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OBSLUGA KLIENTA JAKO PODSTAWOWY ELEMENT KSZTALTOWAN  |A
STRATEGII LOGISTYCZNEJ PRZEDSI EBIORSTW

Kryzys na swiatowych rynkach w latach 2007-2008 zainicjowat iam
w ksztaltowaniu strategii prze@biorstw. Sytuacja ta wywarta ogromny wplyw na
funkcjonowanie wkszdci przedsgbiorstw, ktére przede wszystkim skupite gia
zwiekszaniu efektywroi przy mniejszym wykorzystaniu swoich zasobéw.a€aio to
wieksze skupienie sina poprawie poziomu obstugi przy redukcji koszt@®yla to
odpowied na cigly wzrost oczekiwa dotychczasowych i potencjalnych klientow.
Zarzdzanie kosztowe oparte na ,lean managemengstz juiz od pocztku wpisane jest
w strategé logistycziy przedsgbiorstwa. Dlatego t& aby st& sie konkurencyjnym na
rynku, naley pamgtac o dominugcej roli klienta. To widnie nabywca jest najwaiejszym
ogniwem w tacuchu dostaw, a koncentracja na jego satysfakcjizdopasowanie do jego
oczekiw@ poprzez zapewnienie standardow obstugi staje readrzdnym punktem
w budowaniu strategii.

THE CUSTOMER SERVICE AS THE BASIC COMPONENT OF SHAP ING THE
LOGISTIC STRATEGY OF ENTERPRISES

Crisis on world markets in years 2007 - 2008 inéi@d changes in shaping the strategy
of enterprises. This situation wielded enormoutu@rfce on functioning of majorities of
companies which above all concentrated on increptie effectiveness at smaller using its
resources. It marked it bigger concentration on itnprovement in the service level at the
cost cutting. It was is a response to expectatiohgontinued growth of existing and
potential customer€Cost management based on "lean managenfeotti the beginning is
often already written down into the logistic strgyeof the enterprise. Therefore in order to
become competitive on the market, we should renreaftitmeit the dominating customer's
role. It is exactly a buyer the most important linkhe supply chain, and concentration on
his satisfaction and fitting to his expectationg providing standards of service is
becoming the superior point in building the strategp.
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1. WSTEP

W ostatnim okresie zauwalne § zmiany we wszystkich sektorach gospodarki

rynkowej. Zmiany te wynikaj przede wszystkim z dziatania czterech czynnikéw:

« globalizacji rynku,

e zmian w strukturach przemystowych,

* rewolucji informatycznej i technologicznej,

e atake wzrastajcych oczekiwa i wymaga klientéw.
Powoduje to,ze firmy dziataj w coraz mniej stabilnym i przewidywalnygmodowisku
konkurencyjnym, gdzie nie tatwo dostosdwaic do tempa zmian. Oznacza toe
odpowiednie skomponowanie instrumentéw marketinguix; nie wystarczy, aby aginaé¢
wysoky pozycg na rynku. Aby zdoby przewag konkurencyjm przedsibiorstwa musz
skierow@& swojp uwag; na zarzdzanie logistyczne, kt6re powinno zawieredwniez
elementy marketingowe, gtownie oparte na tworzgpawtnerskich relacji z klientami
w catym procesie ich obstugi.

2. ROLA OBStUGI KLIENTA W TWORZENIU STRATEGII LOGISTYC ZNEJ
PRZEDSIEBIORSTWA

Klasyczry definicje strategii prezentuje A.D. Chandler, ktéry ofaestrategi jako
sproces okrélania dtugofalowych celéw i zamienze@rganizacji oraz przggia kierunkéw
dziatania, a take alokacji zasob6w koniecznych do zrealizowaniahtgelow’[9]. Ta
definicja prowadzi do wyrénienia w ramach strategii trzech pozioméw [10]:

e poziom korporacyjny,
e poziom przedgbiorstwa,
e poziom funkcjonalny.

Wyréznienie strategii na poziomie kooperacyjnym polegadokonaniu wyboru co do
obstugiwanych rynkéw i branw jakich ma dziaté korporacja. Strategia przedsiorstwa
obejmuje ju konkretne rynki i produkty, ktéreastam wprowadzane. Natomiast zakres
funkcjonalny strategii jest tworzony na potrzebyreslonych obszaréw zasgdzania
w przedsgbiorstwie, czyli np. marketingu, finanséw, logistyti.

Na rysunku 1. przedstawiono elementy twgez strategi przedstbiorstwa.

P DOMENA
DZIALANIA l
FUNKCJONALNE PRZEWAGA
PROGRAMY STRATEGICZNA
DZIALANIA
* CELE
TRATEGICZNE
S GIC —

Rys.1. Model strategii prze@biorstwa [10]
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Najwazniejsze dla przeddbiorstwa jest wyznaczenie celéw strategicznych,rektd
przede wszystkim dotyazentowndci lub udziatu w rynku. Mog réwniez odnost si¢ do
waznego zadania, jakim jest np. podniesienie §akgroduktow lub ustug. Domena
dziatania obejmuje natomiast zggidziatania danego przedsiorstwa, czyli co i na jakich
rynkach zamierza ono sprzedawdarzewaga strategiczna odwotuje; slo sposobow
tworzenia tacucha wartéci, ktory dostarcza esi klientom. Natomiast funkcjonalne
programy dziatania to inaczej strategie funkcjoralmarketingowa, finansowa, zasobow
ludzkich, badawczo rozwojowa).

Obstuga klienta w wikszaci firm stanowita funkcjonalny program dziatania
przedsgbiorstwa, wspieracy tylko dziatania strategiczne. Ale poniewaréznice
jakosciowe oferowanych na rynku produktéwy soraz mniejsze, a konkurencja coraz
wigksza, to firma chgca odniéé sukces, musi koncentroasie na potrzebach swoich
klientéw. Dlatego wiksza¢ przedstbiorstw decyduje sina tworzenie swojej strategii,
stawiapc obstlug klienta jako podstagy dziatax strategicznych. Pozostate strategie
funkcjonalne powinny stanowieden z elementdéw ksztaligych strategi obstugi klienta
lub tez mie¢ na uwadze jej wspieranie. ¥¥e sk to z ukierunkowaniem calej dziataktd
przedstbiorstwa na potrzeby odbiorcow poznanie ich prefeji@ opracowanie sposobow
zaspokajania.

Obstuga klienta jest szerokim terminem i trudnymjeldnoznacznego zdefiniowania.
Swoim dziataniem obejmuje wszystkie etapy kontakigdzy dostawg a nabywg oraz
dotyczy zaréwno elementéw niematerialnych, jak terialnych. Do podstawowych zata
obstugi klienta nali:

« wilasne przygotowanie do przgja i realizacji zaméwienia klienta;

e kontakt z klientem i obstuga informacyjna;

« wewrgtrzna obstuga zamdéwienia klienta;

e przygotowanie i wydanie zamowionego produktu;

« dostawa produktu do klienta;

« fakturowanie i obstuga ptatéoi;

e ustugi w zakresie instalacji i niegthhego szkolenia;

e Serwis gwarancyjny i pogwarancyjny;

*  mozliwo$é reklamacji produktu, czy tejego zwrot z uwzgidnieniem obrotu

opakowaniami;

e dostosowanie do wymafjaochrony srodowiska w procesie sprzegai po

zakaczeniu uytkowania produktu — utylizacja opakofva

Na efektywn logistyczra obstug klienta niezwykle istotny wplyw ma sposob
zaspokajania potrzeb klienta, ktéry stanowi podstavwodelu zalgnosci migdzy obstug
klienta, relacjami z klientem oraz ich utrzymanidblatego te w procesie obstugi klienta
maozemy wyr@nic¢ trzy etapy[1]:

1. przedtransakcyjne, obejmugg:

- sformutowanie zasad polityki obstugi klienta — doimowanie o tych zasadach
wewnatrz i na zewantrz przedsibiorstwa, kontrola jej zrozumienia i stopnia
szczegO6towséci;

- dostpnas¢ dla klientbw — tatwé¢ nawhzywania kontaktow z firmp
i prowadzenia z niintereséw, istnienie pojedynczego punktu kontalgoy
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- struktue organizacyja firmy obstugujicej — istnienie odpowiedniej struktury
zaradzania obstugklienta, poziom kontroli klientéw nad procesemiabs

- elastyczné& systemu — mdiwo$¢ dostosowania danych systemoéw obstugi, aby
speint okreslone potrzeby klientdw;

2. transakcyjne, na ktére skladajie:

- dhlugas¢ cyklu zamawiania — czas uplyway od zl@enia zamoéwienia do
otrzymania dostawy; niezawoditosystemu i jego zmiensé;

- dostpnas¢ zapaséw — stophezaspokojenia popytu na i@ pozycg zapasow
dzieki posiadanym zasobom;

- wskaznik realizacji zaméwig — odsetek zamowhecatkowicie zrealizowanych
w okreslonym czasie midzy ztazeniem zamowienia a dostaw

- informacje o statusie zamowienia — ile czasu zagnugzielanie odpowiedzi na
pytanie zadane przez klienta, informowanie klientdvproblemach; kontakty
klientéw z firmg;

3. potransakcyjne, obejmuge:

- dostpnas¢ czsci zapasowych — okfkenie poziomu zapasow €Zi
zamiennych;

- tzw. czas wezwania — ile czasu zabiera technikongjpzd i jaki jest wskanik
~-naprawy po pierwszym wezwaniu"?;

- monitorowanie produktéw u klienta/udzielanie gwaijan— wskazanie
lokalizacji pojedynczych zakupionych produktéw; guiizanie gwarancji do
terminu oczekiwanego przez klientdw;

- skladanie skarg i rozpatrywanie reklamacji klientéw szybkd¢ obstugi
reklamacji i przyjmowanie zwrotéw; pomiar zadowakerklientéw z dziata
firmy.

Wysoka jaké¢ obstugi klienta w wymienionych trzech etapach pmia s§ do
utrzymania dotychczasowych klientéw i pozyskaniawch. Pozwala rownie skutecznie
konkurowa& na rynku dostarczag dodatkowych korzgci przy zakupie produktu lub
ustugi. Warté¢ produktu w oczach klienta to nie tylko wattooferty, a wec produkt
i jego wyteczng¢, ale rownie standard obstugi klienta.

Jedn z metod, dziki ktérym mazna zyskd stah przewag konkurencyjm tworzac wartcé
dodatkowy dla klienta jest logistyka marketingowa.

2.1. Przegcie od marketingu tradycyjnego do logistyki markethgowej

Od kilkunastu lat rynek cechujecshadwyzka poday nad popytem. Oznacza tie
mamy do czynienia z rynkiem nabywcy, a nie sprzegawTaki ukiad sktania
przedsgbiorstwa do konkurowania nie tyle produktem, cosgiiem ich wytwarzania, czyli
metodami zarmzania wszystkimi procesami biznesowymi oraz daestgsvania ich do
potrzeb rynku. Te zmiany powodujkonieczné¢ weryfikacji klasycznej koncepcji
marketingu — mix. Obok produktu, jego jgko i ceny, waniejsze staje si szybkie
i niezawodne zaspokajanie popytu.

Kluczowe dla osigniecia sukcesu rynkowego przez figratap sie trzy elementy:
« szybkie reagowanie na potrzeby klienta,
e niezawodné¢ obstugi
e wihasciwe relacje z klientami.
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Sa to elementy lgace u podstaw logistyki marketingowej.

Logistyka marketingowa koncentrujegeshna metodach poprawy obstugi klienta
w celu uzyskania przez fignprzewagi konkurencyjnej oraz na zgizaniu obszarem
wzajemnych relacji ngdzy dziataniami marketingowymi, a logistycznyminfiy [1]. Ma to
na celu wytonienie wspdlnej strategii w koniele zaradzania catym tacuchem dostaw.
A zatem logistyka marketingowa powinna wynika rozumnego konkurowania gaizy
wymienionymi elementami stancaw obszar optymalizacji proceséw wigichu dostaw.

Dotychczas dziatania podejmowane w ramach marketidggistyki byly prowadzone
osobno. Podégie tradycyjne nie uwzgtinialo obstugi klienta jako strategicznego punktu,
ktory przyczyni s¢ do odniesienia sukcesu przez firiVraz ze wzrostem poggatowarow
i ustug na rynku, wrdiwoscia klientéw na czas i poziomem ich obstugisnie znaczenie
zarzdzania logistyl i marketingiem, jako cakgia. Takie podejcie umaliwia stworzenie
strategii faicucha dostaw zorientowanej rynkowo, ktéra jest anigt dostarczy wartas¢
dla klienta i konsumenta w sposo6b najbardziej gfekt i skuteczny.

Integracja marketingu i logistyki pozwala na kstadanie zadowolenia Kklienta,
poprzez realizagjzintegrowanych dziatalogistyczno — marketingowych. Dziatania firmy
podejmowane w ramach zadowolenia klientdwaisic z jak najlepszym wykorzystaniem
instrumentéw marketingowych i logistycznych do teemia wartéci dodatkowych, ktére
klient otrzymuje nabywagp produkt lub ustug[5].

2.2. Warto$¢ dla klienta

W gospodarce rynkowej, charakterymgj st wysokim stopniem konkurencyjéd, by
odnies¢ sukces wane jest wytwarzanie statych relacji z nabywcamatBfjo firmy musz
zrozumié, co dla klientow stanowi wardé i skupi si¢ na procesach, ktore tvartas¢ sa
w stanie dostarczy

Do zdobycia trwatej przewagi konkurencyjnej firmawpnna nawazaé dtugotrwate
relacje z klientami, z ktérych wynikaidla klienta dodatkowe korzgi [2]. Te dodatkowe
korzyéci czgsto wystpuja jako wart@é, ktéra konsumenci otrzymaj przy zakupie
produktu.

Wartcscia dla klienta maemy wic nazwa réznice miedzy catkowity wartdicia
produktu, a kosztem jaki musi zo&faoniesiony przez klienta w celu jego nabycia.

We wspobiczesnej gospodarce rynkowej mamy do czimemwyrafinowanym klientem,
ktory jest bardziej wymagaiy i odporny na ,chwyty” marketingowe. Sprawito toe
zmniejszyta si lojalnos¢ nabywcdw co do marki. Liczy shatomiast warté jaka zostanie
dostarczona klientowi.

Mozna to zauway¢ na przyktadzie ewolucji marketingowych paradygmaté

Na pocatku mielismy do czynienia z paradygmatem zadowolenia klieRtaegat on
na tym, ze nabywca byt zadowolony czyli usatysfakcjonowany uzytkowania,
konsumowania lub posiadania produktu, ktory speljggo oczekiwania. To podaie
zmienito s¢ w kierunku dostarczania konsumentom unikatowefasar, ktéra doprowadzi
do zbudowania trwatej relacji z klientem. W dlugakresie zwizek ten zapewni korZgi
nie tylko klientom, ale rownieprzedstbiorstwom. Ewolugi ta przedstawia tabela 1.
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Tab. 1. Zadowolenie klienta oraz wai¢alla klienta

|

ako paradygmaty marketingu [5]

Podstawowe wymiary

Paradygmat zadowolenia

Paradygmat wartosci dla

paradygmaty klienta klienta
Koncentracja nagteniach | Koncentracja na oferowaniu
. do zadowolenia klientéw, | i dostarczaniu wartei dla
Podmiotowy aspekt

podejmowanych decyzji

postrzeganych jako
ostatecznych
uzytkownikow

klientdw oraz pozyskiwaniu
klientdw konkurengiji
i utrzymywaniu ich

Gtéwne kryterium oceny
oferowanych wartéci

Ocena zadowolenia,
dokonanych przez
obecnych klientéw
przedsgbiorstwa

Ocena poziomu dostarczanycgh
wartasci, dokonana przez
klientéw przedsibiorstwa,
obejmupca przy tym take
ocere oferty konkurencji

Perspektywa
prowadzonych badanad
procesami tworzenia

i dostarczania wartgi

Perspektywa
doswiadczalna, gtownie o
charakterze analityczno —
diagnostycznym

Perspektywa komparatywna,
obejmujca zaréwno aspekty
analityczno — diagnostyczne,
jak i prognostyczne

Podstawowy proces
stuzacy tworzeniu
i dostarczaniu wartei

Obstuga klienta

Scisle zdefiniowana
i zrestrukturyzowana strategia
obstugi klienta

Istotnai¢ dziatah
stuzacych tworzeniu
i dostarczaniu wartmi

Dziatania o charakterze
operacyjnym,
podkrelajace konieczn&t
permanentnego
udoskonalania i
wzbogacania oferty
produktowo - ustugowej

Dziatania o charakterze
strategicznym, determiruge
taczm wiazke wartasci
oferowanych na rynku

w poréwnaniu do wartei
oferowanych przez
konkurentéw

Gtéwnym i podstawowym zadaniem logistyki marketingp jest wec zwiekszanie
wartaici dla klienta poprzez poszukiwanie i dostarczaroerych korzyci, obnizajac przy
tym koszty ich uzyskania. Dziatania te mapa celu zastosowanie trudnych do
nasladowania przez konkurercjmetod zwgkszania wartéci i uzyskanie znaerej
przewagi konkurencyjnej na rynku.

Na rysunku 2. przedstawiono metody gk@izania wartéci dla klienta
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-dostawa terminowa,
-krétsze terminy realizac o Postrzegane
zamowien, _ korzysci

-elastyczne reagowanie

Warto$¢ dla klienta

-mniejsze zapasy, Catkowity koszt
-nizsze koszty zamawiania, iy uzyskania
-nizsze koszty deficyt = i
zapaséw korzysci

Rys. 2 Metody zwikszania wartgci dla klientow [1]

Wyzszej wartéci dla klienta maemy wigc dostarcz§ budupc lub usprawniajc
logistyke dystrybucji w firmie. Mae ona polega na lepszej obstudze klienta, przy
mniejszych zapasach izszych kosztach, zekszeniu wygody dokonywania zakupu czy

dogodnym warunkom ptats§oi.
Wartas¢, ktora oczekuy klienci nabywagc produkt lub ustug mozemy przedstawi za

POMOG wzoru:
E(x)= > [xP(x)] )

E(X) - wartas¢ oczekiwana dla klienta;
X - zmienne tworgce wartd¢ dla klienta;
P(X)- prawdopodobigstwem wysipienia zmiennych twoerych wartdc¢
dla klienta;
Z[X EP(X)] - suma iloczynu kolejnych zmiennych twacych wartd¢ dla

klienta, a prawdopodohistwem ich wysfpienia
Na rysuneku 3. przedstawiono konceptjiorzenia tacucha wartéci zaproponowas
przez M. Portera.

gdzie:

Infrastruktura przedsgbiorstw a

Z arzagdzanie zasobami ludzkim

Badaniairozwdj

Zaopatrzenie

Warto $¢
dodans
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o & x o 2 8 =
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Rys. 3. Lacuch wartgci M. Portera [5,7]
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Wedlug M. E. Portera fcuch wartéci jest gtéwnym nargziem identyfikowania
sposobu zwikszania wartgci dla klienta [7].

tancuch wartéci przedstawia proces dodawania wéctao produktu. Rozpoczynagsi
on od czynnéci zwigzanych z zakupem przez przedsorstwo sktadnikéw niezfinych
do procesu produkcyjnego (surowcow, materiatow faibdykatow, taboru) — logistyka
wejscia, poprzez operacje wytworcze (produkcisprzeday i marketingu, a kiczac na
$wiadczeniu ustug dodatkowych na rzecz klientéwgtoga)[2,5].

Na rysunku 4. przedstawiono ¢dbgistyki w tworzeniu wart&ci produktéw.

NN dostpnas¢ produktu,
- ksztalt Obstuga logistyczn odpowiednia ilé¢,
kolor produktu wiasciwy stan (brak uszkod#g,

wielko miejsce dostarczania,
technologia czas trwania dostawy,
cechy spos6b sktadania zamévie
chemiczne dostp do informaciji,
cech niezawodnéc¢ i pewnas¢ dostawy,
biologiczne elastyczné¢ dostaw,

- trwatosé czestotliwos¢ dostaw,
itd. opakowanie,

instalacja u klienta,
naprawa i dostawa ¢gci
gwarancja i zmiany
inne dziatania

Rys. 4. Rola logistyki w tworzeniu waitoproduktu [10]

Tworzenie wartéci dla klienta przez dostarczenie mu odpowiednipgaduktu we
whasciwym czasie i miejscu nie wyczerpuje wszystkichatih logistycznych z zakresu
obstugi klienta. Tworzy to i determinuje iiovos¢ rozszerzania oferty oraz zaspokajanie
innych oczekiwa i potrzeb nabywcéw. Chodzi tu o czynniki i dziaeksztattujce caty
proces udosgpniania produktéw i ustug klientom. Najgziej a1 to zadania zwizane
Z przyjmowaniem zamowig przygotowaniem zamoéwionych produktéw, dostaeh do
odbiorcy, rozliczeniem nateosci, a take dalsz opielq np. serwisow nad sprzedanym
towarem [4].

Na rysunku 5. zostat przedstawiony proces tworzealaznosci migdzy wartdgcia dla
klienta a strategilogistyczr zorientowan rynkowo.

Identyfikacja elementow wardci
dla klienta

v

Ustalenie wartéri dla klienta

v

Co nasi klienci sobie cerit

Jak s¢ przedktada wynganie
klientow na ofext firmy?

Identyfikacja kluczowych czynnikéw
sukcesu

v

Opracowanie strategii logistycznej

Jakie g§ determinanty sukce
rynkowego?

Jakie g efekty poréwnania dar
oferty zwczenieisz propozycy?

Rys. 5. Wart&’ dla klienta a strategia logistyczna zorientowagakowo[1]
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Poszerzona wersja produktu, czyli waétcktéra zostaje do niego dodana nie jest tylko
i wytacznie zastug dziataa logistycznych. Firma che¢ osagmé¢ sukces na rynku musi
skoordynowd dziatania w kadym ze swych dzialdw. Aby to uczynprzedstbiorstwa
powinny usprawrd zarzdzanie podstawowymi procesami firmy, z ktorycheksizasé
wymaga zaangawania i wspOtpracy wielu dzialdw. Do podstawowygiocesow
w przedsgbiorstwie nalea [2]:

=  Proces rozwoju produktu;

» Proces zarglzania zapasami;

= Proces przyjmowania i realizacji zamoéwie
=  Proces obstugi klientéw.

W praktyce, zeby stworzy konkurencyjim strategé opart na efektywnej obstudze
klienta nie naley rozpatrywa tych proceséw osobno. Najeréwnoczénie zaradza tymi
procesami, dzki ktorym wartg¢ jest dostarczana klientowi, i za pomddérych wartéé
ta jest tworzona.

3. KONKURENCYJNA STRATEGIA LOGISTYCZNA

Kluczowym elementem w zadzaniu strategicznym jest uzyskanie przewagi
strategicznej czyli inaczej przewagi konkurencyjneplega to na tym, aby w ramach
wybranej domeny hiybardziej atrakcyjnym partnerenzninne firmy [3]. Maze to wynik&

Z patentdéw,swietnej technologii, najlepszej lokalizacji, jakd wyrobéw, umiegtnosci
tanich zakupow i wielu innych rzeczy. Przewaga koekcyjna decyduje
0 konkurencyjnéci firmy czyli o jej zdolndci do konkurowania z innymi firmami.
Menedeerowie firm zauwaaja, ze logistyka maee st& sic szang strategicza dla ich
przedsgbiorstw. Logistyka mge samodzielnie lub w powdaniu z innymi rodzajami
dziatalngci — np. marketingowej, okéa¢ sposéb zdobywania przewagi konkurencyjnej -
w ramach walki konkurencyjnej, negocjacyjnej i pazgowej. Decyzje i dziatania
strategiczne podejmowane w ramach logistykngosklasyfikowa w pigciu rodzajach:
» okreSlenie standardéw obstugi klientow,
¢ okreslenie liczby i lokalizacji miejsc produkcji i magazowania wraz z pewnymi
decyzjami co do ich wyposania,
* ustalenie zakresu wiasnej obstugi logistycznej wswhkach z dostawcami
i odbiorcami oraz ustalenie zegu, w jakim whczy skt do tej obstugi firmy
transportowe, sktadnice itd.,
* opracowanie generalnych zasad gdrania zapasami,
e przyjecie zal@en odnagnie do systemu informatycznego.

Strategia logistyczna w przedsiorstwach ksztaltowana jest gtownie w oparciu
o tancuch dostaw. Jednak w idealnie funkcjaoym taicuchu dostaw naky dodatkowo
programowa i koordynow& dziatania z zakresu obstugi klienta, a przede wtkin
koncentrowa sie na takim posfpowaniu, ktére dostarczy ostatecznemu klientowi
dodatkowych korzici.

Metody dzeki ktorym klient otrzymuje zwikszory wartdé¢ s istotnym czynnikiem
zapewniajcym firmie przewag konkurencyja. Do tych metod mgemy zaliczy nie tylko
spos6b dostawy produktéw, czy prezentacji ustudg, @wniez kanaty dystrybuciji,
elastyczné¢ reakcji, pohczenie systemow logistycznych i informatycznych yvadbw
i dostawcow. Widzimyze metody tedcza ze soly klasyczne dziatania marketingowe,
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majace na celu pozyskanie klientdw elii kombinacji elementéw marketingu-mix jak
i logistyczne, cgsto hazywane zagdzaniem dystrybugj

W tabeli

1. przedstawiono relacje jakie zachpdmicdzy klasycza strategi

marketingowy (strategie konkurencyjne), a stratedogistyczrm. Dzigki tym relacjom
mozliwe jest stworzenie konkurencyjnej strategii ldgeznej.

Tab. 1. Relacje zachaglze médzy klasyczap strategiy marketingow
(strategie konkurencyjne), a stratedogistyczy

oparte na czasie

Czynniki Strategia Strategia Konkurencyjna strategia
konkurencyjna logistyczna logistyczna
Koszty Przywodztwo Minimalizacja Minimalizacja kosztow
kosztowe kosztéw fizycznej dystrybuciji,
logistycznych Pozbywanie si zbednych
zasobodw,
konsolidacja, standaryzacja
Warto §¢ Tworzenie Wysoki Lepsza obstuga klienta, prz
unikatowych i zréznicowany mniejszych zapasach
korzysci dla logistyczny poziom | i nizszych kosztach,
klienta obstugi klienta zwigkszeniu wygody
dokonywania zakupu czy
dogodne warunki ptatrgoi
Czas Konkurowanie | Skracanie cykli Just — in — Time, standardy

operacyjnych

obstugi klienta

strategiczna

przewagi dzki
wspotdziataniu

Zarzadzanie Rozwijanie Lean management| Outsorcing - wspoOtpraca
kluczowych oparta na kontraktach
kompetencji

Przewaga Uzyskanie Zintegrowany Zdolnas¢ szybkiego

tancuch dostaw

reagowania, ECR, ECI,

2

Konkurowanie
0 przyszicé

Umiejetnosé
szybkiego
dostosowania si
do zmieniajcych
Sie w czasie
potrzeb
konsumentow

Wirtualna

i elastyczna
logistyka, systemy
informatyczne

Maksymalny poziom obstug
przy akceptowalnych
kosztach;

Operatywné¢- zdolna¢
dostosowania systemu
logistycznego do zmiennych
warunkow otoczenia;
Szybka¢ reagowania na

Zmiany popytu.

Zrodto: opracowanie wlasne
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4. WNIOSKI

W tworzeniu konkurencyjnych strategii logistycznyoh pierwszy plan wysuwaesi
kwestia poziomu obstugi klienta. Na wielu rynkadstj to gtéwny sposéb zdobywania
trwalej przewagi konkurencyjnej, istotny we wszystkrodzajach stosowanych strategii
konkurencyjnych. Polega on na koniecfmiookreilenia roli obstugi klienta w strategii
firmy i stwierdzeniuze poziom obstugi klienta:

e jest gldbwnym elementem zmicowania asortymentu,

e wspomaga w zasadniczy sposéb elememticijacy,

e jest ustalony w taki sposéb, by konkurenci nie zdioba tym polu trwatej

przewagi.

Waznym elementem tworzenia strategii logistycznej veeplstbiorstwie jest
rozpoznanie czynnikow twoszych wartd¢ dla klienta. Na rynku ustug proces ten jest
szczegolnie istotny ze wzglu na specyficzne cechy, ktére posiada ustuga. Jej
niematerialné¢ i nietrwalag¢ zmusza klientébw do poszukiwania dodatkowych kéczy
(wartcsci dodanej), a tate materialnych elementoéw ustugidacych swiadectwem jakgci.
Wszystko po to, aby wybéaustug; oferupca jak najwyzsz wartasé.
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