Logistyka — nauka

Katarzyna Kolasinska-Morawska
Spoteczna Akademia Nauk w Lodzi'

Logistyczna obstuga klienta kwantyfikatorem skutecznosci
realizacji proceséw zarzadzania relacjami w XXI| wieku®

Wstep

W kazdym przedsigbiorstwie, ktére zajmuje si¢ dziatalnoscig handlowsa, produkcyjna, ustugowa
kluczowa role odgrywa klient’. Procesy zarzadzania ujmowane w kategoriach dziatalnosci kierowniczej
odnoszg si¢ do stanu, w ktoérym przedsigbiorstwo samo ustala cele i nastgpnie dazy do ich realizacji. Musi
ono rowniez wilasciwie okresli¢ istniejacg sytuacje na rynku, ustali¢, co moze prowadzi¢ do osiggnigcia
celu, a co moze przeszkadza¢, oraz opracowaé plan dziatania. Nastgpnie podejmowane s3 dziatania
z zakresu organizowania zasobow 1 $rodkow do osiggniecia zatozonych celow. W kolejnym kroku
przechodzi si¢ do realizacji z uwzglednieniem kierowania zespotami ludzkimi. Procesy zarzadzania
zamyka kontrola oraz doskonalenie dzialan na podstawie doswiadczen uzyskanych w trakcie realizacji
postawionych celow. Przy tym kazde dzialanie dyktowane jest przez determinante, czyli klienta,
aw szczegoOlnosci klienta koncowego, czyli konsumenta, a stopien realizacji celow przedsi¢biorstwa
powinien by¢ weryfikowany wzgledem monitorowanych wskaznikéw poziomu obstugi. Tylko takie
podejécie zapewni przedsigbiorstwu odpowiednig pozycje konkurencyjng poprzez mozliwos¢
natychmiastowego reagowania na wszelkie problemy zachodzace w obstudze, co w rezultacie pozwoli na
zbudowanie stalej grupy lojalnych klientow. W obecnej rzeczywistosci gospodarczej XXI wieku, gdzie na
globalnych, czgsto wirtualnych rynkach, nabywcy maja duzy wybér produktéw (towardow i ushug) od
roznych dostawcdw, a koszty zmiany dostawcy w ujeciu modelu picciu sit Portera® sa relatywnie
niewielkie, nakierowanie przedsigbiorstwa na tworzenie 1 utrzymywanie relacji z klientami ma
fundamentalne znaczenie.

Celem niniejszego artykutu jest wykazanie znaczenia logistycznej obstugi klienta, jako wyznacznika
skutecznosci realizacji procesow zarzadzania relacjami w XXI wieku.

Klient — partner w biznesie

W literaturze przedmiotu autorzy w rézny sposéb definiuja pojecie klienta. K. Mazurek-Lopacinska
definiuje klienta, jako ,,0sobe¢ lub instytucje, do ktérej sprzedawca adresuje swoja oferte i ktora przystepuje
do transakcji kupna-sprzedazy dobr i ustug™. Z kolei D. Kempny przyjmuje, ze ,.klientem jest osoba
fizyczna lub prawna dokonujaca zakupu produktu/towaru przeznaczonego na sprzedaz i po zaplacie
przejmujaca tytul jego whasnosci™®. W zawezonym ujeciu przedmiotu transakeji ,klient to kazda jednostka
organizacyjna lub prawna, korzystajaca z ustug oferowanych na rynku’. Natomiast J.J. Coyle, E.J. Bardi
oraz C.J. Langley okreslaja klienta, jako ,,paliwo, ktore napedza silnik tancucha logistycznego™. To
ostatnie okre$lenie szczegélnie trafnie definiuje rol¢ i znaczenie klienta dla przedsigbiorstw, ktorych
gléwnym obszarem dziatania jest wtasnie logistyka.

Zarzadzanie ukierunkowane na potrzeby nabywcéw (konsumentéw) powinno swoim zasiggiem
uwzglednia¢ wszystkie szczeble dziatalnosci w przedsigbiorstwie oraz wszystkie jego dziedziny
1 angazowaé pracownikéw od najnizszych szczebli operacyjnych do cztonkéw zarzadu lub/i wiascicieli
wlacznie. Obecnie klienci sg silnymi, dominujagcymi jednostkami, majacymi ogromny wplyw na
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przedsiebiorstwo. Nalezy dotozy¢ wszelkich staran 1 zabiegéw, aby sprosta¢ ich oczekiwaniom
i potrzebom, dostosowujac si¢ do ich wymagan. Takie podejscie ma kluczowe znaczenie dla budowania
silnych wigezi migdzy nabywca a przedsigbiorstwem oraz wplywa na tworzenie oczekiwanych
1 przynoszacych obydwu stronom wartosci. Wérdd czynnikdéw ksztattujacych powyzsza zalezno$é nalezy
wymieni¢ miedzy innymi:
e przesyt gospodarki - producenci muszg tworzy¢ ciagle nowe produkty, bardziej zréznicowane,
gdyz zapotrzebowanie konsumpcji jest o wiele mniejsze niz mozliwo$¢ wytwoércza producentow,
e krotki cykl zycia produktu - nabywcy decyduja si¢ kupowa¢ komponent zamiast nowe dobro, co
pozwala na szybkg i skuteczna rekcje¢ na zmiany wymagan rynku,
e kanaly dystrybucji - najwigkszym wyzwaniem w zarzadzaniu kanatami dystrybucji bylo zawsze
zrownowazenie reakcji na potrzeby klienta z kosztami i nadzorem”.

Orientacja przedsigbiorstwa na klienta oznacza przyjecie jego punktu widzenia i podazanie jego tokiem
mys$lenia. W tym miejscu nalezy zada¢ pytanie, nie tyle, czy przedsigbiorstwa chcac by¢ konkurencyjne
teoretycznie spetniajag warunek o przyjeciu ,,orientacji pro klienckiej”, ale, w jaki sposob praktycznie
nastepuje realizacja, implementacja przyjetej orientacji na klienta. W tym kontek$cie szczegolne miejsce
zajmuje obsluga klienta w logistyce, ze wzgledu na fakt, iz to logistyka jest tym obszarem dziatan
przedsiebiorstwa, ktory przenika wszystkie pozostale integrujac je i scalajac. Odpowiednia jako$¢ obstugi
jest wigc sposobem na utrzymanie dotychczasowych klientow 1 pozyskanie nowych, co pozwala
skutecznie konkurowa¢ na rynku. Dlatego tez, logistyczna obstuga klienta powinna stanowi¢ fundament
kazdego systemu logistycznego oraz przyswiecac realizacji pozostatych procesow logistycznych.

Procesy przedsigbiorstwa
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Rysunek 1. Zorientowany na klienta model proceséw przedsigbiorstwa
Zrédto: P. Blaik, 2010, Logistyka. Koncepcja zintegrowanego zarzadzania, Wyd. PWE, Warszawa, s. 174

Proces realizacji logistycznej obstugi klienta, obok innych procesow zorientowanych na klienta, takich
jak: pozyskiwanie klientow, czy pozyskiwanie i realizacja zamowien klientow, nalezy do grupy proceséw
bezposrednio tworzacych warto$¢.

Proces logistycznej obstugi klienta
Obstuga klienta jest jednym z gldéwnych poje¢ nowoczesnej logistyki. Wynika z samego celu i1 zasad

zarzadzania logistycznego, ktora najkrocej wyraza powszechnie znana reguta 7W (wilasciwy produkt,
wlasciwa ilo$¢, wiasciwy stan, wlasciwy czas, wlasciwe miejsce, wlasciwy koszt, wlasciwy klient).

° Burnett K., 2002, Relacje z kluczowymi klientami. Analiza i zarzqdzanie, Oficyna Ekonomiczna, Krakow, s. 23
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Obstuga klienta jest postrzegana, jako umiejetno$¢ lub zdolno$¢ zaspokajania wymagan i oczekiwan
klientow gléwnie, co do czasu i miejsca zamawianych dostaw, przy wykorzystaniu wszystkich dostepnych
form aktywnosci logistycznej, w tym transportu, magazynowania, zarzadzania zapasami, informacja
i opakowaniami. M. Christopher definiuje obsluge klienta, jako ,,zapewnienie klientowi odpowiedniego
produktu w odpowiednim czasie i w odpowiednim miej scu”'’.

Obstuga klienta do tego stopnia nadaje sens wszystkim dziataniom i procesom logistycznym, ze jest
wspdlczednie nazywana logistyka klienta''. Obsluga klienta jest to proces zagwarantowania przewagi
konkurencyjnej oraz tworzenia dodatkowych korzysci poprzez tancuchy dostaw majace na celu
maksymalizacje wartosci calkowitej dla docelowego nabywcy'’. Jako system rozwiazan, logistyczna
obstuga klienta powinna zapewni¢ klientowi relacje na satysfakcjonujagcym go poziomie od momentu
zlozenia zamoéwienia, do czasu dostarczenia produktow'®. W tym ujeciu obstuga klienta jest przejawem
tego ,,jak dobrze system logistyczny spelnia swa role w kreowaniu uzytecznosci czasu i miejsca dla
produktu, wlaczajac w to wspomaganie po dokonaniu sprzedazy”'*. Logistyczna obstuga klienta moze by¢
rozpatrywana w postaci wymiarow takich jak:

e czasu realizacji zamdéwienia z punktu widzenia dostawcy lub czasu dostawy z punktu widzenia

klienta,

e niezawodnosci, ktéra pozwala klientowi na zachowanie odpowiedniego poziomu zapaséw i nie

wymaga od niego utrzymywania zapasu bezpieczenstwa,

e komunikacji zapewniajgcej sprawne przekazywanie informacji migedzy poszczegdlnymi dzialami

w firmie, a takze w relacji klient-sprzedawca,

o wygody, ktorej zapewnienie wymaga od przedsicbiorstwa znacznej elastyczno$ci w zakresie

wszystkich ogniw tancucha dostaw'”.

Uwzgledniajac wielowymiarowe podejscie do obslugi klienta mozna przyja¢ obszary sktadowe
wspottworzace logistyczng obstuge klienta. Trzeba przy tym pamigtaé, ze elementy obstugi sg skojarzone
ze zroznicowanymi potrzebami klientow. Uwzgledniajgc sam produkt i jego reprezentacje mozna przyjac,
ze cztery obszary wspottworza logistyczng obstuge klienta. Pierwszy odnosi si¢ do produktu. Drugi
identyfikowany jest z miejscem realizacji. Z kolei trzeci dotyczy czasu realizacji. I ostatni czwarty
obejmuje wszelkie pozostate elementy identyfikowalne z procesem realizacji obslugi takie jak chocby
sposoby komunikowania si¢ z klientem, warunki ptatnosci badz serwis.

Dlugoterminowa rentownos$¢
firmy

1T
Utrzymanie klienta
1r
JakoS$¢ relacji
1T
Obstuga klienta
1T

Mozliwosci logistyczne

Rysunek 2. Kluczowe czynniki determinujace dlugoterminowsg rentownos¢ firmy
Zrodto: M. Christopher, H. Peck, 2005, Logistyka Marketingowa. PWE, Warszawa, s.44

Poniewaz roznice jakosciowe miedzy oferowanymi produktami (towarami oraz ustugami) sg coraz
mniejsze, dane przedsigbiorstwo chcac wyrdzni¢ si¢ wsréd konkurentow, musi dazy¢ do lepszej obstugi
klienta. Logistyka udostepniajac klientowi dany towar lub ustuge umozliwia mu dodatkowe korzysci
zwigzane z ich przekazaniem lub realizacja. Warto$¢ produktu wedtug klienta wigze si¢ z catoscig oferty,

'OM. Christopher, 1998, Logistyka i zarzqdzanie laricuchem podazy, Wyd. PSB, Krakow, s. 28

"'D. Kempny, 2001, Logistyczna obstuga klienta, Wyd. PWE, Warszawa, s.15

2D, Kempny, D. Kisperska-Moron, 1998, Obstuga klienta w logistyce wspdlczesnej firmy, Gospodarka Materiatowa i Logistyka, nr 11
5 D. Kempny, 2001, Logistyczna obstuga klienta, Wyd. PWE, Warszawa, s.17

'S, Krawcezyk, 2000, Logistyka w zarzqdzaniu marketingowym, Wyd. AE, Wroctaw, s. 86

13 J. Coyle, E. Bardi, C. Langley, 2010, Zarzqdzanie logistyczne, Wyd. PWE, Warszawa, s. 156
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awigc suma wartosci produktu oraz standardu obstugi. Zrodlem dodatkowej wartosci jest ustuga
dystrybucji oraz wszystkie czynno$ci zwiazane z logistyczna obstuga klienta'®. Zagadnienie efektywnej
obstugi klienta w logistyce staje si¢ sposobem zdobycia przewagi konkurencyjnej na rynku, na ktéorym
firmy coraz czgéciej dysponujg podobnym potencjatem, jesli chodzi o mozliwos$ci logistyczne.

Zarzadzanie logistyczne zorientowane marketingowo

Obsluga klienta stanowi zazwyczaj gtdéwny element taczacy logistyke i marketing. Btedy popetniane
w zakresie dystrybucji niejednokrotnie skutkujg utratg klientow na rzecz konkurencji. Dbatos¢ o cechy
1 jako$¢ produktéw umozliwia szybszg i tatwiejszg sprzedaz. Bardzo wazne jest zapewnienie dostepnosci
towaro6w we wlasciwym miejscu i o wilasciwym czasie. Nadrzedna funkcja obstugi klienta wynika
z miejsca, jakie zajmuje dystrybucja w marketingu-mix. Zadaniem dziatow marketingu jest ustalenie
standardow obstugi klienta, a logistyki obnizenie kosztow wszelkich czynnosci logistycznych. Istotng role
odgrywa rowniez elastyczno$¢ 1 nastawienie na maksymalizacje elektow dzialan w obrebie catego
tancucha  dostaw'’. Relacje pomiedzy instrumentarium  marketingowym i  logistycznym
w przedsigbiorstwie przedstawia ponizszy rysunek.

Operacyjne Zintegrowane cele Operacyjne
cele marketingowe marketingowo-logistyczne cele logistyczne

Przestanki wyboru i zastosowania Przestanki wyboru i zastosowania
instrumentarium marketingowego instrumentarium marketingowego

Marketingowo-logistyczne instrumenty (narzedzia) dzialania
(oddzialywania na rynek i procesy w nim zachodzace)

Marketing-mix Logistyka-mix

l l

Marketingowo-logistyczne wymiary (kryteria) efektow zarzadzania

1 1

Formuta ,,4C” Formula ,,7W”
o ksztaltowanie i zaspokajanie potrzeb i e wlasciwy produkt
pragnien klientéw e wlasciwa informacja
e zmniejszanie kosztow transakcji po stronie o wlasciwa ilos¢
klienta <, wiasciwa jakosc¢
e zapewnianie dogodnych warunkéw zakupu e wlasciwy czas
e dostarczanie informacji e wiasciwe miejsce

e wlasciwy koszt realizacji

Rysunek 3. Relacje pomigdzy instrumentarium marketingowym i logistycznym
Zrbdlo: R. Matwiejczuk, 2006, Zarzadzanie marketingowo-logistyczne, Wyd. C.H. Beck, s. 37

Marketing ma za zadanie pozyskanie klientow i zaspokojenie ich potrzeb przy skutecznym oraz
efektywnym zarzadzaniu w obszarze definiowalnych elementéw skladowych z pomoca odpowiednio
dobranych narzedzi. Kluczowa jednostka determinujaca rodzaj i zakres tychze dziatan jest klient. Klient
jest tacznikiem dzialan logistycznych w obszarze marketingu oraz marketingu w obszarze logistyki.
Procesy i1 czynno$ci na rzecz klienta sa $cisle zwigzane z obslugg klienta.

16 M. Ciesielski (red.), 2006, Logistyka w biznesie, PWE, Warszawa, s. 130
177. Coyle, E. Bardi, C. Langley, 2010, Zarzgdzanie logistyczne, PWE, Warszawa, s. 150-154
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Oswiadczenia 1 deklaracje przedsigbiorstw logistycznych dotyczace oferowanego poziomu obshugi
klienta nie s3 niczym wigcej, niz retoryka i nieuczciwymi zabiegami marketingowymi, dopoki nie zostang
wprowadzone 1 faktycznie realizowane odzwierciedlajace je standardy obstugi. W tym celu niezbedny jest
systematyczny program pomiaru i kontroli zapewnianej klientom obstlugi, gdyz ,,nie mozesz zarzadzad
tym, czego nie mozesz zmierzy¢”'®. Wyniki pomiarow staja si¢ podstawa do podejmowania decyzji
o charakterze naprawczym, w momencie, gdy wskaza one, iz cele obstugi klienta (wyrazone np. w ilosci
zlecen obstuzonych terminowo) nie sg realizowane. Skuteczne dzialania korygujace podjete po
zidentyfikowaniu, na podstawie wynikow pomiar6w, niedociggni¢¢ i bledow w obstudze, moga przyczynié
si¢ do powstania efektywnego 1 wydajnego programu logistycznej obstugi klienta, ktéry bedzie dobrze
postrzegany przez klientdéw. Pomiary poziomu logistycznej obstugi klienta powinny zapewnia¢ mozliwos¢
zweryfikowania obstugi klienta pod katem czterech gldéwnych wymiaréw: czasu, niezawodnosci,
komunikacji oraz wygody. Miernik, to kategoria ekonomiczna odzwierciedlajaca zdarzenia i fakty
z zakresu dzialania przedsigbiorstwa, wyrazone w odpowiednich, bezwzglednych jednostkach miary.
Z kolei wskaznik rozumiany jest, jako obserwowalna wielko$¢ zmienna, niezbedna do uchwycenia innej
zmiennej bezposrednio nieobserwowalnej, wyrazana zazwyczaj w postaci wzglednej (procentowej).

Tabela 1. Wybrane mierniki efektywnosci obstugi klienta

Wymiar obstugi klienta | Obszar pomiaru

Czas - dlugos¢ cyklu realizacji zaméwienia

- czas udzielenia odpowiedzi na zapytania klientow

Niezawodno$¢ - monitorowanie zaméwien zrealizowanych bez btgdow (idealnie)
- terminowo$¢ w realizacji dostaw

Komunikacja - liczba skarg od klientow

- dostepno$¢ informacji o statusie zamowienia
Wygoda
- sprawnos$¢ obstugi zwrotow

- szybko$¢ reakcji na sytuacje awaryjne

Zrodio: P.R Murphy, D.F. Wood, 2011, Nowoczesna Logistyka, Wyd. Helion, s.186

Wspotczesnie w dziatalnosci przedsigbiorstwa logistycznego, chcacego przetrwac i osigga¢ zysk, musi
pojawiac si¢ orientacja rynkowa, u ktorej podstaw lezy filozofia: marketingu, aktywnej promocji, polityki
cen, sprawnej logistyki oraz, a moze przede wszystkim, wysokiego poziomu logistycznej obstugi klienta.
Przedsiebiorstwo oferuje swoje produkty dla klientow i zyje z klientow, dlatego nie trzeba uzasadniacé, iz
zdolno$¢ do rozwigzywania problemdéw na styku przedsigbiorstwo-klient ma decydujace znaczenie dla
konkurencyjno$ci. Stad tez nieprzypadkowo w przedsigbiorstwach krajow wysoko rozwinigtych
charakterystyczne jest stosowanie logistyki na coraz wigksza skale, bowiem istota logistyki
w przedsigbiorstwie jest usprawnienie zarzadzania procesami przeptywu wszelkich zasobow (materiatow,
wyrobow, $rodkow finansowych, informacji, maszyn, pracownikow itp.) w celu zaspokojenia potrzeb
wszystkich uczestnikéw procesu wymiany dobr, a w szczegolnosci klienta koncowego, czyli konsumenta.
Wedtug H. G. Tonndorfa ,,zadne przedsigbiorstwo nie jest lepsze niz jego logistyka™".

Charakterystycznym przyktadem globalnego przedsigbiorstwa, ktore skutecznie wykorzystuje narzedzia
zarzadzania marketingowo-logistycznego ze szczegdlnym uwzglednieniem dazenia do perfekeji
w poziomie obstugi klienta, jest $wiatowy potentat na rynku handlu Internetowego - Amazon.com. Firma
od poczatku swego istnienia ktadzie najwigkszy nacisk na najwyzszy poziom obstugi klienta i wsparcie,
ktore staly si¢ jej wyroznikiem na rynku dynamicznie rozwijajacego si¢ e-Handlu i1 zroédiem silnej
przewagi konkurencyjnej. Ambicja tworcy Amazon.com i1 jego obecnego prezesa Jeffa Bezosa jest
stworzenie standardu obstugi klienta, czego wyrazem jest jedna z podstawowych warto$ci firmy
»Customer Obsession”. Bioragc pod uwage sukces na globalnym rynku, jaki odnosi Amazon dzigki
unikalnemu traktowaniu swoich klientow, duzo wskazuje na to, ze standardy obstugi stosowane przez tego

18P R Murphy, D.F. Wood, 2011, Nowoczesna Logistyka, Wyd. Helion, s.183
' H.G. Tonndorf, 1998, Logistyka w handlu i przemysle, Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
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niekwestionowanego lidera w branzy handlu Internetowego wyznacza kierunek w kreowaniu procesow
zarzadzania relacjami w XXI wieku.

Streszczenie

Powyzszy artykul poswiecony jest logistycznej obstudze klienta, ktora w staje si¢ obecnie
wyznacznikiem skuteczno$ci proceséw zarzadzania relacjami. W artykule przedstawiono kluczowg rolg
i znaczenie klienta, jako partnera w biznesie. Scharakteryzowany zostat proces logistycznej obstugi klienta
1 jego wplyw na dhlugoterminowa rentownos¢ firmy. W kolejnych czgsciach przedstawione zostaty
wybrane zagadnienia z obszaru zarzadzania logistycznego zorientowanego marketingowo ze szczegdlnym
uwzglednieniem narzedzi marketingu-mix i logistyki-mix. Omoéwiono takze pomiary i monitorowanie
poziomu logistycznej obstugi klienta z wykorzystaniem miernikow 1 wskaznikow.

Logistics customer service as quantifier effective relationship management processes in the 21st
century.
Abstract

The article above deals with logistics customer service which become a determinant for effective
relationship management processes nowadays. Key role and importance of customer as business partner
has been presented in the text. The material illustrates logistics customer service process and its impact on
long-term profitability. Subsequent chapters describe the marketing approach in logistics management with
particular emphasis on marketing-mix and logistics-mix tools. Finally logistics customer service level
measurement and key performance indicators have been shortly described.
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