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Obstuga klienta w wymiarze
logistyczno-marketingowym

Customer service in dimension of logistics and marketing

Problematyka obslugi klienta jest niezwykle zlozona i nie
sposdb w krétkim opracowaniu szeroko sie do niej odniesé.
Niezaprzeczalny jest fakt, iz znaczenie obstugi rosnie, jej po-
ziom bowiem przekiada sie bezpoérednio na stupki sprzeda-
zy, zyski firm i ich pozycje konkurencyjna. Jakosé ohstugi
pozwala konkurowaé na coraz bardziej wymagajacych ryn-
kach zaréwno krajowych, jak i miedzynarodowych. Dlatego
przedsiebiorstwa musza pamieta¢ o gromadzeniu informacji
na temat nabyweéw, jak réwniez nieustannie poddawaé ana-
lizie posiadane zasoby i kompetencje. Jedynie wiedza pozy-
skana w taki sposdb moze stanowi¢ podstawe do opracowy-
wania prognoz dalszego rozwoju przedsiebiorstwa.

Celem artykutu jest proba identyfikacji integracji marketin-
gu i logistyk, z punktu widzenia obstugi klienta oraz wply-
wu, jaki ona wywiera na konkurencyjnosé przedsiebiorstw.
Autorka podjela sie réwniez préby wykazania, iz zarzadza-
nie marketingowo-logistyczne stwarza warunki do uzyska-
nia zwielokrotnionych korzyéci na rynku konkurencyjnym,
miedzy innymi dzieki satysfakeji i lojalnosci klientow.

Stowa kluczowe:
obstuga klienta, zarzqdzanie logistyczno-marketingowe,
warfos¢.

The issue of customer service is very complex and it is im-
possible to refer it in a short paper. The fact is that servi-
ce importance growing, since its level translates directly
into stakes sales, profits and companies competitive posi-
tions. Quality of customer service allows to compete in an
increasingly demanding markets, both domestic and inter-
national. To be competitive on the market the companies
must remember to collect systematically the information
about their customers, as well as continually analyze the
available resources and expertise. Only the knowledge ga-
ined in this way may give rise to the development outlook
for further growth.

This article attempts to identify the integration of marke-
ting and logistics, in the point of view of customer service
and the impact that it has on the competitiveness of enter-
prises. The author has also attempts to demonstrate that
the management of marketing and logistics creates the con-
ditions for obtaining multiple competitive advantages on
the market, including customer satisfaction and loyalty.

Key words:
customer service, logistics and marketing management,
value.

Wstep

Wspdlczesne realia gospodarcze zmuszaja przed-
sicbiorstwa do nicustannej optymalizacji i integracji
procesOw, zasobdw i partnerow handlowych, ktorzy
uczestnicza w zintegrowanych tancuchach dostaw.
Rozwdj nowych poteg gospodarczych, innowacje, po-
step techniczny i technologiczny, przyspieszajace
tempo przeplywu informacji, nowe mozliwosci reali-
zacji operacji biznesowych, czy zmiany koniunktury
to wybrane czynniki, ktore w istotny sposob wplywa-
ja na funkcjonowanic przedsi¢biorstw.

Coraz wyraznigjsze zacieranie si¢ granic pomi¢dzy
dziataniami marketingowymi i logistycznymi powo-
duje, iz efektywne taczenie problematyki zarzadzania
marketingowego i logistyki staje si¢ powszechnym
zjawiskiem. Obecnie obserwuje sig, iz nic zawsze wy-
sitki producentow, dystrybutordw czy detalistow, po-
legajace na zdobywaniu klientéw i gwarantowaniu im
profesjonalnej obstugi, przynosza pozadane efekty.

Zarzadzanie zatem marketingowo-logistyczne moze
usprawnic funkcjonowanie przedsi¢biorstw na rynku.

W Swiecie, w ktdrym wystepuja takic czynniki, jak:
globalna konkurencja, innowacje, komunikacja
w mediach spotecznoSciowych oraz niepewnos¢ i nie-
stabilno$¢ rynkowa, otoczenie staje si¢ trwale nie-
przewidywalne. Aby zatem zyskaé przewage konku-
rencja, nalezy umiejetnie odczytywac sygnaly z rynku
i reagowad na nie szybciej, niz robi to konkurencja.

Logistyczno-marketingowe
dziatania wobec klientow

W obliczu silnej konkurencji przedsigbiorstwa
zmuszone sg do poszukiwania nowych, czesto inno-
wacyjnych rozwigzafi, pozwalajacych obnizy¢ koszty
prowadzonej dziatalnosci, podnoszac jednoczeSnie
jej efektywno$¢ i doprowadzajac tym samym do pozy-
skania nowych klientéw. Optymalizacja zadan logi-

Gospodarka Materiatowa i Logistyka nr 2/2014 15



styczno-marketingowych nalezy do tych kierunkéw
dzialafi, ktérych dostosowywanie do obowiazujacych
warunkdéw rynkowych moze przyczynié si¢ do wzro-
stu konkurencyjnosci. Oczywisty jest bowiem fakt, iz
zadowolony klient charakteryzuje si¢ wicksza skton-
noScia do dokonywania kolejnych zakupéw w danej
firmie oraz jest mniej wrazliwy na wzrost cen. Zado-
woleni klienci przyczyniajg si¢ zatem do wzrostu
udziatu w rynku, lepszego postrzegania przedsigbior-
stwa wobec konkurentdw, jak roéwniez nizszych kosz-
tdw pozyskania nowych klientow. W tym kontekScie
na wspotczesnych rynkach obstuga klienta staje si¢
istotnym narze¢dziem konkurowania.

Wspdtczesne podmioty konkuruja na wielu ryn-
kach, a najwaznicjszym z nich jest rynek Kklienta.
Przedsi¢biorstwa osiagajace sukces rynkowy czgsto
charakteryzuje wigzka unikalnych wartosci dla klienta
(Krzepicka, 2011, s. 52). Na kazdym z rynkdw sukees
determinowany jest przez inne czynniki, jednak za-
wsze klient jest elementem kluczowym i najwaznicj-
szym. Co istotne, efektywno$¢ dziatah marketingo-
wych mozliwa jest do osiagnigcia dzigki wspdtpracy
wszystkich ogniw w systemie logistycznym. Profesjo-
nalna obstuga klienta sprawia, ze przedsicbiorstwa po-
zyskuja lojalno$¢, réznicuja swoja oferte, umacniaja
pozycje rynkowa, dbajg o dtugotrwale relacje, powick-
szaja zyski itp. Zarzadzanie marketingowo-logistyczne
bazuje na kilku elementach, do ktorych zaliczamy:

satysfakcje klienta,

zintegrowane dziatania marketingowo-logistyczne,

Rysunek 1
Koncepcja zarzqdzania marketingowo-logistycznego

Zintegrowane dziatania
marketingowo-logistyczne

marketing-mix (produkt, cena,

Zadowolenie klientow

dostawcy
posrednicy
klient finalny

minimalizacj¢ kosztow,

maksymalizacj¢ zyskow przedsi¢biorstwa.

Zostalo to zilustrowane na rysunku 1. Koncepcja za-
rzadzania marketingowo-logistycznego wskazuje zatem
te obszary funkcjonowania, ktére moga zagwarantowad
satysfakcje wsrod klientdw. Umicjetne zarzadzanie
przeplywami rzeczowymi, jak rdwniez sktadowaniem
w strefach zaopatrzenia, produkgji i dystrybucji moze
przyczyni¢ si¢ do redukcji kosztow przedsigbiorstwa,
a co najwaznicjsze do poprawy jego wynikéw finanso-
wych oraz wizerunku w wyniku wzrostu poziomu obstu-
gi klientow (Majchrzak-Lepczyk, 2012, s. 171).

Marketingowy wymiar obstugi, jako plaszczyzna na-
wigzywania kontaktow z klientem, dzigki poznaniu jego
potrzeb i ztozeniu obietnic, poprzez elementy zoriento-
wane bezpoSrednio na jego obstuge, obejmuje czynno-
Sci zmierzajace do kreowania popytu. Potencjat logi-
stycznej obstugi umozliwia natomiast fizyczne prze-
mieszczanie i sktadowanie produktow dla klientow
w sposob umozliwiajacy ich przejecic we wlasciwej ilo-
$ci i jakoSci oraz pozwala na uzyskanie korzySci z ich do-
stawy w okreSlonym miejscu i czasie. Istotnym proce-
sem w kazdym przedsi¢biorstwie jest uzyskanie przewa-
gi konkurencyjnej poprzez odpowiednie dziatania mar-
ketingowe i logistyczne, niezb¢dne w realizacji zadafi
wynikajacych z funkcji zarzadzania przedsigbiorstwem.

Koncentrowanie si¢ na potrzebach i oczekiwa-
niach klientow staje si¢ dla wiclu przedsi¢biorstw
sposobem zdobywania przewagi konkurencyjne;j.
Przyjecie i realizacja orientacji na klienta moze ozna-

Zyski przedsigbiorstwa

maksymalizacja zyskow
dtugoterminowych

promocja, dystrybucja, cztowiek)
logistyka-mix (transport, zapasy)

Zrodto: Michalkiewicz, 2004, s. 47; Beier, Rutkowski, 2004.

najnizsze koszty globalne przy
akceptowalnym poziomie obstugi
klienta
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cza¢ w szczegdlnodei rozpoznanie celdow, potrzeb
i problemow klientéw oraz zorientowanie i dostoso-
wanie oferty podazowej przedsi¢biorstwa do subick-
tywnych wymogéw klientow (Blaik, 2010, s. 102).
Wozrastajace oczekiwania klientdw, postepujaca ka-
stomizacja oraz komodytyzacja produktow, koniecz-
no§¢ zagwarantowania szybkich i niezawodnych do-
staw towarOw oraz wysokiego poziomu obstugi spra-
wiaja, ze pojecie orientacji na klienta staje si¢ nie-
zbedne celem dostarczenia wartoci zgodnych z pre-
ferencjami klientow. Dotyczy to zaréwno finalnych
nabywcow, jak i wszystkich przedsi¢gbiorstw w taficu-
chu dostaw, bedacych nabywcami surowcdw, pdlpro-
duktéw, materialow i towarow.

A. Harrison i R. von Hoek wskazuja na cztery
podstawowe wyznaczniki orientacji na klienta w logi-
styce (Harrison, Hoek, 2010):

B perspektywe marketingowa,

B segmentacj¢ rynku,

B jako$¢ obstugi,

B strategie logistyczne podporzadkowane interesom
klientow.

Przyjecie perspektywy marketingowej oznacza, ze
przedsicbiorstwa postrzegaja klientéw jako podmio-
towy punkt wyjScia swoich dziatan (Matwicjczuk,
2013). Z punktu widzenia koncepcji logistyki nato-
miast kluczowym wyznacznikiem orientacji na klien-
ta jest obstuga logistyczna, stanowigca podstawowy
instrument pozyskiwania i utrzymywania klientow,
gwarantujgca ciaglos¢, szybkos¢ i niezawodnos¢ do-
staw spelniajacych oczekiwania klientow.

Jak zatem wynika z powyzszego, orientacja na
klienta, jako kluczowy element orientacji rynkowej
przedsigbiorstwa, poza trwalym miejscem i priory-
tetowa rolg w marketingu, uwzgledniana jest takze
w koncepcji logistyki. Co istotne, wstuchiwanie si¢
w gtos klientdw moze by¢ dla przedsigbiorstw zré-
dtem obopdlnej inspiracji, nie tylko moga bowiem
podsunaé pomyst firmie (prosument; ang. prosu-
mer), ale takze stworzy¢ nowe mozliwosci czy wy-
kreowa¢ nowe szanse. Aby taka symbioza byta
mozliwa, konieczne jest utrzymywanie relacji, a nie
jedynie podchodzenie do klienta w sposob transak-

cyjny.

Znaczenie obstugi
logistyczno-marketingowej

Pojecie obstugi klienta ma charakter wiclowymia-
rowy, a taczac aspekty logistyczne i marketingowe,
daje szerokie mozliwoSci interpretacyjne. Rozpatry-
wanie wzajemnego dopelnienia i uzaleznienia poten-
cjatow logistycznych i marketingowych od sfery ob-
stugi klienta znajduje odzwierciedlenie w koncep-
cjach logistyki marketingowej, marketingu logistycz-
nego czy zarzadzania logistyczno-marketingowego
(Kadtubek, 2011, s. 157).

Walka o nabywce wylacznie na poziomie pro-
duktéw obecnie juz nie wystarcza, a firmy zmuszo-
ne zostaja do zachgcania klientéw w inny sposdb.
Niezastapiona w tym miejscu jest obstuga logistycz-
no-marketingowa, gwarantujaca niczawodno§¢
ustug, terminowo$¢ i bezpieczefistwo dostaw, pro-
fesjonalna komunikacje czy tez ksztattowanie rela-
¢ji z nabywca. Co istotne, obecnego klienta charak-
teryzuje duza wrazliwo$¢ na cenc i mniejsza lojal-
no§¢ wobec produktéw i marek, co doprowadza
niejednokrotniec do probleméw zwiazanych z pro-
gnozowaniem popytu na towary oraz ich efektywna
dystrybucja.

Wsrdd strategii i proceséw logistycznych, reali-
zowanych dla zaspokojenia zmieniajacych si¢ po-
trzeb i oczekiwan klientdw, najwazniejsza rola
przypisywana jest obstudze logistycznej. Podkresla
to D. Kempny (Kempny, 2001, s. 15), twierdzac, ze
obstuga klienta nadaje sens dzialaniom oraz proce-
som logistycznym i jest wspdtczes$nie nazywana ,,lo-
gistyka klienta”. Ta sama autorka definiuje obstuge
klienta jako umiej¢tnos¢ lub zdolno$¢ zaspokajania
wymagan i oczekiwan klientéw, gtdwnie co do cza-
su i miejsca zamawianych dostaw, przy wykorzysta-
niu wszystkich dostepnych form aktywnosSci logi-
stycznej, w tym transportu, magazynowania, zarzg-
dzania zapasami, informacja i opakowaniami
(Kempny, 2001).

Zdaniem M. Ciesielskiego i J. Dlugosza (Ciesiel-
ski, Diugosz, 2010) Zadna strategia firmy czy nawet
calego taficucha dostaw nie moze zakoficzy¢ si¢ suk-
cesem, jezeli bedzie ignorowal potrzeby klientow.
Autorzy podkreslaja jednoczesnie, iz obstuga klienta
jest zadaniem nadrze¢dnym wobec innych zadan stra-
tegicznych w przedsi¢biorstwic.

Z kolei F. J. Beier i K. Rutkowski (Beier, Rut-
kowski, 1995) definiuja obstuge klienta jako zdol-
no$¢ systemu logistycznego przedsicbiorstwa do za-
spokajania potrzeb klientow pod wzgledem czasu,
niezawodnoSci, komunikacji i wygody. Rozpo-
wszechniona w logistyce formuta 7W pozwala na bu-
dowe miernikdw i wskaZznikéw obstugi klienta. Ce-
lem dziatafi logistycznych jest dostarczenie wiasci-
wemu klientowi odpowiednich towarow, we wtasci-
wej iloSci, w odpowiedniej jakosci, we wiasciwym
czasie, w odpowiednie miejsce i po wlasSciwych kosz-
tach. Mozna zatem stwierdzié, ze produktem logisty-
ki jest nalezyte obstuzenie klienta (Beier, Rutkow-
ski, 1995).

Na konieczno$¢ stosowania nowego podejScia do
ksztaltowania procesu obstugi klienta i tworzenia
wartoSci dodanej w taficuchu dostaw zwraca uwage
P. Blaik, rozwijajac koncepcje zintegrowanego zarza-
dzania logistyczno-marketingowego (Blaik, 2010).
Wskazat on na nastepujace zjawiska i przyczyny wy-
wolujace potrzebe wystepowania procesu integracji
logistyki i marketingu. Sa to (Blaik, 2010, s. 301):

B wzrost stopnia zrdznicowania rynku;
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B nasilajaca si¢ konkurencja w zakresie poziomu
oraz jakoSci Swiadczonych ustug i obstugi klien-
tow;

B skrocenie cyklu zycia produktow;

B tendencja do koncentracji w handlu, tworzenie
i rozw6j nowych kanatow dystrybucji;

B integracja procesOw gospodarczych oraz procesow
decyzyjnych;

B rozw0j nowych technologii w sferze przepltywow
towardw i informacji, promocji sprzedazy;

B wzrost przedsigbiorczo$ci i innowacyjnosci w dzia-
talnoSci gospodarczej i rynkowe;j, integracja i glo-
balizacja rynkow.

Kompleksowy program obstugi klienta powinien
zawieral trzy grupy clementéw: przedtransakcyjne
— majace na celu przygotowanie organizacji do ob-
stugi klienta, transakcyjne — dotyczace bezpoSred-
niego kontaktu klienta z firma oraz sprawnego prze-
prowadzenia transakcji zgodnie z jego wymaganiami
oraz potransakcyjne — pozwalajace firmie na dalszy
kontakt z klientem (Lambert, Stock, Ellram, 2006).

Obstuga logistyczna odnosi si¢ wspdtcze$nie nie
tylko do finalnego klienta, ale takze do wszystkich
podmiotéw (ogniw) wystepujacych w roli klientow
w tahcuchu dostaw. D. Kempny obstuge logistyczna
definiuje jako przynoszace znaczace korzySci, czyli
szybkie, clastyczne, niezawodne i oszczgdzajace
koszty, Swiadczenie ustug magazynowania, transpor-
towania, manipulowania, zestawiania, pakowania,
paletyzowania, metkowania, znakowania oraz wielu
innych, w tym informacyjnych, prawnych, celnych i fi-
nansowych, zwigzane z dostarczaniem klientowi za-
mowionych produktéw fizycznych (Kempny, 2001, s.
11). Oznacza to nic innego, jak koniecznos¢ dostoso-
wania systemow logistycznych i zarzadzania przedsie-
biorstw do zmian rynkowych, zwiazanych przede
wszystkim z wdrozeniem orientacji na klienta, ktéra
gwarantuje prawidtowe zidentyfikowanie problemow
oraz pozyskanie ich satysfakcji.

Rysunek 2
Zarzqdzanie logistyczne

Wspdtczesne trendy logistyczne usprawniajg za-
rzadzanie przedsicbiorstwa, przyczyniajac si¢ jed-
nocze$nie do wzmocnienia pozyciji firmy na rynku.
Aby taka sytuacja mogta miel micjsce, nalezy
uwzglednié nast¢pujace warunki: nicustanna wery-
fikacja potrzeb rynku, scalanie procesdéw dotycza-
cych przeplywu materiatow, wspolne kojarzenie in-
flacji z przeptywem materiatow, Swiadomo$¢ mene-
dzerdw i ich dazenie do realizacji koncepcji logi-
stycznych, trwate udoskonalanie technologiczne
oraz organizacyjne, przejScie z mySlenia odcinko-
wego na catoSciowe (Antczak, Demjaniuk, 2011,
s. 52-53).

Istota zmian zachowan
konsumpcyjnych

Obserwuje si¢, iz w miar¢ wzrostu konkurencyjno-
Sci coraz trudniejsze staje si¢ pozyskanic nowych
klientow, zasadna jest zatem intensyfikacja wysitkow
przedsi¢biorstw celem tworzenia dtugofalowych wig-
zi z klientami i zdobywania ich lojalno§ci. Wspoicze-
sne otoczenie przedsi¢cbiorstw charakteryzuja znacz-
ne przeobrazenia, ktdre sprawiaja, iz przedsicbior-
stwa zmuszone sa do posiadania aktualnej i szczegd-
towej wiedzy o konsumentach, ich preferencjach oraz
mechanizmach decyzji rynkowych.

Nierozerwalna czescig sktadowa zarzadzania lo-
gistycznego jest konsument (rys. 2), ktory obecnie
przeobrazit si¢ w Swiadomego nabywce z profesjo-
nalnym podejSciem do dokonywanych zakupdw, za-
angazowancgo we wspdltworzenie i promowanie
produktow ulubionej marki (prosument). Istotny
staje si¢ fakt, iz w zwiazku z rozwojem nowocze-
snych technologii i zmian zachodzacych na rynku
zachowania klientow beda si¢ stale zmieniac, a za-
daniem marketerdw jest ich ciagte §ledzenie i do-
bieranie takich narz¢dzi marketingowych, ktdre be-

,— zarzadzanie obrotem materiatowym
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Zrodto: opracowanie na podstawie Fernie, Sparks, 2004,
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da odpowiedza na ich terazniejsze potrzeby. Kon-
sument jeszcze nigdy nie miat takiej wtadzy jak dzis
— moze broni¢ marke, ale réwniez moze ja ,,zaata-
kowad” i pozyskal sprzymierzeficow tego ,,ataku”.
Konsument nie jest juz biernym odbiorca kierowa-
nych do niego tresci, kazda bowiem z aktywnosci
marketingowych natychmiast rezonuje w Interne-
cie i jest komentowana.

Kolejnym wyraznym trendem zmian zachowan
klientow jest fakt, iz nie oczekuja oni juz coraz
nizszych cen, lecz coraz lepszego stosunku jakoSci
produktdéw do cen. Cho¢ ta réznica pozornie jest
niewielka, to jednak biedna interpretacja dazenia
do niskich cen moze mie¢ katastrofalne skutki dla
wielu przedsigbiorstw. Klienci decydujg si¢ na
produkty, ktérych cen¢ uwazaja za uczciwa, oraz
na takie, ktorych stosunck jakoSci do ceny wydaje
im si¢ najatrakcyjnicjszy. Co istotne zatem, to cze¢-
sto wybierany zostaje produkt nicco drozszy, jesli
tylko oferuje klientowi dodatkowa warto$§¢. Ozna-
cza to nic innego dla biznesu, jak konieczno$¢ wy-
kraczania poza standardowy zestaw potrzeb za-
spokajanych przez produkty. Nowy produkt musi
oferowaé warto$¢ dodana, ktdra sprawia, ze staje
si¢ on wyjatkowy i warto§ciowy. Dla takich wtasnie
konsumentéw pojawiaja si¢ na rynku nowinki
technologiczne, potrafiace zadziwi¢ najwickszych
sceptykow. I tak na przyktad NikeID produkuje na
masowg skal¢ zindywidualizowane trampki we-
dlug projektu konsumenta. Takiego typu dziatania
zapewniaja juz dzisiaj 20% calej sprzedazy butdow
Nike.

Zmieniaja si¢ réwniez oczekiwania, wartoSci,
a przede wszystkim zachowania zakupowe konsu-
mentow i sposdb podejmowania decyzji. Identyfi-
kujemy cztery gtowne kierunki zmian, ktore przy-
czynily si¢ do odmiennych niz dotychczas zachowati
konsumenckich. Sa to: technologia, media spotecz-
nosciowe, kryzys oraz ckologia (Kucza, 2013). I tak
na przyktad, celem nadazenia za oczekiwaniami
klientow i usprawnienia obslugi klienta powstata
interaktywna powierzchnia Microsoft Surface, dzig-
ki ktorej stolik w kawiarni automatycznie przesle
kelnerowi informacj¢ o tym, ze kawa klienta wta-
$nie si¢ koficzy. Kelner zaproponuje kolejny napdj,
zanim klient spostrzeze, ze go potrzebuje (Kucza,
2013).

W biznesie zatem nie wystarczy tylko zrozumied
potrzeby klienta, nalezy, podobnic jak zrobita to
Zara!, zbudowad system, ktdry bedzie w stanie sku-
tecznie dostarczyé rozwiazanie. Zara nalezy do
firm oferujacych tanic modne ubrania w krotkich
seriach dla wielkomiejskich klientow, ktorzy ocze-
kuja modnego wygladu i unikatowoSci gwarantuja-
cej, ze wickszo$¢ ich znajomych nie bedzie miata ta-
kich samych ubrafi. Jednak jakos$¢ czy trwalosC tej
odziezy nic ma dla nich az takiego znaczenia.

W Zarze oferowanie wartoSci (ang. fast fashion)
stato si¢c motorem procesdéw biznesowych. Wyma-
gato to od firmy szybkiego kopiowania wzorow po-
jawiajacych si¢ na wybiegach mody, a nie ich pro-
jektowania. Stad firma zainwestowata w trendspot-
terdw, ktorzy podpatruja to, co pojawia si¢ w miej-
scach, w ktorych rodzi si¢ moda, i wysytaja do cen-
trali (Kotodziej, 2013). Miejsce produkcji wyrobow
o najnowszych trendach jest strategicznie przemy-
§lane, tak aby dopasowac si¢ do dynamicznie zmie-
niajacych si¢ preferencji konsumenta oraz zaosz-
czedzié czas przeznaczony na transport towaru.
Grupa Inditex, do ktorej nalezy Zara, w ramach
swoich marck zbudowala dwa tancuchy dostaw,
ktore uzaleznione sg od rodzaju produktu. Pierw-
szy z nich stworzony jest dla produktdw, ktore cha-
rakteryzuje mniejsza sktonno$¢ do zmiennoSci oraz
duza clastyczno$¢ cenowa, wowczas produkcja da-
nej odziezy lokalizowana jest w odleglych, tahszych
fabrykach (Azja). Drugi taficuch dostaw ma nato-
miast za zadanie zaspokoi€ popyt o duzej zmienno-
Sci oraz mnicjszej wrazliwosci cenowej. Powyzszy
dualizm wplywa znaczaco na bezpoSrednia kontro-
l¢ zarzadu nad kosztami produkcji oraz daje mozli-
wo§¢ natychmiastowej reakcji na zmiany kursowe
waluty czy tez koniunktury (Ciesielski, 2011, s. 68).

Innym przykfadem proby podotania zmianom
preferencji konsumpceyjnych sa skanery laserowe,
ktore staja si¢ zjawiskiem naturalnym w wigkszoSci
sklepow. Sprawia to, ze dla nowej technologii Mo-
beam? tworzy si¢ potezny rynek do zagospodarowa-
nia. Juz obecnie firma Samsung udostepnita nowa
technologic w Galaxy S4 jako standardowa opcje
smartfona'a. Technologie zatem pozwalaja juz bar-
dzo precyzyjnie zdiagnozowad potencjalnego klien-
ta i okre§li¢ bliska mu terazniejszo$¢, postrzegana
przez pryzmat jego potrzeb. Zaspokojenie potrzeb
klientdw i jednocze$nie osiagnigcie celdw organiza-
cji wymaga zatem koordynacji wszystkich funkcji
i zadah wystepujacych w procesie projektowania,
tworzenia, komunikowania i dostarczania produk-
tdw na rynek, a takze budowania relacji z partnera-
mi biznesowymi i klientami (Stawifiska, 2012, s.
201).

Celem usatysfakcjonowania klienta przedsic-
biorstwa zmuszone sg kontrolowac faze transak-
cyjna oraz proces dostarczania produktow. Nie-
zbedne okazuja si¢ zatem kompleksowe informa-
cje, jak rOwniez przygotowanic do wspoldziatania
uczestnikdw taficucha i akceptacji przez nich usta-
lonych standardow obstugi (Frankowska, Jedlin-
ski, 2011). WartoSciami, niezaleznie od tego czy
pomiaru obstugi dokonujemy w odniesieniu do
taficucha dostaw, czy w matej firmie, sg zawsze
czas, niezawodno§¢, wygoda i efektywna komuni-
kacja z klientem.
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Przypisy

1 Zara nalezy do Grupy INDITEX — najwi¢kszej firmy odziezowej na $wiecie, skupiajacej osiem marek, reprezentujacych rézne koncepcje mody: Zara,
Zara Home, Bershka, Stradivarius, Pull&Bear, Massimo Dutti, Oysho i Utergiie.

2 Jest to technologia oparta na komunikacji LBC (ang. Light Based Communications). Mobeam wykorzystuje Zrodlo §wiatla w telefonie do wysylania , bly-
skow” do czytnika laserowego w dowolnym POS (ang. Point-Of-Sale), mimikujac w ten sposob kod kreskowy. Czytnik otrzymuje takie same informacje jak
przy skanowaniu czarno-biatego kodu. Dzicki Mobeam uzytkownicy Samsunga Galaxy S4 moga przesylaé w ten sposob przechowywane w telefonie kupony,
karty lojalno$ciowe, bony znizkowe, a nawet bilety praktycznie w kazdym sklepie.
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W ksigzce zostaty przedstawione
zachowania jednostek oraz grup

Barbara Kozusznik spotecznych w organizacjach,
D a takze metody przewidywania

ZaChowal‘lia i kontrolowania tych zachowan.
cztowieka L
W organizagji

Autorka omowita m.in.: istote za-
chowan organizacyjnych, indywi-
dualne mechanizmy zaangazowa-
nia czlowieka w organizacji, pro-
blem zarzgdzania zasobami ludz-
kimi, wspotprace w grupie, zespo-
ty w organizacji, koncepcje efek-
tywnego kierowania, przywodztwo
w organizacji, komunikowanie sie
w organizacji, efektywnos$¢ organi-
zacji a przeprowadzanie zmian,
aspekt kultury organizacyjnej.
Prezentowane tresci wzbogacajg
liczne przyktady.

Polecamy!
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