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SKUTECZNOSC FLAGOWEGO PRZEDSIEBIORSTWA SIECI
DYSTRYBUCJI WYROBOW HUTNICZYCH

Streszczenie. Celem badan zaprezentowanych w artykule bylo wskazanie cech
charakteryzujacych flagowe przedsigbiorstwa sieci dystrybucji, a takze dobdr miernikow
pozwalajacych oceni¢ ich skuteczno$¢. Przyjeto zatozenie, ze kluczowym elementem oceny
skutecznosci  flagowych dystrybutorow jest zadowolenie klientéw. Uwzgledniono
zroéznicowane preferencje klientow. Do oceny satysfakcji klientow wykorzystano wskaznik
CSI ztozony z elementdw logistycznej obstugi klienta.

EFFECTIVENESS OF THE FLAG ENTERPRISE
OF THE DISTRIBUTION NETWORK OF SMELTING

Summary. In the article features being characteristic of flag enterprises were shown. Next
gauges allowing to assess their effectiveness were selected. An assumption that satisfying
customers is a key element of the assessment of effectiveness of flag distributors was made.
Diversified preferences of customers were taken into account. A CSI indicator was used for
the evaluation of the satisfaction of customers. The Indicator is compound of elements of
the logistic customer service.

1. Wstep

Przedsiebiorstwa tworzace sie¢ dystrybucji oceniane sg nie tylko przez klientow finalnych,
ale takze przez partnerow w tancuchu dostaw. Problem sieciowych struktur w ostatnich latach
jest szeroko omawiany w literaturze, natomiast istnieje wyrazna luka w zakresie doboru
miernikéw oceny sukcesu przedsigbiorstw uczestniczacych w sieciach i sposobow ich

pomiaru. Luki teoretyczna i empiryczna w tym obszarze dotycza zwtaszcza doboru
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miernikow sukcesu dla réznych modeli biznesu przedsigbiorstw dystrybucyjnych, tworzacych
relacje sieciowe. Jak podkreslajg C. Autry i S. GrifTis, w rzeczywistosci doktadne zbadanie
zaleznosci sukcesu danej sieci dostaw w stosunku do konfiguracji jej struktury moze by¢
trudne ze wzgledu na wiele innych czynnikéw, wptywajacych na wyniki poszczegolnych
przedsigbiorstw 1 catych sieci dostaw. Problem oceny efektywnosci i1 skuteczno$ci
wspoOtpracujacych przedsigbiorstw szerzej omawiany jest w odniesieniu do zintegrowanych
tancuchow dostaw. Autorzy doskonalgcy metodyke oceny tancuchow dostaw wskazuja,
ze zrdznicowanie relacji pomiedzy przedsigbiorstwami utrudnia pomiary wyznaczonych
parametroéw oceny.’

Artykut opisuje cechy charakteryzujacych gtdéwne przedsigbiorstwa sieci dystrybucji wraz
z zestawem miernikow, dzieki ktorym mozna oceni¢ ich skuteczno$é. Zatozono, ze
zadowolenie klientow bedzie kluczowym elementem oceny ich skutecznosci dodatkowo
wzigto pod uwage niejednorodne predyspozycje klientow co do jakosci ich obstugi.
Postawiono hipotezg, ze branza odbiorcow jest kryterium segmentacji istotnie réznicujacym

preferencje odbiorcéw w zakresie logistycznej obstugi klienta.

2. Flagowe przedsiebiorstwo sieci dystrybucji

Aktorzy sieci biznesowych wymieniani przez J.R. D’Cruza i A.M. Rugana to flagowa
firma (flagship firm),? a takze dostawcy, odbiorcy, kolaborujacy konkurenci oraz pozostate
podmioty. P. Andersen 1 P. Christensen zauwazaja, ze przedsi¢biorstwa flagowe, ze wzgledu
na swoja pozycje w sieci, s3 bardzo wazne w kreowaniu i rozpowszechnianiu innowacji.
Nawigzujac do stanowiska J.R. D’Cruza i A.M. Rugana mozna przyjac, ze przedsigbiorstwo
flagowe jest predysponowane do: koordynacji sieci 1 strategicznego przywoddztwa,
pozwalajacego na formulowanie strategii dla sieci 1 dbanie, by byta ona zaimplementowana
przez pozostatych czlonkéw sieci. Uwzgledniajac natomiast wynik badan S.J. Girod
1 A.M. Rugman powinno si¢ ten zakres uzupetni¢ o wymagania stawiane przedsigbiorstwom

flagowym: dazenie do oferowania synergicznych korzysci, dlugoterminowa wizja sieci,

L Wplyw typow relacji na wyniki przedsiebiorstw wspotpracujacych w tancuchach dostaw badali m.in.: Autry C.,
GrifTis S.: Supply chain capital: The impact of structural and relational. Linkages on firm execution and
innovation. “Journal of Business Logistics”, Vol. 29, No. I, 2008; Rittgen P.: A Contract-Based Architecture
for Business Networks. “International Journal of Electronic Commerce”, Vol. 12, No. 4, 2008; Campuzano F.,
Mcdonnell L.R.: Reducing the Impact of Demand Process Variability within a Multi-Echelon Supply Chain.
“The Journal of Supply Chain Management”, Vol. V, No. 2, 2008; Lambert D., Knemeyer M.: Partnerstwo
w ramach tancucha dostaw. Zarzadzanie tancuchem dostaw. Harward Business Review, One Press, 2007.

% Podobne postrzeganie sieci mozna zauwazy¢ w pracach innych autoréw, w tym zwlaszcza: Lupnicka A.: Teorie
wyjasniajagce powstawanie i funkcjonowanie sieci logistycznych. ,,LOGFORUM”, nr 1, 2, 2005; Stock J.R.,
Lambert D.: Strategic logistic management. MC.G, 2001.
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zapewnienie stabilizacji biznesowej jako nawigzanie do strategicznej roli centralnego ogniwa
sieci.

Podazajac natomiast za H. Mitzbergiem mozna zauwazyC, ze role kierownicze
ksztaltowane na poziomie organizacji, badane tradycyjnie w ujeciu zasobow ludzkich,
przenoszg si¢ na poziom ksztaltowania roli organizacji w sieci wspoOtpracujacych
przedsigbiorstw. Takie spojrzenie na rol¢ organizacji w sieci jest adekwatne zwtaszcza dla
sieci zdominowanych. Role interpersonalne wymieniane przez H. Mitzberga: lider,
reprezentant, lacznik, znajduja swoje odzwierciedlanie w modelach biznesu przedsigbiorstw
kooperujacych w sieci. Dla charakterystyki roli przedsiebiorstwa kooperujacego w sieci
istotne sg takze role informacyjne (monitorujaca, dystrybucji informacji i rzecznika), a takze
decyzyjne (przedsigbiorca — inicjator, regulator, dysponent — alokacja zasobéw i negocjator).

Modele przedsigbiorstw w sieci roznig si¢ wigc takze ze wzgledu na przejete badz
powierzone im role. W sieciach dystrybucji mozna ponadto wskaza¢ przedsigbiorstwa
podejmujace role organizacji i koordynacji dzialan w sieci oraz przedsi¢biorstwa wykonujace
jedynie powierzone im zadania.

Szerokie spektrum literatury z zakresu modeli strategicznych przedsigbiorstw wskazuje na
to, jak wazne jest wilasciwe zdefiniowanie modelu przy analizie strategii przedsigbiorstwa
w kontekscie zasobow niezbednych do jej realizacji. A. Afuah® zauwaza, Zze model
strategiczny ma kreowaé dochody, zalezy wigc od czynnikow sektorowych i czynnikow
specyficznych dla danej firmy. Ponadto, organizacja osigga dochody, uzywajac swoich
zasobow do prowadzenia dziatalnos$ci po to, by tworzy¢ najwyzsza warto$¢ dla klienta,
jednoczesnie sytuujac sie¢ w sektorze w pozycji umozliwiajacej jak najwieksze przechwycenie
wartosci. Jest to szczegélnie istotna charakterystyka dla klasyfikacji modeli biznesu
w sieciach wspotpracujacych przedsiebiorstw. Jeszcze inaczej podejscie do zdefiniowania
modelu strategicznego prezentuje K. Obt6j* podkreslajac, ze model musi by¢ odpowiedza na
trzy pytania:

— Co firma bedzie robi¢?

— Jakie sa jej podstawowe zasoby i kompetencje?

— W jaki sposéb zasoby i kompetencje sa skonfigurowane w praktyce codziennego

dziatania?

W literaturze rozwazajacej problemy sieci wspotpracujacych organizacji wymienia si¢
trzy modele strategiczne przedsigbiorstw: operatora, integratora i dyrygenta. Cecha
charakterystyczng modelu operatora jest koncentracja przedsigbiorstwa na kluczowych

procesach biznesu. Operator realizuje wasko zakrojone dziatania w fancuchu wartos$ci, Sstad

® Afuah A.: Business models. A Strategic Management Approach. McGraw — Hill Irwin, 2004, p. 9-10.
* Ob1oj K.: Tworzywo skutecznych strategii. PWE, Warszawa 2002.
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charakterystyka tego podmiotu jest dobrze ugruntowana na rynku przedsiebiorstw
logistycznych (np. DHL).?

Drugi model to integrator. Przejmuje on odpowiedzialno$¢ za caty tancuch wartoSci.
Podmiot taki wyodrebnia si¢ w dojrzatych sektorach i budowany jest przez przedsigbiorstwa
majace juz silng pozycje¢ w tancuchu dostaw. Ponadto, w wielu publikacjach podkresla sig,
iz w modelu tym istotnym elementem jest mozliwos¢ kontrolowania 1 przechwytywania
warto$ci dodanej, tworzonej w ciggu technologicznym: zaopatrzenie — produkcja — dystry-
bucja.® W. Czakon’ uwaza natomiast, Ze integrator, w wigkszym stopniu niz pozostale
modele przedsigbiorstw, ksztattuje wigzi kapitalowe, a w mniejszym relacyjne i transakcyjne.
Dzigki pozycji w tancuchu dostaw integrator nie jest selektywny, jesli chodzi o realizowane
dziatania. Kluczowym wyrdoznikiem tego modelu jest, wigc liczba roéznych procesow,
realizowanych w tancuchu wartosci.

Trzeci model biznesu wymieniany w publikacji Schweizer L. to dyrygent.® Takie
przedsiebiorstwo podejmuje §wiadomy wybor skupienia si¢ na roli koordynatora dzialan
wielu réznych operatorow, skupiajac si¢ na efektywnosci dziatania catego tancucha wartosci
poprzez elastyczny dobor mechanizméw koordynacji. Janssen M., Feenstra R.? twierdza, ze
orkiestracja dziatan wiaczonych w sie¢ biznesu organizacji sprowadza si¢ do tworzenia
tymczasowych fancuchow zorientowanych na wytworzenie produktu, jako ,,wirtualnej” puli
zasobow 1 kompetencji, ktore sa wykorzystywanie do realizacji zamowienia. Zréznicowanie
doboru parterow, relacji migdzy nimi oraz réznice produktowe generuja zlozone problemy

w kreowaniu takich tancuchow dostaw.

3. Skutecznos¢ przedsiebiorstw dystrybucyjnych

Skutecznos¢ flagowych przedsiebiorstw sieci dystrybucji to zwlaszcza umiejetnosé
zaspokojenia potrzeb odbiorcow. Na poziom zadowolenia klienta sktada si¢ wiele czynnikow,

takich jak: cena, jako$¢ produktu, a takze sposob dostarczenia. Samo pojecie obstugi klienta

> Specyfike modelu operatora sieci w swoich publikacjach przybliza: Czakon W.: Model biznesu operatora
a orkiestracja sieci, [w:] Pyka J. (red.): Nowoczesnos¢ przemystu i ustlug. Modele, metody i narzgdzia
zarzadzania organizacjami. TNOIK, Katowice 2010.

® Reprezentantami takiego spojrzenia na model integratora s migdzy innymi: Schweizer L.: Concept and
evolution of the business models. “Journal of General Management”, Vol. 31, No. 2, 2005, p. 31-56;
Brzoska J.: Modele strategiczne przedsiebiorstw energetycznych. Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice
2007.

" Czakon W.: Model biznesu operatora a orkiestracja sieci, [w:] Pyka J. (red.): Nowoczesno$é¢ przemystu i ustug.
Modele, metody i narzedzia zarzadzania organizacjami. TNOiK, Katowice 2010.

8 W literaturze czesto taki typ koordynacji sieci nazywany jest orkiestracja. Por. Janssen M., Feenstra R.: Service
portfolios for supply chain composition: Creating business network interoperability and agility. “International
Journal of Computer Integrated Manufacturing”, Vol. 23, No. 8-9, 2010, p. 747-757.

® Janssen M., Feenstra R.: Service..., op.cit.
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jest bardzo szerokie i ujmuje zaréno elementy przedtransakcyjne (takie jak okreslenie
standardow obstugi, opracowanie polityki obstugi, badania preferencji nabywcow),
transakcyjne (skoncentrowane na realizacji procesu zamoéwienia, fizycznym przeptywie
produktu), jak 1 potransakcyjne (w tym ocen¢ zadowolenia nabywcy, serwis, ustugi
posprzedazowe, gwarancje i reklamacje).

Logistyczna obstuga klienta to glownie elementy transakcyjne obstugi klienta. Ocena
poziomu zadowolenia klienta w tym przypadku dotyczy wiec takich elementow, jak: czas
realizacji zaméwienia, terminowo$¢, pewnos¢, kompletnosé, kompleksowosé, elastycznose,
dostepnos¢ produktéw z zapasu, kompetencje personelu obstugi, a takze dogodnosé
komunikacyjna. W ocenie elementow logistycznej obstugi klienta warto przyblizy¢ takie
pojecia, jak jako$¢, poziom zadowolenia czy satysfakcja klienta. Mitrega M." podaje
nastepujaca definicje¢ satysfakcji: ,jest to stan odczuwalny przez jednostke i zwigzany
z pordwnywaniem postrzeganych cech wyrobu oraz oczekiwan jednostki dotyczacych tych
cech.” Jako$¢ obstugi tworzy si¢ w procesie jej wykonywania, ktéry polega na interakcji
wykonawcy z Klientem.

Lojalnos¢ klienta odnosi si¢ natomiast do zachowania klienta, tego czy chce powracaé do
danej firmy. Lojalno$¢ jest konsekwencja odczuwalnej satysfakcji klienta z dokonanego
zakupu, wyrazonej w poziomie zadowolenia klienta.

Na podstawie zaprezentowanych elementow, sktadajacych si¢ na poziom zadowolenia
klienta w zakresie logistycznej obstugi klienta w tabeli 1 zestawiono kluczowe mierniki,

pozwalajace na pomiar jakoSci.

Tabela 1
Mierniki jakosci logistycznej obstugi klienta
Mierniki Charakterystyka
Dostegpnos¢ produktow Liczba zamowien zrealizowanych kompletnie i terminowo ze stanéw
Z zapasu magazynowych w stosunku do catkowitej liczby zamoéwien
Elastycznos¢ Liczba specjalnych (pod wzgledem czasu realizacji/zamawianej partii/formy

produktu) zaméwien zrealizowanych kompletnie i terminowo w stosunku do
catkowitej liczby zamdéwien

Niezawodno$¢ Liczba zamowien zrealizowanych niezawodnie (terminowo/pewnie —
(pewnosé, kompletnos¢, | nie wadliwie/kompletnie) w stosunku do catkowitej liczby zamowien
terminowos¢)

Parametry dostaw Czestotliwos$¢ dostaw — liczba zamdéwien zrealizowanych w jednostce czasu
Wielko$¢ dostaw — ilo$¢ towarow wystanych w jednostce czasu lub ilo$¢ towarow
wystanych w ramach jednej dostawy

Wielko§¢ zamawianej partii

Czas realizacji Szybkosé¢ dziatania — okres od momentu nadejscia zaméwienia do momentu
zamOwienia odbioru towaru przez klienta
Kompletnosé¢ Liczba zamowien zrealizowanych kompletnie (pod wzgledem zamawianego

asortymentu) w czasie wymaganym przez klienta

Zrédto: Opracowanie wilasne.

% Mitrega M.: Marketing relacji. Warszawa 2008.
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W literaturze wskazuje si¢ takze na zagregowane mierniki pozwalajgce oceni¢ poziom
zadowolenia klientow. Najczesciej przytaczanym wskaznikiem jest indeks satysfakcji klienta
csi.t

Wskaznik CSI (Customer Satisfaction Index) stuzy do pomiaru zadowolenia klientow
z oferowanych produktow i ustug. Jest to najbardziej kompleksowy wskaznik oceny
zadowolenia klienta. Poniewaz z jednej strony umozliwia kompleksowa analiz¢ wszystkich
clementow logistycznej obstugi klienta, a z drugiej daje mozliwo$¢ oceny waznoSci
poszczeg6lnych elementow wedlug preferencji poszczegdlnych segmentdw odbiorcow staje
si¢ przydatnym 1 istotnym miernikiem oceny sprawnos$ci przedsigbiorstwa flagowego sieci
dystrybucji. Przedsigbiorstwo flagowe uzyskujace wysokie wartosci wskaznika CSI dla
poszczegblnych segmentow odbiorcéw buduje przewage konkurencyjna, pozwalajaca na
dalsze rozszerzanie relacji sieciowych. Jednak odpowiednio zaprojektowane relacje sieciowe
wspomagajace procesy logistyczne i1 rozszerzajace zakres proceséw zwigzanych z rdznico-
waniem produktow podnosza poziom zadowolenia klientow, a wigc 1 wartos¢ wskaznika CSI
dla poszczeg6lnych segmen‘[(')w.12

Kluczowe dla stworzenia odpowiedniego systemu zarzadzania relacjami z klientem
i osiggnigcia satysfakcji klienta jest dostosowanie strategii obstugi do zidentyfikowanych
potrzeb klienta. Jest to szczegélnie istotne zadanie dla przedsigbiorstwa flagowego sieci
dystrybucji, ktoére obstuguje najczesciej bardzo zrdznicowane rynki odbiorcéw. Niezaleznie
od perspektywy (przedsigbiorstwo, tancuch dostaw, sie¢) formutowania strategii logistyczne;j
obstugi klienta, pierwszym etapem badan jest analiza rynku. Zakonczenie etapu badan rynku
daje firmie informacj¢ o tym, jak ksztaltuja si¢ oczekiwania 1 preferencje klientow
w stosunku do kwestii obslugi klienta. Etap ten pozwala nie tylko okresli¢, ktore elementy
obstugi sg dla klientéw istotne, ale takze, jaka jest przypisywana im relatywna waznos$¢.
Stanowi to podstaw¢ do przeprowadzenia segmentacji13 catego rynku poprzez wyrdznienie
grup o podobnych wymaganiach.

' Por. Marciniak B.: Badanie satysfakcji klientow — problemy i metody badawcze. ,,Marketing i Rynek”, nr 11,
2000, s. 22; Kramarz M., Kramarz W.: Wskaznik logistycznej obstugi klienta jako miernik sprawnosci
integratora sieci dystrybucji, [w:] Pyka J. (red.): Nowoczesno$¢ przemystu i ustug. Modele, metody i narzedzia
zarzadzania organizacjami. TNOIK, Katowice 2011.

12 \We wezesniejszych publikacjach autorki (Kramarz M. (2009), (2011)) wskaznik ten wykorzystywany byt jako
miernik poziomu zadowolenia klientow wybranych weztow sieci dystrybucji wyrobéw hutniczych
z uwzglednieniem segmentacji odbiorcow.

3 Segment rozumiany tu bedzie jako grupa odbiorcow (klientow) danego przedsigbiorstwa, ktora charaktery-
zowac beda te same wymagania i oczekiwania w stosunku do poziomu obstugi klienta.
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4. Metodyka badan skutecznosci integratora sieci dystrybucji

Do oceny skutecznosci przedsigbiorstw flagowych sieci dystrybucji wyrobdéw hutniczych
konieczne byto zgromadzenie opinii klientéw w zakresie standardow logistycznej obstugi
klienta. W tym celu opracowano odrgbne narzedzie badawcze — kwestionariusz. Badane
przedsigbiorstwa (flagowi dystrybutorzy) wskazaty tacznie 280 klientow, ktorych okreslono
jako ,klientow strategicznych” 1 do ktérych przestano kwestionariusze. W odpowiedzi
otrzymano 87 prawidlowo wypelionych kwestionariuszy. W grupie tej 14,94% stanowili
odbiorcy indywidualni i mikroprzedsigbiorstwa, az 41,38% to mate przedsicbiorstwa, 34,48%
stanowily przedsiebiorstwa S$rednie 1 zaledwie 9,2% to duze przedsigbiorstwa.
W opracowaniu narzgdzia badawczego wykorzystano konstrukcje kwestionariusza oceny
logistycznej obstugi klienta,"* wzbogacona o stopniowanie wazno$ci poszczegdlnych
elementow. Zebrane dane pozwolity na podziat klientow na segmenty pod wzgledem
preferencji odbiorcow w zakresie waznos$ci poszczegdlnych elementéw logistycznej obstugi
klienta. Narzedzie badawcze (kwestionariusz ankietowy, skierowany do klientow)
skoncentrowane bylo wylacznie na pytaniach zamknigtych, dotyczacych -elementéw
logistycznej obstugi klienta. Respondenci w pierwszej kolejnosci porzadkowali poszczegolne
elementy wedhug ich waznosci, nastepnie w 5-stopniowej skali oceniali, jak przedsigbiorstwo
flagowe wywigzuje si¢ z poszczegdlnych elementow. Wyniki pierwszej cze$ci badan
wykorzystane zostaty do segmentacji odbiorcow, poszczegdlne segmenty scharakteryzowano
uzupetniajagco wedlug danych umieszczonych w metryczce (wielko$¢ przedsiebiorstwa,
branza, lokalizacja). Druga cze$¢ badan postuzyta do oszacowania wskaznikéw zadowolenia
klienta CSI.™ Na tej czeéci badan skoncentrowano sie W niniejszym artykule.

W badaniach empirycznych wyznaczono wskaznik CSI dla wybranego integratora sieci
dystrybucji. Zgodnie z zaprezentowang metodyka zaproponowano segmentacje rynku
I przeprowadzono badania ankietowe. Tym samym procedura badawcza skladala sie¢
z nastepujacych etapow:

— badania ankietowe,

— analiza segmentow odbiorcow wedtug stopnia waznosci poszczegdlnych elementow

logistycznej obstugi klienta,

4 Kwestionariusz proponowany przez Christophera M.: Strategie zarzadzania dystrybucja. Placet, Warszawa
1999. Zawierat bardziej szczegdétowe ujecie czynnikow logistycznej obstugi klienta, ktore jest adekwatne
zwlaszcza do oceny przedsigbiorstw logistycznych. W proponowanym kwestionariuszu rdwniez zastosowano
skale 5-punktowa oceny.

> Wyniki tej czeci badan omawiane byly na konferencji Nowoczesno$é przemyshu i ustug, Ustron 2011 oraz
zostaly opublikowane jako rozdziat w monografii: Pyka J. (red.): Nowoczesno$¢ przemystu i ustug. Dynamika
zmian w polskim przemysle i ustugach. TNOiK, Katowice 2011.
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— Wyznaczenie S$rednich ocen poszczegdlnych elementow dla poszczegdlnych
segmentow 1 przypisanie im stopnia waznosci,
— Wyznaczenie wskaznikow CSI wedlug wzorow:

e Wwazone znaczenie cechy dla i-tego wymagania obliczono na podstawie wzoru:

Z w.
W=+« — = K ) (1)
2 2w,
i=1  j=1
gdzie:
w; — wspotczynnik znaczenia (waga) i-tego wymagania,
j — kolejny Klient,
K — suma ankietowanych klientéw,
| — numer kolejnego wymagania,
N — liczba badanych wymagan,
e wskazniki CSI oraz procentowe oceny poszczegdlnych wskaznikow CSI
obliczono wykorzystujac wzory (2)-(4):
wskaznik CSI:

csl :iwi *C., @)

gdzie:
CSI — wskaznik zadowolenia klientow,
I —numer kolejnego wymagania,
N — liczba wymagan uwzgledniona w analizie,
w; — wspotczynnik znaczenia (waga) i-tego wymagania,
ci — ocena zadowolenia klienta z i-tego wymagania,

e wskaznik maksymalnego do uzyskania wyniku CSlyax Wyrazony za pomoca
wzoru:

=iwi*cimax (3)

gdzie:
CSlmax — maksymalny, mozliwy do uzyskania wskaznik CSI,
Cimax — maksymalna mozliwa ocena i-tego wymagania,
w; — wspotczynnik znaczenia (waga) i-tego wymagania,
ci — ocena zadowolenia klienta z i-tego wymagania.
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e procentowy wskaznik CSI obliczono, korzystajac z ponizszego wzoru:
CSlI
CSI .,

Csl,, = *100%, 4)

gdzie:
CSly, — wartos$¢ wskaznika CSI, wyrazona w procentach,

CSlmax — maksymalny, mozliwy do uzyskania wskaznik CSI.

5. Indeks satysfakcji klienta wybranych flagowych dystrybutorow
wyrobow hutniczych

Sposréd podmiotdow spetniajacych zalozenia przyjete dla integratora (przedsigbiorstwa
flagowego) sieci dystrybucji wyrobow hutniczych wybrano jeden, dla ktérego przeanalizo-
wano ksztaltowanie standardow obstugi klienta. Analizowany podmiot wspolpracuje
z wieloma dostawcami. Realizuje zadania tradycyjnej hurtowni oraz zadania zwigzane
z odroczong produkcja, w tym zwlaszcza cigcie 1 gigcie. Sprzedaje szeroki asortyment
zréznicowanym odbiorcom. Jednocze$nie nawiazuje relacje formalne 1 nieformalne z innymi
dystrybutorami, w celu zwigkszenia kompleksowosci realizowanych zadan. W badanym
przedsigbiorstwie segmentacja przeprowadzana jest opierajac si¢ na branzy odbiorcy.
W badaniach zaprezentowanych w tym rozdziale skoncentrowano si¢ na ocenie, czy ten
sposob segmentacji odbiorcow pozwala na réznicowanie strategii obstugi klienta. Dane do
analizy preferencji odbiorcow pozyskano w wyniku przeprowadzonych badan ankietowych
(styczen — czerwiec 2011). W badaniach ankietowych uwzgledniono preferencje odbiorcow
w zakresie wazno$ci poszczegolnych elementéw logistycznej obstugi klienta, a takze oceng
standardow obstugi klienta, oferowanych przez wybranego integratora.

Poniewaz duza cze¢$¢ klientow analizowanego centrum serwisowego nalezy do nabywcoéw
majacych niestandardowe wymagania, co do wyrobow hutniczych (zaréwno pod wzgledem
zamawianych ilosci, jak 1 wlasciwosci), zapewnienie tej grupie klientow produktow
o powtarzalnej jakosci i odpowiedniej, zgodnej z ich oczekiwaniami obstugi transakcji jest
droga do utrzymania ich lojalnosci.

Klienci badanego przedsigbiorstwa flagowego (centrum serwisowe) stanowia
zréznicowang grupe pod wzgledem swoich preferencji 1 oczekiwan zard6wno w przypadku
produktow, jak i w kwestiach zwigzanych z obstuga. Analiza preferencji klientoéw w stosunku
do waznosci poszczegolnych elementéw logistycznej obstugi klienta przeprowadzona zostata
na podstawie segmentacji branzowej stosowanej w przedsigbiorstwie. Kluczowi odbiorcy to
segment S4 — produkcja maszyn i urzgdzen oraz segment S12 — nabywcy indywidualni

(w tym takze mikroprzedsi¢gbiorstwa dowolnych branz). W segmencie S4 przewazajg $rednie
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przedsigbiorstwa zlokalizowanie w wojewodztwie S$laskim. Pozostate segmenty stanowig
proporcjonalnie podobny udziat w przychodach ze sprzedazy produktéw analizowanego
integratora sieci. W analizie przyjeto nast¢pujgce oznaczenia segmentow: S1 — wytwarzanie
i zaopatrywanie w energi¢ elektryczna, gaz i wode, S2 — budownictwo, S3 — produkcja
wyrobow z metali, S4 — produkcja maszyn i urzadzen, S5 — produkcja maszyn biurowych
I komputeréw, S6 — handel wyrobami hutniczymi, S7 — produkcja sprzetu RTV,
S8 — produkcja instrumentéw medycznych, precyzyjnych i optycznych, S9 — produkcja
pojazdow samochodowych, przyczep i naczep, S10 — produkcja pozostatego sprzetu
transportowego, S11 — produkcja sprzetu AGD, S12 — nabywcy indywidualni i mikro-
przedsiebiorstwa, oraz oznaczenia elementow logistycznej obstugi klienta: 1 — czas realizacji
zaméOwienia, 2 — terminowos$¢ realizacji zamdwienia, 3 — kompletno$¢, 4 — elastycznosé
w reakcji na nietypowe formy produktu, 5 — elastyczno§¢ w reakcji na nietypowe partie
produktéow, 6 — dostgpno$¢ produktow z =zapasu, 7 — lokalizacja przedsigbiorstwa,
8 — kompetencje personelu obstugi.

Przeprowadzona analiza wazno$ci poszczegolnych elementéw nie wykazata istotnosci
gromadzenia si¢ wynikow w segmentach wedlug branz. Odleglosci euklidesowe pomiedzy
poszczegolnymi segmentami byly nizsze lub pordwnywane do odlegltosci wewnatrz
skupienia. Analizujac pozycjonowanie elementow logistycznej obstugi klienta przez segment
S12 mozna zauwazy¢, iz przewazaja wysokie rangi przyznane takim elementom, jak: czas
realizacji zamoOwienia, terminowo$¢ realizacji zamodwienia oraz dostgpnos¢ produktow
z zapasu. Lokalizacja przedsigbiorstwa natomiast otrzymala bardzo zrdéznicowane rangi,
podobnie jak obydwa typy elastycznosci. W grupie tej znajdujg si¢ najliczniejsi reprezentanci
odbiorcow wyrobow badanego integratora, jednakze ze wzgledu na niewielkie partie
zamoOwien, nie generuja wysokich przychodow, a jednoczesnie jest to grupa, ktérg cechuja
najwyzsze koszty transakcyjne. Biorac pod uwage te cechy, segment ten nie stanowi
segmentu kluczowych odbiorcéw. Stad strategia preferowana dla klientow w tym skupieniu
powinna si¢ koncentrowa¢ na skracaniu czasu realizacji zamowienia poprzez oferowanie
standardowych produktéw, dostepnych z zapasu.

Klienci skupieni w segmencie S4 okreslili wage elementéw bardzo podobnie jak klienci
skupieni w segmencie S12, przy czym odpowiedzi wskazywaly na mniejsze zroznicowanie
znaczenia poszczegdlnych elementow zaréwno w skali klientow, jak 1 $redniej oceny
poszczeg6lnych elementow. Rowniez w tym przypadku najmniejsza zgodnos¢ uzyskaty takie

elementy jak elastyczno$¢ oraz lokalizacja przedsigbiorstwa.
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Zroznicowanie elementow logistycznej obslugi klienta w segmencie
klientow indywidualnych
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) 1 2 3 4 5 6 7 8 klient 6
w Elementy logistycznej obstugi klienta

Rys. 1. Zréznicowanie elementow logistycznej obstugi klienta w segmencie klientow
indywidualnych

Fig. 1. Diversifying elements of the logistic customer service in the section of individuals
customer

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Rangi elementow logistycznej obslugi klienta dla segmentu S4
(produkcja maszyn i urzadzen)
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Rys. 2. Zréznicowanie rang elementow logistycznej obstugi klienta dla segmentu S4
Fig. 2. Diversifying ranks of elements of the logistic customer service for the S4 section
Zrédto: Opracowanie wilasne.
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Pozostale segmenty wskazuja podobne wahania w ocenie waznos$ci poszczegolnych
elementow logistycznej obstugi klienta. Tendencja do wyroznienia czasu realizacji
zamoOwienia, terminowos$ci oraz dostepnosci produktéw z zapasu sg roOwniez zauwazalne
w tych segmentach. Wskazuje to na silne znaczenie strategii wypychania (push) w przypadku
badanego integratora. Zdecydowanie mniejsza grupa klientow wskazuje na wysoka wage
elastycznosci, a co za tym idzie strategii ssania (pull). Nie mozna jednakze zapominacé, ze to
wlasnie dziatania zwigzane z rdéznicowaniem produktu 1 dostosowywaniem go do
indywidualnych preferencji tej waskiej grupy odbiorcéw generuja wysoka warto§¢ dodana,
ktora jest szansa na uzyskanie przewagi konkurencyjne;.

Przeprowadzona analiza wskazuje, iz branza nie jest wlasciwym kryterium wyodrebniania
segmentow dla potrzeb ksztaltowania strategii logistycznej obslugi klienta badanego
integratora sieci dystrybucji wyrobéw hutniczych.

Kolejnym etapem prowadzonych badan bylo wyznaczenie wskaznika CSI dla

poszczegolnych segmentow (tabela 2).

Tabela 2
Wskazniki CSI

INDEKS | S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 S12
Csl
($rednio
dla
branzy)
Csl 374,45 | 363,10 | 406,01 | 381,83 | 377,58 | 341,2 375,628 | 377,81 | 354,17 | 380,38 | 381,49 | 340,58
CSI max 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
CSly, 74,89 72,62 81,20 76,367 | 75,51 68,24 75,12 75,56 70,83 76,08 76,29 68,12

Zrbdlo: Opracowanie wlasne.

Otrzymane wyniki, wskazuja na niewielkie réznice w ocenie jakosci obshugi klienta
w poszczegolnych segmentach. Uzyskany wynik nie jest zadowalajacy. Integrator sieci
dystrybucji powinien dazy¢ do takiego ksztaltowania potencjalu wilasnego 1 relacji
sieciowych, by zapewni¢ ponad 85% zapewnienie standardow, a dla kluczowych segmentow
nawet ponad 95%. Na rys. 3 zaprezentowano wyniki badan w zakresie wskaznika CSI dla
poszczeg6lnych branz odbiorcow.

Wskazanie elementow logistycznej obstugi klienta priorytetowych w budowanej polityce
obstugi klienta wymaga ponownego przeprowadzenia segmentacji odbiorcow na podstawie
innych niz dotychczasowe Kkryteria.

Kolejnym etapem byla analiza ocen, jakie poszczegodlni klienci przyznali badanemu
integratorowi dla wywigzywania si¢ z ustalonych standardow logistycznej obstugi klienta.
W analizie uwzgledniono takze wielkos$¢ przedsiebiorstwa, gdzie: 1 — indywidualni nabywcy
i mikroprzedsiebiorstwa, 2 — mate przedsi¢biorstwa, 3 — $rednie przedsi¢biorstwa, 4 — duze

przedsigbiorstwa.
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W skaznik CSI - segmenty wedlug branz klientow
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Rys. 3. Wskaznik CSI wedtug branz klientow
Fig. 3. Index CSI according to industries of customers
Zrédto: Opracowanie wihasne.

Najstabiej ocenione zostaly takie elementy, jak elastyczno$¢ w reagowaniu na
niestandardowe zamowienia zarowno pod wzglgdem formy produktu, jak i zamawianej partii
oraz dostgpno$¢ produktu z zapasu, co przy najwyzszej wadze tego parametru przyczynilo si¢
do niskiej koncowej oceny, wyrazonej wskaznikiem CSI. To wlasnie te parametry beda
decydowaly o sprawnosci integratora. Jednocze$nie wskazuja na dwa segmenty odbiorcow:
zamawiajacy standardowe produkty na podstawie strategii push (priorytetowa dostgpnosé
produktu z zapasu) oraz wymagajacy zréznicowania produktu i realizacj¢ zamoOwienia
na podstawie strategii pull (priorytetowa elastyczno$¢). Pozostate elementy uzyskaly wysoka

ocen¢ powyzej 4,5.

6. Whnioski

Przeprowadzona analiza wykazata skuteczno$¢ stosowania wskaznika CSI z perspektywy
poszczegolnych przedsigbiorstw flagowych. W dalszych etapach badan analize¢ elementow
logistycznej obstugi klienta uogolniono i badania wlasciwe przeprowadzono w grupie
wszystkich przedsigbiorstw flagowych sieci dystrybucji wyrobow hutniczych. Ponadto,
zakres przedmiotowy badan rozwini¢to o pozostate elementy, decydujace o skutecznosci
przedsig-biorstwa flagowego w sieci dystrybucji. Kluczowym wnioskiem z tego etapu badan
jest wskazanie indeksu CSI jako wskaznika pozwalajacego mierzy¢ satysfakcje klientow

z oferowanych standardow logistycznej obstugi klienta. Wskazano, ze dla potrzeb okreslenia
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skutecznosci przedsiebiorstwa flagowego sieci, pomiar elementéw logistycznej obshugi
klienta powinien by¢ rozszerzony o czynniki dodatkowe, takie jak: penetracja rynku,
ograniczenie sity przetargowej dostawcow, ktore lacznie ujeto jako pozostate cele
strategiczne logistyki dystrybucji. Nie potwierdzono hipotezy, ze segmenty odbiorcow —
wydzielone wedlug kryterium branz — istotnie réznicujg klientow wedlug elementow
logistycznej obstugi klienta. Na podstawie tego wniosku podjeto decyzje o ponownym
przeprowadzeniu segmentacji odbiorcow.
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Abstract

Enterprises forming the distribution network are being assessed not only by final
customers but also by partners in the supply chain. In final years widely in literature however
the problem of network structures is being discussed a distinct gap exists in the assortment of
gauges of the evaluation of the success and manners of their measurement for enterprises
sharing in webs. The theoretical as well as empirical gap in this area is regarding especially
a selection of measure of successes for different models of the business of distribution
companies forming network relations. In the article features being characteristic of flag
enterprises were shown. Next gauges allowing to assess their effectiveness were selected.
An assumption that satisfying customers is a key element of the assessment of effectiveness
of flag distributors was made. Diversified preferences of customers were taken into account.
A CSl indicator was used for the evaluation of the satisfaction of customers. The Indicator is
compound of elements of the logistic customer service.



