rzecz zrozu-
mienia, czego oczekuje klient, co jest dla niego wazne i co stano-
wi dla niego prawdziwg uzytecznos¢, przyczynia sie do uzyskania
mozliwosci stworzenia optymalnej architektury wartosci dodanej
ustugi logistycznej, a firmy troszczace sie o jakos¢ Swiadczonych
ustug uzyskaja trwalg przewage konkurencyjna na rynku.

Poniewaz w podstawowym swoim wymiarze procesy logi-
styczne kreujg przede wszystkim uzyteczno$¢ czasowo —
przestrzenna, to juz jest ona obecnie postrzegana jako bazo-
we wymaganie w odniesieniu do usfugi logistycznej.
Prawdziwa zatem wartoScig dla klienta jest zaoferowanie mu
wzbogaconego produktu logistycznego, ktoérego elementy
(warstwy) sktadowe wnosza swoistg ,,atrakcyjnos¢” uzytecz-
nosci. Oczywistym przy tym jest zalozenie, iz powinna zostac¢
dochowana zlota regula ,triady logistycznej”, to znaczy ze
przedsiebiorstwo przyjmie odpowiedzialno$¢ za respektowa-
nie czasu, zgodnie z wymaganiami klienta. Swiadczenie ustu-
gi logistycznej nastapi tez po akceptowalnym przez klienta
koszcie z mozliwie petnym odzwierciedleniem wszystkich
wymagan jako$ciowych klienta. Tym samym, takie postepo-
wanie przyczyni sie do ciggtego rozwijania funkgji logistyki
(Logistics Function Deployment), bazujacego na wykorzystaniu
metodyki rozwijania funkgji jakosci (Quality Function Deploy-
ment). Konkludujac zatem, odpowiedz na postawione na wste-
pie pytanie, powinna brzmie¢: ,,oczywiscie, starajmy si¢ dawac
klientowi wszystko, ale w granicach ekonomicznego rozsqdku!”.
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