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WARTOSC I OBSELUGA KLIENTA W LOGISTYCE

1. Wprowadzenie

Wspotczesna walka konkurencyjna migdzy przedsigbiorstwami, to walka o klienta.
W dobie globalizacji i dynamicznego postgpu technologicznego, zmiany zachodzgce w na-
tezeniu, zasiggu i charakterze konkurencji oraz wzrost poziomu i stopnia zréznicowania
potrzeb i oczekiwan nabywcoOw sprawiaja, ze budowa i utrzymanie przewagi konkurencyj-
nej stajg si¢ coraz trudniejszym wyzwaniem dla przedsi¢biorstw. W warunkach turbulencji
rynkowej XXI wieku jednym z kluczowych czynnikéw sukcesu przedsigbiorstwa, uzbraja-
jacym organizacje w zdolno$¢ do skutecznego konkurowania zaré6wno na rynkach lokal-
nych, jak i globalnych, jest wlasciwa jej wspolpraca z interesariuszami.

Generatorem wszelkich decyzji przedsigbiorstw o wyborze profilu dziatalno$ci, sposo-
bach sprzedazy czy komunikacji z rynkiem, przestaja byé wewnetrzne uwarunkowania
technologiczne i organizacyjne przedsicbiorstwa, a stajg si¢ oczekiwania i preferencje na-
bywcoéw. Uznanie konsumenta za centralny podmiot, ktorego obstuga i zaspokojenie po-
trzeb stanowi gtowny sens i cel kazdej aktywnosci gospodarczej, przektada si¢ ostatecznie
na wpltywy i zysk przedsi¢biorstwa. Nabywcy zatem stanowig najcenniejszy zasob, podsta-
we egzyst?ncji i zrodto wartosci przedsigbiorstwa, wigc ,,wszystko zaczyna i koriczy si¢ na
klientach™".

2. Obsluga klienta jako determinanta dlugotrwalych relacji z przedsi¢biorstwem

Dziatalno§¢ podmiotow gospodarczych $cisle uzaleznia si¢ od klientow, gdyz ,,..we
wspotczesnej gospodarce klient jest gtdwnym ,,motorem” funkcjonujacych przedsicbiorstw.
To on decyduje — poprzez nabywanie produktow — czy dane podmioty gospodarcze majg
racje bytu™. , Firma, ktora nie ma klientdw, nie moze funkcjonowa¢. Ci, ktorzy nie potrafia
rozpoznaé potrzeb i oczekiwan klientéw, nie przetrwaja na rynku — predzej czy pozniej
odejda w zapomnienie™. Majac na uwadze warto$¢ klientéw, w ostatnich latach zauwaza
si¢ duze zmiany w ich postrzeganiu. , Klient nie jest juz wrogiem, kim$, kto zajmuje nam
czas. Klient jest naszym partnerem, czg$cig naszego zespotu, aktywnym kreatorem naszej

IN. Lake, The Strategic Planning Workbook, Kogan Page Limited, UK 2002: 5.32.

2 A, Bujak, W. Szot, Logistyczna obstuga klienta we wspélczesnej gospodarce, [w:] Funkcjonowanie systeméw
logistycznych, Tom Il., red.nauk. J. Jaworski, A. Mytlewski, Prace Naukowe Wyzszej Szkoly Bankowej
W Gdansku, Gdansk 2009: s. 77.

M. Ali, Marketing i public relations w malej firmie, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2005: s. 23.
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przesztosci, terazniejszosci i przysztosci™.

Realng szans¢ pomyslnego funkcjonowania przedsiebiorstwa stanowi przede wszystkim
zdolno$¢ do tworzenia dtugotrwalych relacji z nabywcami, dostrzegajacymi niepowtarzalne
korzysci jego oferty w poréwnaniu z innymi ofertami istniejagcymi na rynku (Rysunek 1).
Klienci bedg lojalnymi wobec przedsigbiorstwa po osiggnieciu petni satysfakcji z dokonanej
transakcji, stajac si¢ najcenniejszym kapitatem przedsigbiorstwa: kupujac wigcej i czesciej
przynoszg najwigksze zyski, koszty ich obstugi sg nizsze, sg mniej wrazliwi na zmiany cen
a koszt sktonienia ich do powtdrzenia zakupu jest znacznie nizszy od naktadow zwigzanych
z pozyskiwaniem nowego klienta.

KLIENCI

potrzeby za rozsadng ¢

WARTOSC WARTOSC
Fesesassasssansianianny ROZNICE KOSZTOW YT PP PP PR
i Aktywaiich 3 ~ 1 Aktywaiich i
:  wykorzystanie 1 T © ¢ wykorzystanie  :
PRZEDSIEBIORSTWO KONKURENT

Rys. 1. Przewaga konkurencyjna

Zrédto: Ohmae K.: The Mind of the Strategist, Penguin Books, 1983.

Istotng determinanta zdobywania a zwlaszcza utrzymywania klientow, niejako motorem
napgedowym jakoSci relacji z nabywcami, jest ich obstuga. Wspodtczesnym wyrafinowanym
klientom nie wystarczaja juz atrakcyjne produkty czy ustugi konkurencyjne cenowo i kre-
atywne ich reklamowanie. Wérdd nabywcow narasta tendencja, by zadaé coraz wigcej —
zwlaszcza wyzszego poziomu obshugi®. Przejscie od rynku sprzedawcoéw do rynku nabyw-
cow oznacza koniecznos¢ weryfikacji klasycznej koncepcji marketingowej 4P i zwrocenia
si¢ w stron¢ metod zarzadzania niezawodnos$cia, czasem i1 wlasciwymi relacjami obstugi
nabywcow.

Aspiracja do zaspokajania potrzeb klienta wrazliwego na obsluge wiaze si¢ z umiejet-

4 I. Dembiriska-Cyran, System obstugi klienta jako podstawa tworzenia i zarzqdzania relacjami z klientem, [w:]
Zarzqdzanie relacjami z klientem, red. nauk. 1. Dembinska-Cyran, J. Hotub-lwan, J.Perenc, Wyd. Difin, War-
szawa 2004: s. 31.

® M. Christopher, H. Peck, Marketing Logistics, Butterworth-Heinemann, Oxford 2003: 5.1-22.
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nos$ciag tworczej adaptacji przedsicbiorstw do zmieniajacych si¢ warunkdw otoczenia i sku-
tecznego dostosowywania si¢ do wymagan klientow, umozliwiajgcego pelne ich usatysfak-
cjonowanie poprzez tworzenie coraz bardziej uzytecznych produktow i ustug oraz dogod-
nych miejsc, czasu i sposobu ich oferowania. Mimo, iz cechy produktu czy ustugi sa niesty-
chanie istotnym instrumentem konkurowania (podobnie jak cena czy promocja), to jednak
profesjonalna obstuga moze stanowi¢ unikalng podstawe do budowania trwatych wiezi
z klientem, a tym samym przewagi konkurencyjnej. Produkty badz ushugi bowiem nie maja
zadnej wartosci dopoty, dopdki nie beda do dyspozycji klienta we wlasciwym czasie i prze-
strzeni.

3. Wyzwania obslugi klienta w logistyce

Tworzenie wartosci dla klienta poprzez udostgpnianie wymaganych towaréw i ushug
zapewnia logistyka. Tak postrzegana problematyka logistyki nie wyczerpuje jej petego
spektrum w dziedzinie obstugi, ale je warunkuje, ulatwia rozszerzenie oferty oraz zaspoko-
jenie innych oczekiwan odbiorcy, umozliwiajac roéwnoczesnie zaoferowanie wielu dodat-
kowych korzysci zwiazanych z udostepnianiem dobr i ustug®. W fazie przed sprzedaza,
W jej trakcie 1 po sprzedazy rézne czynniki i dziatania ksztattujg proces dostarczania pro-
duktow i ushug nabywcy, poszerzajac ofert¢ o uzupelniajace ja wartosci, najczesciej zwiag-
zane z gwarancjami, instalacjami, kompletacja, przekazaniem towaré6w odbiorcy, rozlicze-
niem nalezno$ci i wieloma innymi. Wykorzystanie w tym wszelkich dostepnych form ak-
tywnosci logistycznej, m.in. transportu, magazynowania, zarzadzania zapasami i informacja,
nacelowane jest na spetnienie oczekiwan odbiorcow. Klienci i ich obstuga nadaja zatem
sens wszystkim dziataniom i procesom logistycznym, stanowiac najwazniejsze zadanie ca-
tego systemu logistycznego'.

Poczawszy od publikacji Council of Logistics Management zagadnienie obstugi klienta
jest obecne niemal w kazdej definicji pojecia logistyki. Z punktu widzenia ewolucji koncep-
cji logistyki dostrzegalne jest jedynie przesunigcie umiejscowienia podstawowych kompo-
nentéw terminu wokot potrzeb finalnego nabywcy.

W odniesieniu do wszystkich przedsigbiorstw wyzwanie obstugi w logistyce jest po-
dobne: stworzenie metod i sposobow zdobycia rynku satysfakcjonujgce konsumenta, tak
korzystne dla kosztéw, jak i dla dobrej jakosci $wiadczonych ustug. Filozofia obstugi logi-
stycznej kumuluje wiec pozytywne i konieczne w gospodarce konkurencyjnej aspekty zycia
gospodarczego, eksponujac zwlaszcza postulat wysokiego poziomu obstugi, jej jakosci,
skutecznosci dziatan i ich efektywnosci®,

Podstawowym kryterium efektywnos$ci logistyki jest redukowanie kosztow i podwyz-
szanie zyskow przedsiebiorstwa. Pomnozenie zyskow moze nastgpi¢ dzieki inwestycjom
i przedsigwzieciom zmierzajagcym w kierunku optymalizacji struktury w celu poprawy stop-
nia obstugi klienta, niezawodnosci dostaw czy wzrostu ich elastycznosci®. P. Blaik'® wska-

®M. Ciesielski (red.), Logistyka w biznesie, PWE, Warszawa 2006: 5.128 -130.

" D. Kempny, Logistyczna obstuga klienta, PWE, Warszawa 2001 : 5.15-19.

8 M. Nowicka-Skowron, Efektywnosé¢ systeméw logistycznych, Wyd. PWE, Warszawa 2000: s. 67-79.

°H. J. Klgpper, Logistik orientiertes strategisches Management, Verlag TUV Rheinland, Kéin 1991: 5. 31.

©p Blaik, Logistyka. Koncepcja zintegrowanego zarzqdzania, PWE, Warszawa 2010: s. 33.
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zujac na ,wzrost znaczenia poziomu i elastycznosci serwisu logistycznego, zwlaszcza
W aspektach czasowych, jakosciowych, niezawodnosci”, postrzega to zjawisko jako deter-
minante rozwoju catej logistyki oraz zrédlo korzysci i przewagi konkurencyjnej przedsig-
biorstw. Sposrod mozliwosci uzyskania przewagi konkurencyjnej dzigki logistyce, jako naj-
bardziej efektywna, M. Christopher'" wymienia takze obstuge klienta (Rysunek 2): ,,przyszli
liderzy na rynku to przedsiebiorstwa, ktore bedq dqzy¢ do osiggniecia doskonalosci
W dwoch sferach: niskich kosztow i wysokiego poziomu obstugi nabywcow”. Ze wzgledu na
niestabilno$¢ popytu obserwowana na wielu rynkach oraz indywidualizacj¢ potrzeb, coraz
wazniejsze dla nabywcow staje si¢ kiedy, a nie czy w ogdle moze by¢ dostarczony dany
towar czy ustuga. Obstuga logistyczna przyczynia si¢ zatem do zapewnienia okreslonej po-
zycji xlr;kowej oferentéw, gdyz ich oferty sg zroznicowane pod wzglgdem poziomu obstugi
dostaw ™.

'y

Przewaga wynikajqca = wartosci
Moiliwoéci w sferze logistvki:

-indywidualnie dobrana obsluga
-strategia kanalu dystrvbuep
-zwiazki z klientami

-itdl.

Przewaga wynikajqea z wydajnosci

Moiliwosci w sferze logistyki:
-wykorzystanie zdolnosei 1 powierzchm
-obrot aktywami

-wspolprodukeja/integracja harmonogramow
-itd.

Rys. 2. Mozliwosci uzyskania przewagi konkurencyjnej dzigki logistyce

Zrodto: Christopher M.: Logistics and Supply Chain Management, Pitman Publishing, Lon-
don 1998, s. 19.

Zbiezne problemy zmieniajacego si¢ Srodowiska logistyki, ze szczegdlnym wskazaniem
na wyzwanie jaki stanowi gwaltowny wzrost znaczenia obstugi klienta, wymienia M. Chri-

stopher™®: ... poniewaz coraz wiecej rynkow staje sie rynkami ., towarowymi”, wskutek cze-
go nabyweca nie jest w stanie dostrzec roznic technicznych pomigdzy poszczegdlnymi ofer-

M. Christopher, Logistics and Supply Chain Management, Pitman Publishing, London 1998: 5.18 -28.
125 Abt., Zarzqdzanie logistyczne w przedsiebiorstwie, PNE, Warszawa 1998: s.64.

13 M. Christopher, Logistics and Supply Chain Management, Pitman Publishing, London 1998: .18 -28.
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tami, rodzi sie potrzeba odroznienia od konkurencji poprzez inne, dodatkowe zalety i war-
tosci. Coraz czesciej zrodtem tych wartosci okazuje sie obstuga klienta”.

Logistyka jako platforma rozwoju konkurencyjno$ci wielu organizacji gospodarczych
odgrywa zatem koncepcyjna i instrumentalng role w ksztattowaniu satysfakcji wspotczesne-
go klienta przez dostarczanie dodatkowej wartosci do dobra lub ustugi podstawowej w po-
staci solidnego i efektywnego serwisu obstugowego™. Priorytety w serwisie logistycznym sa
niewatpliwie zdeterminowane wlasciwg orientacja na klienta i zaleza od potencjatu logi-
stycznego przedsiebiorstwa, jak réwniez uwarunkowan otoczenia™. Obecne wymagania
i potrzeby nabywcow ksztaltuja nastgpujace przestanki rozwoju koncepcji obstugi klienta
w logistyce®:

- proces obstugi zaméwien w coraz wyzszym stopniu zorientowany jest na klienta;

- wzrost zdolnosci przedsiebiorstw do reagowania na nieoczekiwane zamowienia oraz
elastycznego i szybkiego dostosowywania si¢ do wymagan nabywcow kwalifiko-
wanych jako standardowe;

- postepujaca integracja i koordynacja przeptywu dobr, informacji i funduszy;

- powstawanie podmiotéw specjalizujacych si¢ w swiadczeniu ushug w zakresie prze-
ptywu informacji.

Rozpatrujac obstuge klienta w aspekcie logistycznym, nadzwyczaj wazng rolg spelnia
rozroznienie klienta i konsumenta w tancuchu dostaw. ,,Poszczegélne firmy sa réwnocze-
$nie i dostawcami, i klientami. Kazda nastepna jest klientem poprzedniej, co oznacza, ze
musza dziataé na dwoch rynkach™’. Ogélnie wigc:

- ,,producent jest klientem dla dostawcy materiatow lub czgsci,

- dystrybutor jest klientem dla producenta,

- handlowiec jest klientem dla dystrybutora,

- konsument jest klientem dla handlowca,

- dostawca, producent, dystrybutor i handlowiec sg klientami firm transportowych,

spedycyjnych, logistycznych™*®.

Producenci i detali$ci czesto korzystaja z niezaleznych ustugodawcow logistycznych
stajac si¢ tym samym ich klientami. W celu doreczenia towaru do ostatecznego odbiorcy,
czesto przekazuje sie go do kilku posrednikow i dysponentow, ktorzy jako kupujacy lub
dostarczajacy tadunki sg uwazani za klientow®®. Tym samym mianem mozna tez okresli¢

1 D. M. Lambert, J. R. Stock, L. M. Ellram, Fundamentals of Logistics Management, McGRAW-Hill, Interna-
tional Editions 1998: s.17.

5 M. Jedliriski, Orientacja na klienta jako warunek skutecznego dzialania zintegrowanego lancucha dostaw,
Logistics 98, Wyd. ILiM, Poznari 1998: 5.69.

16 E. Wolffgram, Najnowsze trendy w rozwoju logistyki. Szanse i zagrozenia dla rozwoju logistyki w Polsce,
Logistics 2000, Wyd. ILiM, Poznan 2000: s.125.

17 M. Ciesielski (red.), Logistyka w biznesie, PWE, Warszawa 2006: 5.128 -130.

18 | Dembinska-Cyran, System obstugi klienta jako podstawa tworzenia i zarzgdzania relacjami z klientem, [w:]
Zarzqdzanie relacjami z klientem, red. nauk. I. Dembirska-Cyran, J. Hotub-lwan, J.Perenc, Wyd. Difin, War-
szawa 2004: s. 31.

D, Kempny, Obstuga klienta jako podstawa konkurencyjnosci firm w laicuchach dostaw, [w:] Logistyka, red.
nauk. D. Kisperska-Moron, S. Krzyzaniak, Instytut Logistyki i Magazynowania, Poznarn 2009: s.74 - 75.
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niezaleznych ustugodawcéw logistycznych, na ktorych rzecz wykonuja ushugi inni podwy-
konawcy. W przypadku $wiadczenia obstugi logistycznej przez producenta lub posrednika
handlowego, klientem jest najczesciej konsument lub inny posrednik, natomiast w sytuacji
gdy ushugi $wiadczy niezalezny uslugodawca, w roli klienta/zleceniodawcy wystepuje pro-
ducent lub posrednik handlowy. ,,Ze wzgledu na fakt, iz ustug nie mozna magazynowac,
W przypadku wielu z nich elementem, jednostka popytu jest klient. I to wtasnie jego mozna
,,magazynowaé”?.,

Odpowiednie rozpoznanie i klasyfikacja klientow wptywa na wzrost skutecznosci dzia-
fan sprzedazowych i promocyjnych. Wsréd nabywcdéw produktow lub ustug danej firmy
wystepuja znaczne dyferencje pod wzgledem potrzeb, upodoban, perspektyw rozwojowych,
czy tez warto$ci tworzonej dla przedsigbiorstwa. ,,Nie ma sensu inwestowa¢ w klientow,
ktorych potencjat jest niski, lub ktorych generowana warto$¢ jest niewielka. Podobnie nie
ma sensu wydatkowanie znacznych kwot na tych, ktorzy juz dawno sa naszymi statymi lo-
jalnymi klientami, skoro i tak od nas nie odejda™®'. Stad tez tak wazna dla ushugodawcy
staje si¢ prawidlowa segmentacja ushugobiorcow.

4. Tworzenie wartoS$ci dla klienta i przedsiebiorstwa w logistyce

Skupiajac si¢ na sferze obstugi klienta w logistyce, B. J. LaLonde, M. C. Cooper
i T. G. Noordewider? zdefiniowali obstuge klienta jako ,proces zachodzqcy miedzy kupu-
Jagcym, sprzedajgcym i ustugodawcq logistycznym w fancuchu dostaw”. Rezultatem tego
procesu jest powstanie wartosci dodanej do bedacego przedmiotem wymiany produktu lub
ustugi. Warto$¢ dodana wytworzona wskutek tej wymiany moze mie¢ charakter krotkotrwa-
ly, jak w przypadku pojedynczej transakcji, lub dlugotrwaty, jak w przypadku kontraktow.
Komponenty logistyki zwigzane z warto$cia dodana zawieraja w sobie wszelkie koncepcje
zwigzane z wartoscig jako taka, wzbogacone o kombinacje¢ takich czynnikéw jak dodatkowe
ustugi, przekroczenie oczekiwan zwigzanych ze standardem ustug, i/lub zdobycie przewagi
konkurencyjnej. Wartos¢ dodana jest jednoczesnie wartoscig dzielong, pod tym wzglgdem,
iz obie strony transakcji czy tez umowy odnosza korzys¢ z jej sfinalizowania. Tak wigc be-
dac rozumiang jako taki proces, obstuga klienta dostarcza do tancucha dostaw znaczacych
korzysci jako warto$¢ dodana.

Istota logistycznej obstugi polega na tym, ze klient, ktoéry kupuje okre§lony produkt,
nabywa jednoczes$nie inne korzysci z nim zwigzane. Warto$¢ produktu wedtug klienta wigze
sie z caloscig oferty, a wiec suma wartosci produktu oraz standardu obstugi klienta®.
D. Kempny postrzega ja jako ,,system rozwigzan, zapewniajacych klientowi satysfakcjonu-
jace relacje miedzy czasem zlozenia zaméwienia, a czasem otrzymania produktu”?,

Pomimo, ze definicje obstugi klienta nie odnoszg si¢ wyraznie do warto$ci stworzone;j

2 5 M. Rutner, C. J. Langley, Logistics value: definition, process and measurement, International Journal
of Logistics Management, Vol. 11, No 2/ 2000: s.79-80.

2L M. Christopher, H. Peck, Marketing Logistics, Butterworth-Heinemann, Oxford 2003: 5.1-22.

22 B J. LaLonde, M. C. Cooper, T. G. Noordewider, Customer service: A management perspective, Council
of Logistics Management, Chicago 1988: s.5.

28 M. Ciesielski (red.), Logistyka w biznesie, PWE, Warszawa 2006 5.128 -130.

2 p, Kempny, Logistyczna obstuga klienta, PWE, Warszawa 2001 : 5.15-19.
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w procesach logistycznych, to jednak implikuja one stworzenie warto$ci przez uzytecznos¢
czasu i miejsca. Na przyklad, sugeruja one, ze cze$¢ wartoSci produktu zwigzana jest
z umozliwieniem klientowi zakupu w odpowiednim miejscu we wiasciwym czasie®. Do-
stowna interpretacja powyzszego mogtaby oznaczaé, ze warto$¢ w logistyce to wybdr na
zasadzie ,,wszystko, albo nic” — albo dany produkt zostaje dostarczony klientowi zgodnie
z ustaleniami i wtedy logistyka przyczynia si¢ do wytworzenia wartosci, albo produkt nie
zostaje dostarczony, co oznacza takze brak wartosci. Jednakze tego rodzaju rozumowanie
nie ilustruje w doktadny sposéob roznych pozioméw obstugi i przyporzadkowanych im od-
powiednio réznych wartosci, do wytworzenia ktérych moze przyczynic si¢ logistyka.

C. J. Langley i M. C. Holcomb? takze nawiazuja do sposobu, w jaki procesy logistyki
stwarzaja warto$¢ dla klienta. Realizacja celu, jakim jest zapewnienie satysfakcji klienta,
przestata by¢ wylacznie domena marketingu i obecnie obejmuje takze sferg logistyki. Kon-
cepcja dostarczenia klientowi wysokiego poziomu ustug stata si¢ celem specjalistow ds.
logistyki. Tym samym obstuga klienta staje si¢ kluczowym komponentem kazdej definicji
logistyki, ktora obejmujac jakakolwiek koncepcje wartosci w logistyce musi zawieraé frag-
ment dotyczacy sprostania wymogom klienta, lub nawet ich przewyzszenia.

Jedna z popularnych alternatyw jest wykorzystanie pojecia jako$ci w charakterze sub-
stytutu wartosci’’. Wedtug A. T. Kearney®® calkowita satysfakcja klienta to tylko potowa
roOwnania w stwarzaniu wartosci w logistyce. Kompleksowe Zarzadzanie Jako$cig (TQM)
jest druga czeScig rownania, niezbedna, aby z powodzeniem wytwarzaé i zwicksza¢ war-
to$¢. Rysunek 3 obrazuje opis relacji pomiedzy warto$cia, logistyka i produktywnoscia,
zaproponowany przez A. T. Kearney.

% J.R. Stock, D. M. Lambert, Strategic logistics management, Irwin Publishing, Homewood 1987: 5.172-173.

2% . J. Langley, M. C. Holcomb, Creating logistics customer value, Journal of Business Logistics, Vol. 13, No
2/1992: 5.7-11.

21 H. KoScielniak, Interesariusze w zarzqdzaniu wartosciq przedsiebiorstwa, [w:] Wybrane elementy procesu
zarzgdzania przedsigbiorstwem, red. nauk. A. Zachorowska, A. Wojcik-Mazur, Wyd. Wydziatu Zarzqdzania
Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa 2010: s.26-39.

2 A, T. Kearney Inc., Improving quality and productivity in the logistics process: achieving customer satisfac-
tion breakthroughs, Council of Logistics Management, Chicago 1991: s.17-21.
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Rys. 3. Cel tworzenia wartosci

Zrédlo: A. T. Kearney Inc.: Improving quality and productivity in the logistics process:
achieving customer satisfaction breakthroughts, Council of Logistics Management,
Chicago 1991, s. 17-21.

Wedtug badan przeprowadzonych przez A. T. Kearney?, jakos¢ stanowi glowny czyn-
nik przy tworzeniu warto$ci dla klienta. Tak jak obstuga klienta stanowi sktadnik i mozliwy
synonim wartosci, tak tez i TQM jest pojeciem dostatecznie zblizonym do wartosci, aby by¢
uzywanym w tym znaczeniu przez przedsigbiorstwa probujace zdefiniowaé warto$¢ na swoj
uzytek. TQM jako substytut wartoéci dostarcza takze technik i metod pomiarowych, nie jest
jednak idealnym zamiennikiem warto$ci.

Zdaniem S. M. Rutner’a i C. J. Langley’a® ,,wartos¢ w logistyce polega na zaspokoje-
niu wymagan klienta w sferze obstugi, przy jednoczesnym zminimalizowaniu kosztow zwig-
zanych z tancuchem dostaw i zmaksymalizowaniu zyskow partnerow”. Wlasciwe ujecie re-

2 A T. Kearney Inc., Improving quality and productivity in the logistics process: achieving customer satisfac-
tion breakthroughs, Council of Logistics Management, Chicago 1991: s.17-21.

%0's. M. Rutner, C. J. Langley, Logistics value: definition, process and measurement, International Journal
of Logistics Management, Vol. 11, No 2/ 2000: s.79-80.
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lacji kosztow do zyskow jest zatem jednym z determinantow wytwarzania wartosci w logi-
styce. U fundamentéw tej definicji znajduja si¢ koncepcje obstugi klienta i jako$ci, niejed-
nokrotnie postrzeganych jako substytuty jako$ci w logistyce przez wielu teoretykow i prak-
tykoéw przedmiotu.

M. Christopher zaprezentowal macierz rentownosci klientéw z perspektywy generowa-
nych przez nich kosztéw, wskazang na Rysunku 4.

]
= o
£ 2 .
g g Strefa ochrony Strefa analizy
=S kosztow
=
g
g
&
N
2 Strefa
g budowania Strefa zagrozenia
5.
=2

"8

niskie wysokie
Koszty obshugi

Rys. 4. Macierz rentownosci klienta

Zrodto: Christopher M., Peck H., Marketing Logistics, Butterworth-Heinemann, Oxford
2003, s. 76.

Strefe budowania tworza wzglednie tani w obstudze klienci, o niskiej wartosci sprzeda-
zy netto. W ich przypadku rozwaza si¢ mozliwos$¢ zwigkszenia obrotu bez proporcjonalne-
go wzrostu kosztow obstugi. Na klientow w strefie zagrozenia trzeba zwréci¢ szczegdlng
uwage w aspekcie szans $rednio- i dlugoterminowych na poprawe wartosci sprzedazy lub
obnizke kosztu obstugi, a takze strategiczne powody ich utrzymania. W strefie analizy kosz-
tow kalkuluje si¢ szanse na wzrost dochodowosci przy redukcji poziomu obstugi, znalezie-
niu nowych sposob zbierania zamowien. Z klientami ze strefy ochrony szuka si¢ szczeg6l-
nych szans na rozwoj relacji, aby nie korzystali z uslug nowych dostawcow, gdyz stanowig
duza warto$¢ dla przedsigbiorstwa®".

5. Podsumowanie

Podsumowujac, literatura przedmiotu porusza kilka waznych kwestii w odniesieniu do

31 M. Christopher, H. Peck, Marketing Logistics, Butterworth-Heinemann, Oxford 2003: s.1-22.
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warto$ci i obstugi klienta w logistyce. Po pierwsze, dostarcza szeregu mozliwych do zaak-
ceptowania definicji logistyki, ktore koncentruja si¢ na aspektach miejsca i czasu w kontek-
$cie warto$ci wytwarzanej w logistyce. Po drugie, zwraca uwage na fakt, ze obshuga klienta
stanowi komponent o kluczowym znaczeniu w kazdej definicji logistyki czy warto$ci w 1o-
gistyce. Po trzecie, literatura przedmiotu uswiadamia, ze koncepcja jakosci jest albo wbu-
dowana w definicje logistyki, albo uzywana w nich w charakterze zamiennika.

JKompetencje logistyki umozliwiaja efektywniejsze wykorzystanie potencjatu przed-
sigbiorstwa tkwiacego w jego zasobach i zdolnosciach logistycznych, warunkujacych wy-
tworzenie i dostarczenie wartosci zgodnych z oczekiwaniami klienta”®?. To oni powinni
znajdowaé si¢ w centrum zainteresowania kazdej firmy. Dla przedsigbiorstwa liczy si¢
przede wszystkim generowana przez nich warto$¢, ale ogromng rolg odgrywa tez satysfak-
cja pozwalajaca zyskac¢ wiernos¢ klienteli.
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Streszczenie

Wiekszos¢ specjalistow i naukowcow zajmujgcych sie sferq logistyki,
a zwlaszcza obstugi klienta w logistyce, zgadza sie co do jej kluczowej funkcji
w biznesie. Co wigcej, w ciggu ostatnich kilku lat wylonit sie trend postrzega-
Jacy logistyke i obstuge klienta w logistyce jako proces, ktory prowadzi do
wytwarzania wartoSci.

Glownym celem niniejszego artykutu jest wskazanie zagadnienia tworze-
nia wartosci i obstugi klienta w logistyce. Rozwazania rozpoczynajg si¢ od
zwiezlego przeglgdu literatury przedmiotu, ktorego celem jest okreslenie po-
Jecia logistyki i obstugi klienta. Nastgpnie na bazie cytowanych definicji uwy-
puklono kilka istotnych kwestii w odniesieniu do wartosci i obstugi klienta
W logistyce. Wybrane definicje dostarczyly szeregu ujeé logistyki, ktore kon-
centrujq sig na aspektach miejsca i czasu w kontekscie wartosci wytwarzanej
w logistyce. Ponadto zwrocono uwage na fakt, ze obstuga klienta stanowi
komponent o kluczowym znaczeniu w kazdej definicji logistyki czy wartosci
W logistyce. Jednoczesnie cytowana literatura przedmiotu uswiadamia, ze
koncepcja jakosci jest albo wbudowana w definicje logistyki, albo uzywana
w nich w charakterze zamiennika.

Stowa kluczowe: logistyka, obstuga klienta, warto$¢.
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VALUE AND CUSTOMER SERVICE IN LOGISTICS

Summary

Most professionals and academics who are engaged in the sphere of logistics,
especially customer service in logistics, agree that it is a key function within busi-
ness. Moreover, there has been a tendency over the last few years to consider lo-
gistics and customer service in logistics as a process which leads to value creat-
ing.

Main purpose of this article is to indicate the problem of value creation and
customer service in logistics. The article initiates brief literature review which
aim is to appoint terms of logistics and customer service. Afterward on the base of
quoted definitions several important issues in reference to the value and customer
service in logistics were enhanced. Chosen definitions offered a number of ac-
cepted formulations of logistics that focus on the time and place aspects of the
value created by logistics. Moreover an attention was paid to the fact that cus-
tomer service is a critical component of any definition of logistics or logistics val-
ue. Simultaneously quoted literature review enlightens that the idea of quality is
either incorporated in definitions of logistics value or used as a substitute.

Keywords: logistics, customer service, value.
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