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logistyczna obstuga klienta,
reguta 6R, warté¢ dodana

Monika KOZERSKA

LOGISTYCZNA OBStUGA KLIENTA JAKO IMPERATYW DZIALANI A
W LANCUCHU DOSTAW (CZ. Il)

Firmy - dostawcy produktéw do Kklientéw majwlasnych dostawcow
i poddostawcow, a egto réwnie pasrednikéw w dziedzinie dystrybucji. Oznacza
to, ze uczestniezw taricuchach dostaw, tzn. nig siezalénymi twdrcami jakgci
obstugi klienta kecowego. Powodem jest tée istniey rownie inni uczestnicy
laricucha dostaw, ktérzy bigrudziat pgrednio w logistycznej obstudze klienta.
Siud te jakasé obstugi klienta wplywa na caly dauch dostaw, czyli sposéb
wspotpracy wszystkich jego uczestnikow, w tym daster ustug logistycznych.
Jesli ta wspoipraca ma hy udana dla klienta ostatecznego, nie zenoby
sprowadzona do dzialalgoi operacyjnej przekazywania oklenych towarow, ale
musi mié strategiczny charakter. Celem referatu jest prizdienie analizy
jakasci poziomu obstugi klienta przez operatoréw logigtyych w zintegrowanym
taricuchu dostaw.

LOGISTICS CUSTOMER SERVICE AS AN IMPERATIVE OF SUPP LY CHAIN
(PART 1)

Companies — suppliers of the product to the custsinave their own suppliers and
subcontractors, and as well as agents in logiséld. It means that they participate
in supply chains and they are not independent orsatf customer service quality
to final customer. The reason is existence of othparticipants
of supply chain, entered indirectly into logisticestomer service. That is why
customer service quality influences whole supplgirctor the cooperation way
of whole participants, also suppliers of logistgezvices. If the cooperation must be
well done for final customer, it cannot be just @gti®nal activity of passing
the particular goods, it must have strategic chaeacThe aim of this paper is to
present an analysis of the quality of customeriserby logistics operators in an
integrated supply chain.

! Monika Kozerska, dr in Politechnika Cgstochowska Wydziat Zagdzania, Instytut Logistyki i Zasrlzania
Migdzynarodowego, ul. Armii Krajowej 19b, 42-200¢8tochowa, chiaro@wp.pl
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1. WSTEP

1.1 Zakres obstugi klienta

Poza definicjami czysto naukowymi, obsfudklienta w praktyce definigj przede
wszystkim cechy (elementy) obstugi i ich standardgore wyznaczaj konkretne
oczekiwania i wymagania klientéwS kojarzone ze zehicowanymi potrzebami klientéw
i dlatego ich rodzaje oraz przypisywana im rangdenija Sic w zaleznosci od segmentu
rynku, rodzaju dostarczanych dobr i ustug, skaystemu organizacji dostaw i nasilenia
konkurencjF.

Zakres obstugi klienta jest bardzo szeroki i zmoon obejmowa oprécz dziath
logistycznych take dziatania marketingowe, finansowe (np. warurtkirminy ptatndci) i
produkcyjne (np. rozszerzenie asortymentu produk@i zyczenie klienta). Naley
zauwayc, ze zakres dziafalogistycznych nie jest réwnieograniczony i mge on odnosi
si¢ do wielu aspektow funkcjonowania systemu logisiyggo.

Do najwaniejszych logistycznych elementéw obstugi klientgcmsciej zalicza si*:

x czas dostawy,

x niezawodnéx,

x komunikacg,

x wygodk (elastyczné¢ dostawcy).

Czas dostawy to czas cyklu realizacji zamowienibgjmupcy odstp czasowy od
momentu zlaenia zamowienia do momentu otrzymania produktutédog przez klienta.
Na typowy cykl realizacji zaméwienia sklada diilka czynnikéw tj. przygotowanie
zamOwienia, przekazanie go do dostawcy, realizaeggotowanie do wysyiki i dostawa
zamoOwionego towaru. ,Cykl zamdwienia pochtania cgasdobnie jak gbka pochtania
wodke) — dlatego mowi sio gabce czasu. gbke mazna wycisné, gabke czasu té mazna
wycisné, skracagc go™. W tym celu firmy wprowadzajsystemy elektronicznej wymiany
danych (EDI) pomidzy partnerami w f&cuchu dostaw. Systemy te pozwalap dostp do
danych o dogpnaici produktow, terminach wysytki itp. | clidkoszt wdrdenia EDI jest
ogromny, kada firma powinna o tym pondie¢, nie tylko te due firmy, ktére rzeczyvicie
mog sobie na to pozwalf. Paméta¢ przy tym naleéy, ze EDI nie tylko przyspiesza, ale i
znacznie ufatwia prowadzenie transakcji handlowych.

Czas przestania (przekazania,zenia) zaméwienigorder transmittal) to czas uptyway
od momentu zainicjowania zamoOwienia przez klienta mMlomentu otrzymania tego
zamOwienia przez dostawcZalezy on do przygtego sposobu komunikowania silienta z
firma. Kanalem komunikacyjnym nie by¢: bezpdrednia rozmowa (np. z akwizytorem

2 Kempny D., Piniecki R.Obstuga klienta — wybrane wyniki badankietowych,Gospodarka Materialowa i
Logistyka” 1998 nr 11, s. 237

3 Kempy D.:Logistyczna obstuga klientRWE, Warszawa 2001, s. 19

4 Coyle J.J., Bardi E.J., Langley Jr. Cdarzdzanie logistyczneWyd. PWE, Warszawa 2002, s. 156-163;
Szwajca D.:Problemy oceny i pomiaru poziomu logistycznej afisklienta, Materiaty Migdzynarodowej
Konferencji Logistics’98, tom I, Wyd. ILiM, Pozmal998, s. 330 za: Berkowitz E.N., Kerin R.A., Rudelius W.:
Marketing (2° ed.),Irwin 1989, Homewood, IL Boston, MA, s. 385

® Szatek B.Z., Milewska B., Milewski DProblemy mikrologistykiPolskie Towarzystwo Ekonomiczne, Szczecin
1994, s. 109

® Por. Rutkowski K.(red.)ogistyka dystrybucjiDifin, PWE, Warszawa 2001, s. 81
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czy przedstawicielem handlowym), rozmowa telefon&zzzamowienie przestane faksem,
wykorzystanie technologii internetowych (w trybie-tine, poczta elektroniczna).

Czas opracowania zamowier{@arder processing) czyli przetwarzanie informaegjivartej
w zamoéwieniu, ktory zaly od systemu i organizacji obiegu dokumentow w f@m
Whplynigcie zamdéwienia jest rejestrowane w systemie infayjmym przedsibiorstwa.
Sprawdzana jest higca zdolné¢ ptatnicza klienta oraz historia obrotéw pedzy nim a
firma. Nastpnie przygotowywaneasniezlzdne dokumenty, ktére towarzysfizycznemu
przeptywowi produktdw (dokumenty magazynowe i pragowe, dokumenty sprzeda
itp.). Wiele tych czynnici mazna wykonywa réwnoczénie, dzeki kanatom
informacyjnym oraz infrastrukturze technicznej ilelf@munikacyjnej (wykorzystanie
internetu, intranetu, ekstranetu, EDI), wéwczassczazetwarzania i przekazywania
informacji zawartej w zaméwieniach jest bardzo kr6t

Czas przygotowania zamoéwionych produktow do wysytkider preparation) obejmuje
czas przeznaczony na prace manipulacyjne — odealeziowaru w okrdonym sektorze
sktadowania, wzenie, selekcja, konfekcjonowanieasctenie w opakowania zbiorcze i
kompletowanie produktu w celu wysyiki do klientagtadunek towaru nasrodki
transportd.

Czas wysytki zamowienia(order shipment) czyli czas uptyway od momentu
umieszczenia danej partii dostawy snodkach transportu do momentu dostarczenia do
miejsca przeznaczenia i roztadowania. Czas przewegu zaleny od rodzajusrodka
transportu, odlegkei, trasy dostawy i organizaciji przewdzu

Niezawodné¢ oznacza prawidtowrealizacg (dokladnd¢, bezpieczastwo, kompletnéc) i
punktualné¢ dostawy czyli terminowdt dostaw. Klienci uwzaja, ze jest to bardzo way
element, gdy dzicki niezawodnéci s3 w stanie efektywnie planowanp. wigciwy poziom
zapasOw. Naley pamktat, ze jak najmniejsze powinny Byodchylenia rzeczywistego
czasu dostawy od tego uzgodnionego z odhidDp@nienia mog spowodowa przestoje
produkcyjne, a dostawa zrealizowana wcie maze stworzy problemy dotycace
magazynowania tych wyrobdéw, ktérych gszcze nie spodziewanOczywiicie skracanie
czasu cyklu realizacji zlecenia jest istotne ni&dyz punktu widzenia odbiorcy — alezte
dostawcy: im szybciej towar zostanie dostarczonyktlenta, tym szybciej mma s
spodziewda zaptaty. Czynnik czasu dostawy jak i niezawodficksztattup catkowity
poziom zapasu, bezfrednio wptywajc réwniez na koszty utrzymania zapasu.
Bezpieczéstwo dostawy (safe delivery) jest jednym zekgizych wyzwa dla systemu
logistycznego. ,Dostawa zawiegap uszkodzone produkty powoduje gkgzenie kosztow
w co najmniej kilku elementach: transporcie, skimdoiu, produkcji i marketingd®.
Klient zostaje pozbawiony mitiwosci realizacji sprzedegy czy produkcji gdy dostawa nie
spetnia kryteriow jakéciowych. Aby obniy¢ prawdopodobigstwo tych strat klient jest
zmuszony do zwkszenia zapasu bezpieégtva, co podnosi koszty skladowania. Towar
uszkodzony powoduje dodatkowe koszty azgine ze spetnieniepadan gwarancyjnych

” Dobrzyaski M.D.: Logistyka,Dziat Wydawnictw i Poligrafii Politechniki Biatostiiej, Bialystok 1999, s. 74

8 Por. Kempny D.:Logistyczna obstuga klienteop.cit., 19-21; Dobrayski M.D.: Poziom obstugi klienta w
zarzdzaniu..op.cit., s. 16-18

9 Szatek B.Z., Milewska B., Milewski DProblemy mikrologistyki.op.cit., s. 110

1 Dobrzyaski M.D.: Poziom obslugi klienta w zamzaniu..op.cit., s. 18; za: Coyle J.J., Bardi E.Jhe
Management of Business Logistiégest Publishing Company, N.Y. 1996, s. 88
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klienta lub z konieczrizia wymiany towaru na nowy. Niezaleie od warunkéw umowy
klient-dostawca, w obu przypadkach, pojawiaic dodatkowe koszty manipulacyjne
zZwiazane z zad@uczynieniem pretensjom klienta. Zazwyczaj koszty dbchzaja
dostawe.

Komunikowanie si jest dwustronnym dialogiem gadzy sprzedajcym i kupupcym.
Dialog ten powinien odbywasic pomidzy firmami — cztonkami t&cucha logistycznego,
jak réwniez miedzy firmami i konsumentami finalnymi.

Zgodna¢ dostawy z zamoOwieniem (correct orders) gaaina jest ze spetnieniem przez
dostawe wymaga klienta co do asortymentu. Rozai@sci pomiedzy zamdwieniem a
dostaw powodup straty klienta zwizane z utracan sprzedaa czy produkci. W
przypadku przeklamfaw kanale informacyjnym natg zastosowé procedury wymiany
informacji odporne na btly (np. EDI). Jego zastosowanie widachu logistycznym mae
zredukowa bledy przy przekazywaniu informacji gdzy cztonkami, czy poprawirotacg
zapasow. Natomiast licgzbpomylek przy kompletacji zamowienia oma zmniejszy
poprzez zastosowanie technologii automatycznej tydfikacji towaréw (np. kody
kreskowe). Paiczenie EDI z technologi kodow kreskowych skraca czas reakcji na
potrzeby klienta, gdy zamowienia naptywajw czasie rzeczywistym, stan zapaséw jest
kontrolowany na bimco, maliwe jest te szybsze fakturowanie, czy atay sledzenie
produktéw w drodz¥.

Dialog medzy firmami a finalnymi odbiorcami jej produktéwsfebardzo istotm forma
komunikowania si. Zapewnia on mdiwo$¢ statego monitorowania poziomu oferowanych
ustug, jak réwnie stuzy informowaniu klienta o np. statusie zamowieniaertualnych
op@&nieniach, zmianach w ofercie czy warunkach wsp@igra

Wygoda to element obstugi klienta, ktory wymaga amitowanej polityki
przedstbiorstwa. Z uwagi na toze r&@ni klienci map rézne wymagania wzgtem
poziomu obstugi klienta, system powinien¢bsiastyczny, aby mogtsiprzystosowéa do
tych potrzeb. ,Elastyczr$o (flexability) to zdolnég¢ do modyfikowania zasad dziatania pod
wplywem czynnikéw zewgtrznych™®. Pojcie elastycznéci jest whzane powanie z
elastycznécia dostaw w czasté Ten aspekt obstugi klienta wymagacwielastycznego
systemu i szerszych rdowosci dziatania. Mniej lub bardziej istotne elementlstugi
zaleza od preferencji nabywcow i sytuacji konkurencyjriéameta¢ nalezy, ze znaczenie
logistycznych aspektéw obstugi klientasnge, gdy pozostate elementy obstugi, takie jak:
cena, jaké¢ produktu czy warunki platdoi s3 podobne u rinych ustugodawcéw
logistycznycH®.

»Zakres obstugi klienta jest bardzo szeroki, a fartan jest bardzo pojemnym okleniem

i obejmuje nie tylko funkcje i czyndoi, ktére poddaj sie zarzdzaniu, ale rownie
caldsciowy filozofig i postawe firmy, ktéra ma na celu podejmowanie planowanyziaidn

1 Por. Rutkowski K.(red.)Logistyka dystrybucjiDifin, PWE, Warszawa 2001, s. 81-82, Doliigki M.D.:
Poziom obstugi klientaop.cit., s. 19

2 Rutkowski K.(red.)Logistyka dystrybuciji.op. cit., j.w.

13 Dobrzyaski M.D.: Poziom obstugi klientaop.cit., j.w.

4 Kempny D.:Logistyczna obstuga klientaop.cit., s. 21

15 Szwajca D.Problemy oceny i pomiaru poziomu logistycznej afiddienta..op.cit., s. 377
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wewnatrz na rynku. W takim$wietle polityka obstugi klienta staje ¢simisja, ktorej
podporadkowuje si wszystkie procesy realizowane w danej firmfe”

Aby osagmé¢ dobre rezultaty w poprawie logistycznej obstugekta, nie ména
poszczegolnych elementdéw rozpatrywautonomicznie. Konieczne jest kompleksowe
zarzdzanie czynnikami obstugi w obszarze wszystkichsfgstemd'.

1.2 Dziatanie operatorow logistycznych jakdrédto wartosci w tancuchu dostaw
Wartas¢ ekonomiczna powstaje w procesie tworzenia, dysgjyhbi konsumpcji wiedzy
oraz produktéw opartych na wiedzy. Wddoodgrywa bardzo wana role w wyborach
dokonywanych przez klientdw. Nabywcy, mey maliwos¢ wyboru wielu ofert
konkurencyjnych decydujsie na produkty lub ustugi, ktérych waskto postrzegaj jako
najwyzsz.

Problematyka tworzenia was@ dla klienta nabiera szczeg6lnego znaczenia paerce
przetomu XX i XXI wieku. We wspotczesnej gospodabeedzo dynamicznie zmieniggie
uwarunkowania procesu ksztattowania waetoewoluup formy i sposoby przekazywania
owej wart@ci. Zmienia s¢ takze sposob odbioru i oceny wasto przez klienta. Wzajemne
zaleznosci pomkdzy czynnikami generagymi wspoéiczes wartdsi¢ ekonomiczn
zilustrowane zostaty na rysunku 1.

— - oy spossh
J nowy Tymes ’ konlurowania [\
X * i wapobpracy i
ekzplozja \
i —.I nowy konsum ent l_.' — newa |
wiedzy =

. . nowe Wymagama wartost
i technologi I‘"'\ * —=
Y /

e t il
1 nowe przedsiebiorste o |—)- T:;;upfp:t:Sb i

myEl ema

Rys. 1. Nowa ekonomia a nowa waftoewzajemne zat@osci

Zrodio: P. Chlipata: Kapitat intelektualny w ksztattowanimarketingowej przewagi
konkurencyjnej przedgiiorstw, niepublikowana rozprawa doktorska, AE iKarola
Adamieckiego w Katowicach, Katowice 2004, s. 18.

~Wartos¢ ekonomiczna ksztattuje dynamiczny rozwoj wiedzgzotechnologii. Rozwdj ten
zmienia charakter rynku, przedsiorstwa i konsumenta. Nowa wastgqpowstaje na skutek
nowych madaliwosci przedstbiorstw w stosowaniu unowocg@onych technologii,

% Korzen Z., Twardg J.:Udziat i rola wspoiczesnej logistyki w kompleksowganzidzaniu jakacig (TQM),
+Problemy Ekonomiki i Transportu” Warszawa 19972z.

7 Grala W.:Ksztattowanie jakéci obstugi klienta w uktadzie fazowym systemu tggimego przedabiorstwa,w:
Zarzdzanie logistyczamobstug, klienta pod red. nauk. Dlugosz J., Wyd. AE w PoanaPozna 2005, s. 61
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surowcow, systeméw wytwdrczych, elastycznej stroktuia take nowych warunkow
dziatania, takich jak globalny rynek, globalna kardncja, burzliwe otoczenie, integracja z
innymi podmiotami. Nowa warké powstaje w konsekwencji zgkiszonejswiadomaci, a
wiec i wickszych wymaga klientow.

Sfera wiedzy i technologii rzutuje na wastalziatapcych na pocztku nowego tysiclecia
przedsgbiorstw. Z wykorzystaniem zasob6w niematerialnychanizacja tworzy wartd
dla klienta oraz skuteczniej i efektywniej komunikuje. W dziatalnéci przedstbiorstw
coraz waniejsze staj sie: gromadzenie, przetwarzanie, dzieleniee sviedz w
przedsgbiorstwie, innowacyjn& i elastyczne pod&ie do zmieniajcego s¢ otoczenia.
Koncentracja na wymienionych czyriegch jest wana z punktu widzenia wydobywania i
powickszania wartéci przedsgbiorstwa, a w konsekwencji budowania zadowolenia

klienta™®.

2 Wartos¢ dodana dla klienta a wartéé dodana dla przedsgbiorstwa
~Tworzenie wartéci dodanej ména rozpatrywé z dwdch punktéw widzenia:
> wartdsci dodanej dla klientékorzysci dla klienta w relacji do ponoszonych przez niego
kosztow)
> wartcsci dodanej dla przeddiorstwa(korzysci dla przedsibiorstwa wzgidem
kosztéw ponoszonych przez przebsrstwo)™®.
Dla przedsibiorstwa istotne jest zachowanie rownowagi paiay wartdcia produktu
postrzegamprzez klienta, a zagdzaniem kosztami i kapitatem.
M.B. HolbrooK® pisze, ze wzgdu na zaleenia szeroko pefej innowacyjnéci firmy, ze
pojecie wartgci bazuje na @miu zasadniczych koncepcjach: sprawsia skutecznéci
dziatanr, doskonalenia, stanu sytuacji, szacunku i znaezemy i roli, estetyki, etyki i
duchowdci.
Jednym z zasadniczych kryteriow oceny dzial&dngrzedstbiorstwa jest wzrost jego
wartcsci rynkowej. Z Kkolei warté¢ rynkowa przedsbiorstwa uzaleniona jest od
zapewnienia wartegi dla klienta.
Wartc¢ jest definiowana jako kwota, ktoklient chce zaptaéiza to co otrzymuje od
dostawcy, a produkt na ktéry nie ma nabywcy, niezadnej wartéci niezalenie od ilaci
pracy, piengdzy i innych naktadéw ziytych na jego wytworzenie.
.Kategoria wartdci dla klienta ma znaczenie strategiczne w prabitsistwie i przyczynia
si¢ do budowania diugookresowej przewagi konkurengypmeedsibiorstwa na rynku™.
Wartas¢ dla klienta postrzegana jest nie tylko przez prazreatysfakcji klienta, jego
potrzeb i oczekiva ale jako proces doskonalenia dziatgpodejmowanych w
przedsibiorstwie, adresowanych do klienta i nastawionyehkneowanie jego potrzeb i
oczekiwah.
Klient dokonuje oceny dostarczonej mu wacioprzez pryzmat swoich cech osobowych,
hierarchii potrzeb lub te wiedzy, ktére determinowanea sprzez otoczenie, ofert
przedsibiorstwa i oferty konkurencyjne. Racjonalnie nabgweybiera warté¢ najwyzsz.
Decyduje st on na ofer stanowica najkorzystniejsz relacg ceny do oferowanej

18 Chlipata P.Wartas¢ dla klienta w dziatalnéci ustugowej przedsbiorstw, art. ze strony www. e-marketing.pl
% Matwiejczuk R.:Zarzzdzanie marketingowo-logistyczne. Waito efektywnsé, Wyd. C.H. BECK, Warszawa
2006, s. 43-44

2 Holbrook M.B.:Consumer Value: A Framework for Analysis and Rese#&outlege 2001, s. 7

2L Kapa-Kejna K.:\Wartas¢ dla klienta jako podstawaap.cit., s. 93
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wartaici. Natomiast ocena podobnej oferty przez wielerddw mae znaczco sk od
siebie r@ni¢?.

2.1 R@ne postrzeganie wartéci

Warto zwr6cé uwag; na wany problem pojmowania i odbioru waét przez klienta.
Zgodnie z zasadpercepciji, nakrdona przez H. Simorfd na podstawie przeprowadzonych
przez niego bada ta sama warté maze by réznie postrzegana przez poszczegoélnych
klientow. Ma ona wic wymiar subiektywny. Klienci mag w odmienny sposéb
dokonywa& oceny ogdlnej wartwi lub tez jej poszczegblinych komponentéw. Wdtto
catkowita, ktén otrzymuje klient jest rinica dostarczonej ogdlnej wadti pomniejszonej

0 poniesione przez konsumenta koszty. Zarowno kp$ak i korzyci zawieraj szereg
cech niematerialnych, takich jak sympatia lub aatig zaufanie lub jego brak. Wadto
dostarczana klientowi w celu aghigcia jak najpetniejszej jego satysfakcji powstaje w
przedsgbiorstwie na skutek sekwencji dziat@bejmujcych jej identyfikagg, tworzenie
oraz komunikowanie. Dzialania te wygtija zaréwno w sferze ukrytej dla klienta (np.
prowadzenie analiz rynku, segmentacji nabywcow) jakw sferze postrzegania,
doswiadcze klienta (np $wiadczenie dodatkowych ustug, bezpeanie kontakty).

Personel
obstugujcy
Sam
konsument
Inni nabywcy/
konsumenci

Swiadectwa
materialne

Proces przebiegu
Etapy procesu,
Elastyczné¢ a standardy
Technologia a czynnik ludzki Materialna komunikacja
Elementy i wyposzenie
organizaciji,

Gwarancje, technologia

Rys.2. Elementy ustug oceniane przez klienta

Zrodto: Zeithmal V.A., Bittner M.J.: Services Marketingg®taw-Hill, New York 1996, s.
115; za: Pukas A.: Marketing-mix ustug w: Marketingtug pod red. SfyA., Wyd. PWE,
Warszawa 2003, s. 35

22 Chlipata P.Wartai¢ dla klienta w dziatalnéei...op.cit.
2 Simon H.:Tajemniczy mistrzowie, studia przypadkvyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 140
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Nalezy zwrdcic uwag; na obszary i czynsoi, w ktérych tworzona jest subiektywna
wartas¢. Jak pokazuje rysunek 6 wydaje,sie najwysza warté¢ dla klienta generowana
jest w obserwowanych przez niego procesach, elemenmaterializujcych ofert
ustugow, a take w bezpérednich kontaktach.
Procesem, w ktérym kde przedsbiorstwo ustugowe tworzy znagz warte¢ jest
obstuga klienta. Szczegalnwartas¢ ma profesjonalna obstuga klienta polegaj na
dazeniu do rzetelnej, wiarygodnej i pelnej empatii Mgpacy stanowicej podice
diugofalowych, pozytywnych relacji z klientami. VAfgymi sktadnikami procesu,
stanowicymi podiaze ksztattowania wartsi dla klienta §: realna ocena nitiwosci
spetnienia wymaganabywcy, dotrzymywanie termindw zobewai, wywiazywanie St
ze zloonych obietnic, elastyczéd w realizacji zamowienia lub doboru oferty,
zorientowanie na zrozumienie klientagémmiesienia pomocy.
W oparciu o wnioski z literatury dotyazej problematyki wartei przedsgbiorstwa i
wartdsci dla klienta, ména uznawé za pewneze™"
=> tworzenie wartéci dla klienta to najwaniejszy cel przedsbiorstwa, ktory
warunkuje jego przetrwanie i rozwoj;
=> kategoria wartéci dla klienta jestcisle zwiazana z koncepgjmarketingu oraz stanowi
podstawowe zatenie nowoczesnych koncepcji zadzania, w szczeg6ldoi TQM;
=>» definicja warté¢ dla klienta oparta jest o pomiar satysfakcji kd@v oraz wartéci
postrzegane przez rynek i poréwnywane z kogthiami;
=>» zbiér uporadkowanych dziataw przedstbiorstwie nastawionych na badanie wéeto
dla klienta przy wykorzystaniu nadzi i metod pomiaru, analizowanie kierunkéw
dziata konkurencji oraz opracowanie strategii dziataniaakresie jakéci produktow
(ustug),zapewnienia satysfakcji klientow iayimania ich lojalnéci to zaradzanie
wartdgcia dla klienta.
Na ocemr wartgci tworzonej przez stedostaw i dynamicznie tworzone w jej ramach
lancuchy dostaw (stanowge zrodto przewagi konkurencyjnej), skltada sicena wartéci
wytwarzanej przez poszczegolnych partneracteha.
Potrzeby i preferencje nabywcow decydup tworzeniu zapaséw, krotkich seriach
produkcyjnych, szybkiej reakcji na ich potrzeby. itZ tych podstawowych obszaréw
wartasci dla klienta wynika potrzeba wspoétpracy partnerdkontroli i podnoszenia
sprawndci przeptywu produktu w catym d@uchu dostaw. Oferta dostosowana do potrzeb
klienta zwkksza szanse przedbiorstwa na sprzeda produktu, podnosi fe
prawdopodobigstwo powtarzalngci zakupéw klienta, co bezpednio generuje wksze
zyski.
Potrzeba (a nawet konieczdd wspotpracy wielu przedsbiorstw w taicuchu dostaw ze
wzgledu na obstug wspolnego produktu dla wspdlnego klienta, nie jestdzisiaj niczym
nowym. Jednak sposobdw — jakaasia¢ wspolne cele rynkowe, kontrolowavarunki
Wsp(’)ipraé%y i satysfakejklienta oraz redukowakoszty i zwigksza efektywna¢ dziatar —
jest wiele”.

2 Kgpa-Kejna K.: Wartai¢ dla klienta jako podstawa tworzenia waitdb przedsibiorstwa, w: Wartgié

przedsgbiorstwa — z teorii i praktyki zagdzania praca zbiorowa pod red. Duraj J., Wyd. N&aNRVUM sp z
0.0., Plock-t6d 2002, s. 78

% Sliwczynski B.: Rola elektronicznej integracji partneréw witauchach i sieciach dostaw w tworzeniu wécto
dla klienta,w: Najlepsze praktyki w logistyce, Polski Kongreegistyczny LOGISTICS 2006, ILiM, Pozha
2006, s. 52
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.Dzialania przedsbiorstw zwhzane z tworzeniem wadd polegaj m.in. na jej
dodawaniu w poszczegolnych ogniwachdacha dostaw (od pogtkowych dostawcow do
ostatecznych nabywcéw). Na Akiym z etapdéw jest zatem tworzona pewna V§arto
dodatkowa, oferowana przez sprzedggh i nabywana przez kupgych™®.

Piszc o tworzeniu wartci nalezy przedstawd rodzaje wuyteczndci proceséw
logistycznych. Wyrénia sk cztery gtéwne rodzajezyteczndci?”:

» formy,

> miejsca,

» czasu,

> posiadania.

Uzytecznd¢ formy przypisuje s dzialalndci produkcyjnej, jest to waré dodana
podczas procesu przetwarzania, produkcji lub mientd uzyteczndcia formy mamy do
czynienia, gdydczymy surowce w okébony sposob w celu uzyskania wyrobu gotowego.
Niektore czynnéci logistyczne mog réwniez zapewnt uwzytecznd¢ formy, ftj.
dekonsolidacja tadunkéw masowych i konfekcjonowamraduktow, ktére to odbywajsie

w centrach dystrybucji, zmienigjforme produktu tzn. w tym przypadku zmieniag si
wielkos¢ przesyiki i cechy opakowania. Takie dziatania wgdmag produkt o aytecznaé
formy.

Uzytecznd¢ miejsca to przemieszczanie towaréw z miejsc, wyktd wystpuje nadwyka
produkcji do miejsc, gdzie istnieje popyt. Rozsazetgm samym fizyczne granice rynku i
dodaje towarom nowej wara ekonomicznej. BWyteczndé miejsca w tym przypadku
tworzy sk za pomog transportu, np. surowce czy pétprodukty transpeaite do zakladu,
w ktérym wytwarza s nowy produkt.

Uzyteczngd¢ czasu polega na dephasci towaru lub ustugi wsglzie tam gdzie jest na nie
zapotrzebowanie oraz w odpowiednim czasigyteczngé czasu tworzona jest za pomoc
utrzymania waciwego poziomu zapasOw oraz strategicznego rozeuesia towarow i
ustug. Elementem, ktéry ma rownievptyw na t uwzyteczng¢ jest transport, dzki
ktoremu nasfpuje szybsze przemieszczanie towaréw do miejscionyéh wystpuje na
nie popyt. Jest to bardzo wey rodzaj uyteczndci, ze wzgtdu na rosacy nacisk
potozony na skracanie do minimum czasu realizacji zarabiai

Ostatni rodzaj zyteczndci to wyteczn@¢ posiadania (dysponowania), ktéra powstaje w
wyniku realizacji dziatA marketingowych tj. promocja produktéw lub ustugaléty
zaznaczy, ze ,rola logistyki w gospodarce zale od tego, czy zostanie stworzona ta
uzyteczn@é, poniewa zapewnienie iyteczndci czasu i miejsca ma sens tylko, gdy
istnieje zapotrzebowanie na dany produkt lub ugify

Jedna z podstaw dziatania operatoréw logistycznych jelsinie warté¢ dodanaczyli to

Co powstaje, w czasie wykonywania czyseiarzytecznych dla klienta, na skutek pedp
przez przedsbiorstwo wielu czynng&i, podstawowych i wspierggych, skladajcych si
na tzw. taicuch wartdci M. Portera. Satysfakcja klienta aghigta dziki tym czynndciom
umazliwia przedstbiorstwu uzyskanie przewagi nad konkurentdmi

% Matwiejczuk R.Zarzzdzanie marketingowo-logistyczrap.cit. s. 43-44

2" Coyle J.J., Bardi E.J., Langley Jr. CZarzdzanie.. op. cit., s. 57-58

2j.w. op.cit., s. 58

2 Bettman D.Proces tworzenia wartei w faiicuchu logistycznym PortergPrzeghd Organizacji’ 1996 nr 8, s.
53-58
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~Wartos¢ swiadczona w firmie ustugowej ma odmienny charakigrwartgci oferowanej
przez wytwore produktéw. Dzieje sitak za spraw specyficznych cech ustug, ktére s
niematerialne, niestandardowe, nierozdzielne znaktensumpcji i nietrwate. Nabywanie
ustugi wiaze sk niejednokrotnie z dtym ryzykiem i niepewngcia. Klient koncentruje si
na ocenie wszelkich przejawéw materializacji i valiaciji oferty, aby niwelowaryzyko
nabycia ustugi nie odpowiad@gej jego preferencjom. Bigc powyzsze pod uwag
stwierdzi nalezy, ze™

& warté¢ ustug ma bardziej subiektywny charakter w odeieisi do wartéci
produktéw, zaley to w duzej mierze od jej postrzegania przez klienta; sulyighy odbior
wartaci wzmaga niematerialdod i brak standardowgi ustug;

<& nietrwalad¢ ustug przyczynia sido tegoze wartg¢ wielu ustug jest bardziej ulotnami
wartas¢ produktow;

< w odr&nieniu od zbiorowej oceny waduo produktu, warté¢ ustugi podlega cZciej
indywidualnej ocenie klienta (sytuacja ta dotyczizque wszystkim aktu konsumpcji
ustugi);

<> oceniajc wartg¢ ustug wana jest nie tylko jej zytecznd¢ do zaspokojenia potrzeb i
pragnie klienta, ale rownie czynniki gwarantujce ow uzytecznd¢, na przyktad opinie
0sob, ktére skonsumowaly ustugub wiarygodne informacje o jaka ustugi udzielone
przez personel ustugodawcy;

& w ustugach ksztaltowana jest wysoka w&rtdodana w odniesieniu do produktow
(przede wszystkim w przypadku ustug wymagggch duego profesjonalizmu do ich
Swiadczenia).

W ocenie wartéci ustug podkrdi¢ naley zagadnienie predyspozycji klienta do
wartcgsciowania oferty. Niejednokrotnie wiedza niedbne do swiadczenia ustug, w
szczegolnéci  profesjonalnych, przewgza maliwosci percepcyjne klienta. W
konsekwencji dochodzi do pewnego paradoksu: klihkionuje oceny warfgi ustugi nie
koniecznie przez pryzmat31 jej ja®@, a wszelkich czynnikdw sugengych lub

potwierdzagcych ow jakos¢

3. WNIOSKI

Operatorzy logistyczni magpoprawt wartas¢ dodam oferowanych ustug daki kilku
czynnikom. Pierwszym jest jakfy kolejne to czas i koszt. W praktycezla ustuga
rozpoczyna s od planowania procesow. Niexima jest tu bardzo bliska wspotpraca
miedzy zlecagcym ustugi a operatorem logistycznym. Im jest ofiashka, tym fatwiejsze
poszukiwania optymalnych rozavian i tym wieksza warté¢ dodana ustugi. Relacje
pomikdzy zleceniodawg a operatorem powinny By zblizone do partnerstwa. Co
najwazniejsze, na poeagku obie firmy musz zgtost petrs gotowd¢ doscistej wspotpracy.
Korzyscia dla klienta jest warkg dodana, a dla operatora cenaajak wytecznd¢ ptaci
klient. W praktyce nie mma jednoznacznie stwierdzigdzie st zaczyna, a gdzie kozy
wartas¢ dodana ustugi oferowanej przez operatora - jeptdoes cigly. Przygotowywanie
produktu pod ostateczne, bardzo zindywidualizowaaen6wienie klienta jest bardzo
efektywne z punktu widzenia ograniczania kosztovgazgnowania oraz skracania czasu
od zamowienia do dostawy. Tie robi to operator logistyczny jest natusgkonsekwengy

%0 Chlipata P.Wartos¢ dla klienta w dziatalnéci ustugowej przedsbiorstw, art. ze strony www. e-marketing.pl
31 Chlipata P.Wartai¢ dla klienta w dziatalnéci. ..op.cit.
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korzysci ze wspoipracy z firmy ktéra jest integratorem faucha dostaw. Profesjonalny
operator logistyczny zapewnia klientom komplekgsowbstug przeptywu towaréw i
informacji, od powstania wyrobu na linii produkcgjndo dostawy do ostatecznego
odbiorcy - w optymalnym czasie i z odpowiegjakascia. Wartccia dodamn, ustugi mog
by¢ rowniez procesy pakowania, przepakowywania, sortowanykietbwania oraz dostaw
surowcOw i opakow@ bezpdrednio na linie produkcyjne. Bezfrednie zaradzanie
dostawcami i poziomem zapasow, kontakty z odbiordamalnymi, wreszcie cgciowe
przejmowanie funkcji wytwérczych od producentéwiytiko niektére przyktady trendéw w
logistyce. Operator logistyczny w celu podniesiejaicsci ustug wykorzystuje swaj
miedzynarodow obecné¢, know-how koncernu i dwviadczenie na wielu rynkach,
zapewnigc tym samym optymalizagjcatego tacucha dostaw. &y w ten sposéb do
przegcia dziatalnéci o duwej wartgci dodanej, dziatalnwi, ktére nie nalezs do
kluczowych w biznesie klienta (core business). Bia w skali mgdzynarodowej,
uzyskuje wymierne korzgi dla swoich klientéw nie tylko w skali kraju alakze w skali
globalnej dla catego koncernu i spotek koopsrygh. Olbrzymi wartccia dodam z
punktu widzenia klienta jest réwrieczas, postrzegany wczeej jako jeden z istotnych
czynnikow konkurencji. WczZamiej juz wspomniana koncepcja flow-logistics, jako produkt
oferowany przez niektorych operatorow logistycznygest odpowiedzi na takie
oczekiwania klienta. Operatorzy w ramach tego syetsteruy towarami tak, by byly one
ciagle w ruchu. Jdi nastpuje zatrzymanie, to na krétki okres czasu i jesna ogo6t
zZwigzane z dodawaniem waétd do towaru, jak to jest w przypadku na przykladss-
dockingu. Najlepsze firmy logistyczne ofexugwoim klientom coraz wcej wartgci
dodanej po coraz #szej cenie. Pozytywny jej wpltyw objawia siedukcp kosztow. Paleta
ustug operatora logistycznego ulega systematycznemawojowi. Procz tradycyjnych
ustug magazynowych, wzbogaconych o ws&rto"value added services" oraz
dystrybucyjnych, firmy logistyczne wchoglzcoraz czséciej w sfer finansowania i
optymalizacji zaopatrzenia produkcyjnego i mantprodukcyjny? Dzicki kompleksowej
obstudze, koszty ponoszone przez klienta makejzyteczndé ustugi wzrasta. Prawdziwa
przyszidg¢ to globalizacja pojmowana jako kompleksowy serdls klienta, ktory polega
na zapewnieniu ustug w catymatauchu obiegu produktu. ToZuwnie jest oferta "od drzwi
do drzwi", ale znacznie wiej: "one stop shoping" - klient chce wspétpracbmgednym
operatorem, ktéry oferuje mu jak nagkiz wartci¢ dodan®.
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