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Pozycjonowanie strategii logistycznej obstugi klienta
z perspektywy lancucha dostaw blach grubych

1. Wstep

W literaturze zarzadzania logistycznego obstuga klienta odnosi si¢ do ele-
mentow transakcyjnych, takich jak dlugos¢ cyklu realizacji zamoéwienia,
elastyczno$¢, niezawodnos¢, dostgpnosé produktu z zapasu, czestotliwosé do-
staw 1 wielko$¢ partii, dogodnos¢ sktadania zamoéwien'. W praktyce jednakze
elementy te majq rézne znaczenie dla klientéw. Mozna wigc mowi¢ o koniecz-
nych i1 wystarczajacych atrybutach elementéw logistycznej obstugi klienta.
Atrybuty konieczne pozwalaja przedsigbiorstwu wejs¢ na rynek, atrybuty
wystarczajace umozliwiaja pozyskanie konkretnego zaméwienia®. W tym kon-
tekscie, ustalajac standardy logistycznej obstugi klienta, nalezy przeanalizowad
preferencje poszczegodlnych segmentoéw, a takze dostosowac polityke organizacji
procesow logistycznych do charakterystyki popytu pierwotnego (na dobra final-

!'Por. np. D. Kempny, Logistyczna obstuga klienta, PWE, Warszawa 2001; M. Kramarz, Cykl
realizacji zamowienia w tancuchu dostaw branzy motoryzacyjnej — analiza opoznien. Wspolczesne
wyzwania transportu w logistyce, Prace Naukowe Politechniki Warszawskiej, Oficyna Wydawni-
cza Politechniki Warszawskiej, Warszawa 2008; M. Ciesielski, Logistyka w biznesie, PWE, War-
szawa 2006.

2 Por. np. C. Bozarth, R. Handfield, Wprowadzenie do zarzadzania operacjami i larcuchem
dostaw, Helion, Gliwice 2007; A. Harrison, R. van Hoek, Zarzqdzanie logistykq, PWE, Warszawa
2010.
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ne), ustanawiajac w tancuchu dostaw punkt rozdzialu odpowiedzialny za dopa-
sowanie produktu do indywidualnych potrzeb nabywcow.

Celem artykutu jest podjgcie dyskusji nad problematyka logistycznej obstugi
klienta w kontekscie roznych charakterystyk tancucha dostaw, a takze wskazanie
zréznicowanej wagi atrybutdw logistycznej obstugi klienta dla poszczegolnych
segmentdw odbiorcow na przyktadzie wybranego ogniwa sieci dystrybucji wy-
roboéw hutniczych. W tym celu w pierwszej kolejnosci przeprowadzona zostata
dyskusja literaturowa nad charakterystykami tancucha dostaw, ktora ukierunkowa-
na zostata na réznice w organizacji proceséw logistycznych. Nastepnie wskazano
proponowana metodologi¢ réznicowania strategii obstugi klienta, wprowadzajac
wskaznik zadowolenia z obstugi CSI (Customer Satisfaction Index) wrazliwy
na odmienne potrzeby poszczegoélnych segmentéw odbiorcow. Rozwazania li-
teraturowe znalazty swoje odzwierciedlenie w badaniach empirycznych, gdzie
przedsigbiorstwem bazowym byl wybrany wezet sieci dystrybucji wyrobow hut-
niczych.

2. Charakterystyka dwoch koncepcji tancucha dostaw
a logistyczna obsluga klienta

Problematyka tancucha dostaw jest na przetomie ostatnich lat szeroko oma-
wiana w literaturze zarzadzania logistyka’. Rutkowski® przedstawia rozne szkoty
mys$lowe, ktore odnosza si¢ do tancucha dostaw oraz zarzadzania nim. Wsrod
nich wymienia szkotg:

— $wiadomosci funkcjonalnej tancucha dostaw, ktora reprezentuje J. Houlihan,
zarzadzania punktami styku J. Turnera,

— przeptywu informacji L. Johanssona,
integracyjna, sformutowana przez The Global Supply Chain Forum.

Christopher’ w definiowaniu zarzadzania tancuchem dostaw podkresla zarza-
dzanie relacjami z dostawcami i klientami w gorg i w dot tancucha w celu do-
starczenia najwyzszej jakosci dla klientéw i przy kosztach nizszych z punktu
widzenia tancucha dostaw jako catos$ci. Lancuchem dostaw mozna zarzadzac
W sposob sztywny (zbiurokratyzowany) lub dopasowywac elastycznie stosownie do
okolicznosci, uzyskujac inne efekty.

3 Por . M.C. Cooper, L.M. Ellram, Characteristics of Chain Management and the Implications
for Purchasing and Logistics Strategy, ,,The International Journal of Logistics Management” 1993,
Vol. 4, No. 2, s. 13-24; J.J. Coyle, E.J. Bardi, C.J. Langley Jr., Zarzqdzanie logistyczne, PWE,
Warszawa 2002, s. 29-30; A.J. Battaglia, G. Tyndall, Implementing Word Class Supply Chain
Management [referat niepublikowany], Penn State University; S. Krawczyk, Logistyka w za-
rzqdzaniu marketingiem, Wydawnictwo AE we Wroctawiu, Wroctaw 1998.

* K. Rutkowski, Zarzqdzanie laficuchem dostaw — préba sprecyzowania terminu i okreslenia
zwiqzkow z logistykq, ,,Gospodarka Materialowa i Logistyka” 2004, nr 12, s. 2.

> M. Christopher, Logistyka i zarzqdzanie laricuchem dostaw, PCDL, Warszawa 2000.
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Rys. 1. Kroki doskonalenia proceséw w szczuptym tancuch dostaw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie A. Harrison, R. van Hoek, Zarzqdzanie logistykq, PWE, War-
szawa 2010.

Kazde z wymienionych rozwiazan dedykowane jest innym warunkom popyto-
wym i innym produktom. Masowe produkty o dtugim cyklu zycia i niewielkiej
zmienno$ci popytu powinny przeptywac¢ w silnie zintegrowanych, szczuptych
tancuchach dostaw. Dla produktéw silnie zindywidualizowanych, wielowarian-
towych, o krotkim cyklu zycia, cechujacych sig¢ duza niepewnoscia i zmiennos-
cig popytu proponowane sa rozwigzania zwinnego tancucha dostaw. Natgzenie
wyzej wymienionych cech charakteryzujacych popyt i produkt jest rézne, tak
wiec modelowe rozwiazania szczuptosci i zwinno$ci rowniez sa zrdznicowane.
Jednoczesnie dla wielu produktow czg$¢ fancucha dostaw moze by¢ sterowana
strong podazowa tancucha dostaw, dla ktorej mozna zastosowaé wytyczne
szczuptego tancucha dostaw (rys. 1), podczas gdy druga czes¢ tancucha, zwana
popytowa, odpowiada za elastyczne dostosowywanie produktu do potrzeb
klienta wedlug modelu zwinnego tancucha dostaw (rys. 2).

Wrazliwos¢
rynkowa

Integracja
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Rys. 2. Filary zwinnego (elastycznego) tancucha dostaw

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie A. Harrison, R. van Hoek, dz. cyt.
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W literaturze pojawia si¢ wiele analiz poréwnawczych modeli szczuptego
i zwinnego tancucha dostaw (tabela 1). Analizowane sa zardwno atrybuty roézni-

cujace, jak i wymagania stawiane poszczegolnym modelom.

Tabela 1. Porownanie szczuptego i zwinnego tancucha dostaw

Konsekwencje wyczerpania
zapasOw

Polityka zakupowa
Wzbogacenie informacji

Mechanizm prognozowania

Umowne, odsunigte w czasie

Zakup materiatow
Bardzo pozadane

Algorytmiczny

Atrybuty réznicujace Model szczupty Model zwinny
Typowe produkty Dobra masowe Produkty mody
Popyt rynkowy Przewidywalny Zmienny
Zréznicowanie produktu Male Duze
Cykl zycia produktu Dlugi Krotki
Priorytet klienta Cena Dostgpnosé
Marza zysku Niska Wysoka
Dominujace koszty Koszty produkeji Koszty marketingu

Natychmiastowe i zmienne

Przydziat mocy produkcyjnych
Obowiazkowe

Konsultacyjny

Wymagania

Model szczupty

Model zwinny

Ukierunkowanie logistyki

Kluczowe mierniki

Organizacja procesu

Planowanie logistyczne

Wspodtpraca partnerska

Eliminacja marnotrawstwa

Mierniki efektow np. wydajnosé
i koszty

Standaryzacja pracy,
przestrzeganie norm

Regularne

Stata i dlugofalowa

Klienci i rynki

Mierniki zdolnosci i zadowolenia
klienta

Autonomia operatora oparta na
samodyscyplinie

Natychmiastowa reakcja

Ptynne klastry

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie A. Harrison, R. van Hoek, dz. cyt..

Wymienione w tabeli 1 czynniki charakteryzujace obydwa modele tancucha
dostaw maja swoje konsekwencje w doborze strategii logistycznej obshugi
klienta. W przypadku produktéw, dla ktorych dedykowany jest szczupty tancuch
dostaw, kluczowym elementem obstugi jest najczgsciej czas realizacji zamowie-
nia. Klienci nabywajacy produkty charakterystyczne dla zwinnych tancuchow
dostaw zwracaja szczegdlna uwage na niezawodnos¢ obstugi. Jednoczesnie bar-
dzo istotny jest fakt, ze tego typu produkty cechuja si¢ duza niepewnoscia i du-
zymi odchyleniami od prognoz sprzedazy. Stad, aby zrealizowa¢ wymagania
klienta, proponowane sg koncepcje zmniejszajace ryzyko nietrafionych prognoz,
takie jak odroczona produkcja, projektowanie produktu pod katem logistyki oraz
wirtualna organizacja (rys. 3).
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Rys. 3. Strategie dostosowywania strony podazowej do zmiennych potrzeb

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie A. Harrison, R. van Hoek, dz. cyt.

Zestawienie zmiennosci popytu oraz koncepcji podazowych pozwala na wy-
dzielenie czterech klas produktow, dla ktérych mozna budowaé zblizone stan-

dardy logistycznej obstugi klienta (rys. 4).
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie A. Harrison, R. van Hoek, dz. cyt.
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3. Standardy logistycznej obsltugi klienta a typy relacji

Warunkiem sprawnego funkcjonowania systemow dystrybucji jest dostoso-
wanie strategii logistycznej do potrzeb poszczegélnych segmentow rynku.
Z punktu widzenia danego przedsigbiorstwa segment rozumiany jest w tym
przypadku jako grupa odbiorcéw charakteryzujacych si¢ tymi samymi wymaga-
niami i oczekiwaniami w stosunku do poziomu obstugi klienta. W przypadku
rynku homogenicznego mozna potraktowac caly rynek jako specyficzny seg-
ment. Zazwyczaj jednak zauwazalne jest zréznicowanie wsrod klientow, a tym
samym istnieje konieczno$¢ zastosowania jednej z technik segmentacji. Jedna
z najczesciej stosowanych technik jest tzw. analiza grupowania, ktéra polega na
zbudowaniu tabeli, w ktérej zamieszcza si¢ kolejno respondentéw oraz zidenty-
fikowane przez nich elementy obstugi. Chcac si¢ przekonac, jak duze jest zroz-
nicowanie w odpowiedziach klientow, mozna zastosowa¢ metode korelacji rang,
ktéra pozwala wyr6zni¢ elementy uznawane przez wigkszos¢ respondentow jako
decydujace. Ponadto obliczenie odchylenia przecigtnego pozwala okresli¢, jaki
jest poziom zmiennos$ci poszczegdlnych cech. Po zidentyfikowaniu listy ele-
mentéw obstlugi oraz przypisaniu wag czynnikom przez respondentéw, mozna
przystapi¢ do laczenia klientow w grupy o zblizonych preferencjach. Czgsto
zastosowanie znajduje tu procedura progresywnej budowy segmentow rynku,
wykorzystujaca metodg kwadratow odlegtosci euklidesowych, polegajaca na
stopniowym taczeniu klientow w coraz wigksze grupy®.

Wiasciwie przeprowadzona segmentacja rynku klientow jest kluczem do do-
boru odpowiedniego pakietu obstugi dla kazdego z wyrdznionych segmentow.
Ponadto wskazuje ona elementy, ktére zostaty uznane przez klientow za najwaz-
niejsze, informujac jednoczesnie, jaka relatywna warto$¢ zostala im przypisana.
Dzigki temu firma moze okresli¢ list¢ tzw. kluczowych czynnikow sukcesu dla
kazdej z wyrdznionych grup. Zazwyczaj dokonuje si¢ tego poprzez przyjecie
okreslonej wartosci, ponizej ktorej elementy obstugi dla danego segmentu
uznawane sg za nieistotne. W dalszej czg$ci artykutu nawiazaniem do tej pro-
blematyki bedzie wskaznik satysfakcji klienta (CSI). Zidentyfikowane elementy
obstugi oraz wyroznione na tej podstawie kluczowe czynniki sukcesu dla kazde-
go z powstalych segmentow stanowia podstawg do okreslania odpowiednich
pakietow obstugi poszczegélnych grup klientow. Warto jednak zwroci¢ uwage,
iz grupy klientow wskazane w procesie segmentacji, cho¢ jednorodne pod
wzgledem wymagan obstugi, moga si¢ w znaczacy sposob rozni¢ migdzy soba
pod wzglgdem rentownos$ci, jak rowniez sposobu dokonywania zakupow.
W zwiazku z tym oferowanie obstugi na tym samym poziomie dla wszystkich
przedsigbiorstw w danym segmencie bytoby z punktu widzenia firmy nieeko-
nomiczne. Chcac rozwiazac ten problem, nalezy podzieli¢ klientow rowniez pod

6 Por. A. Buszko, Budowa kanaléw dystrybucji wedlug poziomu satysfakcji odbiorcéw, ,,Logi-
styka” 2005, nr 5.
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wzgledem ich cennosci. Punktem wyj$cia jest tu zasada Pareto, ktora zaktada, ze
tylko niewielka grupa klientow (ok. 20%) generuje najwyzsze zyski dla przed-
sigbiorstwa (ok. 80%)’. Najczesciej stosowana metoda podziatu klientow jest
metoda ABC, ktora zaktada podziat odbiorcow na klasy, przy czym kryterium
podzialu winien by¢ zysk generowany przez klienta, a nie wielkos¢ sprzedazy.
Ta metoda zastosowana zostata w badaniach empirycznych prezentowanych
w nastgpnej czgsci artykutu. Podzial przeprowadza si¢ w taki sposob, aby do
klasy A zaliczy¢ grupe klientdéw najmniejsza ilosciowo, jednak najbardziej zys-
kowna. Kolejne klasy obejmuja za§ grupy coraz liczniejsze, a zarazem o coraz
mniejszej rentownosci. Przyjecie jako kryterium podziatu klientow zyskownosci,
a nie wielkosci generowanego obrotu, powoduje konieczno$¢ dokonania analizy
bezposredniej rentownosci klienta, ujmujacej wielkos¢ sprzedazy oraz wszystkie
koszty, jakie firma musi ponies¢, obstugujac danego klienta.

Przeprowadzony w ten sposob podziat klientow pozwala na wytonienie grupy
odbiorcow, dla ktérych wyzszy poziom obstugi jest uzasadniony ekonomicznie®.

4. Logistyczna obstuga klienta
w lancuchu dostaw blach grubych

Strukturg podmiotowa analizowanego lancucha dostaw tworza wszystkie
firmy, ktore realizuja zadania na drodze od wytworzenia do dostarczenia blach
grubych do ostatecznych klientow. Wsrod kluczowych procesow przedsigbior-
stwa bedacego podmiotem badan wymienia si¢ wilasnie produkcj¢ blach gru-
bych. Wydajnos¢ linii produkcyjnej wynosi 750 ton/dobg. W przypadku
niewielkich zaméwien, gdy dany asortyment znajduje si¢ na magazynie, istnieje
mozliwo$¢ realizacji zamdwienia nawet w dniu jego przyjecia. Jezeli istnieje
zaplecze wsadowe, to realizacja zamowienia moze trwac kilka dni w zaleznos$ci
od asortymentu. W pozostatych przypadkach czas realizacji zamdéwienia jest
uzalezniony od terminu dostarczenia wsadu i zwykle miesci si¢ w przedziale od
dwodch do szesciu tygodni, w zaleznosci od gatunku stali. Produkcja blach gru-
bych odbywa si¢ w sposéb ciagly i ma charakter masowy, jednak w przypadku
niektérych gatunkow stali (np. kwaso- i zaroodpornych) stosowana jest komasa-
cja zamowien, ze wzgledu na minima produkcyjne u dostawcoéw wsadu. Produk-
cja blach grubych odbywa si¢ wylacznie na zamoOwienie, a na magazyn

7 Por. M. Ciesielski, dz. cyt.

8 Por. M. Kramarz, Strategie logistycznej obstugi klienta w zlozonych systemach dystrybucji,
w: Metody i techniki zarzqdzania w inzynierii produkcji, red. J. Matuszek, rocznik 111, Wydawnictwo
Akademii Techniczno-Humanistycznej w Bielsku-Bialej, Bielsko-Biata 2009; M. McDonald,
1. Dunbar, Segmentacja rynku: przebieg procesu i wykorzystanie wynikow, Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2003; M. Részkiewicz, Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, PWN, Warszawa
2002; J. Pociecha, Metody statystyczne w badaniach marketingowych, PWN, Warszawa 1996.



110 Marzena Kramarz

kierowane sa jedynie nadwyzki powstajace w wyniku braku mozliwosci doboru
masy wsadu zgodnego z zamdowieniem, ze wzgledow technologicznych.

Nawiazujac do charakterystyk tancucha dostaw, produkt nie jest silnie r6zni-
cowany ani wielowariantowy. Problem stanowi natomiast zmienno$¢ popytu.
Stad tez punktem tancucha dostaw, odpowiedzialnym za elastyczne reagowanie
na potrzeby klienta, jest grupa dystrybutorow. Wsrod tych podmiotow bardzo
duza role odgrywaja centra serwisowe. Zapasy wyrobow lokowane sa w tych
wlasnie ogniwach. Strategia dystrybucji jest kluczowym czynnikiem wplywaja-
cym na poziom logistycznej obstugi klienta. Chcac skonfrontowa¢ sytuacje na
rynku z mozliwosciami przedsigbiorstwa w zakresie organizacji wlasnej sieci
dystrybucji, przeanalizowano dostgpna infrastrukture magazynowa.

Sie¢ dystrybucji stanowia wszystkie przedsigbiorstwa realizujace dostawe
produkowanych blach grubych do odbiorcéw finalnych. Wigkszos¢ dystry-
buowanych blach, bo az 55% produkc;ji, trafia do odbiorcow finalnych bezpo-
srednio z przedsigbiorstwa bazowego. Przedsigbiorstwo rozwija swoja sie¢ dys-
trybucji poprzez przedstawicieli handlowych. Pozostate 45% blach grubych
produkowanych przez przedsigbiorstwo trafia do odbiorcéw finalnych przez sie¢
dystrybucji posredniej. Blachy dostarczone do posrednika moga by¢ odsprzeda-
wane odbiorcy finalnemu w stanie surowym badz tez na zyczenie klienta moga
zosta¢ poddane obrobce. Posrednik zapewnia transport dla zamdwionych przez
odbiorce finalnego wyrobow.

Zidentyfikowang sie¢ dystrybucji blach grubych ilustruje rys. 5.

Odbiorcy koncowi

Posrednicy
Producent

Rys. 5. Aktualna sie¢ dystrybucji blach grubych

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie materiatow przedsigbiorstwa.

W ramach kanatlu bezposredniego realizowane jest az 55% sprzedazy, nato-
miast w kanale posrednim dystrybuowanych jest 45% produkowanych wyro-
bow. Posrednik wystepujacy w kanale jednoszczeblowym przejmuje prawo
wlasnosci do plynacych przez kanal produktow.

Przedsigbiorstwo realizuje selektywna strategie dystrybucji, w zwiazku z tym
kanaly sa waskie. Analizujac kanaly z punktu widzenia relacji migdzyorganiza-
cyjnych, mozna oceni¢, iz sa to kanaly konwencjonalne. Przedsigbiorstwa
skupiaja swoja uwage na ogniwie, ktore jest dla nich pierwsze w kanale dystry-
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bucji. Ta strategia utrudnia doktadne dostosowanie potencjatu przedsigbiorstwa
do potrzeb rynku.

Przyjete strategie dystrybucji maja kluczowy wptyw na poziom logistycznej
obstugi klienta. Kazda z grup odbiorcow ma inne oczekiwania co do czasu reali-
zacji zamowienia, niezawodnosci i pozostatych elementow logistycznej obstugi
klienta.

Warto zatem zastanowic sig, ktora grupa odbiorcow jest dla przedsigbiorstwa
szczegolnie wazna i jaka przyjac strategie ich obstugi, a co za tym idzie strategie
zwiazang z gospodarka magazynowa i organizacja systemu dystrybucji.

Podziat odbiorcow przeprowadzony zostal wedlug metodologii zapropono-
wanej w punkcie 3. niniejszego opracowania.

1. Podziat odbiorcow pod wzgledem wielkosci obrotéw

Na podstawie danych z przedsigbiorstwa okreslono udzial poszczegdlnych
klientow firmy w catkowitej wielkos$ci sprzedazy w danym okresie. Dzigki temu
zidentyfikowano grupe odbiorcow, ktérzy dokonuja najwigkszych pod wzgle-
dem warto$ci zakupoéw. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze az 82% przycho-
dow w roku 2008 byto udzialem zaledwie 10% klientow przedsigbiorstwa.
Pozostate 18% bylo udziatem klientow, ktorzy dokonywali w roku 2008 nie-
wielkich zakupow, dlatego w przeprowadzanej analizie grupa ta zostanie ozna-
czona jako ,,inni”. Mimo niewielkiego udzialu w przychodach grupa ta jest
bardzo liczna, obejmujac az 90% klientow firmy.

Wykonanie zestawienia wielkosci obrotow generowanych przez klientow
firmy pozwala okresli¢ udziat poszczegolnych nabywcoéw w catkowitej wielkos-
ci sprzedazy oraz rozpozna¢ klientow o strategicznym znaczeniu dla samej fir-
my. Sa to jednostki, ktdre zapewniaja jej wysokie obroty oraz utrzymuja stabilny
zbyt na produkowane przez nia wyroby. Zgodnie z metoda ABC klienci zostali
podzieleni na trzy grupy:

— grupa A — obejmujaca 8% klientow i generujaca 77% warto$ci przycho-

dow

— grupa B — obejmujaca 19% klientow i generujaca 16% wartosci przycho-
dow

— grupa C — obejmujaca 73% klientow i generujaca 7% warto$ci przycho-
dow.

Przedstawiony podzial wskazuje najwazniejszych odbiorcow firmy, nie
uwzglednia on jednak ich rentownos$ci. Ta istotna kwestia ujgta zostanie w ko-
lejnym podziale.

2. Podziat odbiorcow pod wzgledem zyskownosci

Podziat odbiorcéw pod wzgledem wielkosci obrotéw nie uwzglednia kosz-
tow, jakie firma ponosi, obstugujac danego klienta. Z punktu widzenia przedsig-
biorstwa najlepszym klientem begdzie nie ten, ktory generuje najwigksze obroty,
lecz ten, ktory przynosi firmie najwigksze zyski. Przyjeto, ze wraz ze wzrostem
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czegstotliwosci realizowanych dla danego odbiorcy transakcji przy jednoczesnym
zmniejszeniu kupowanej partii produktow wzrastaja koszty obstugi danego od-
biorcy. Oszacowanie doktadnych kosztow jednostkowych realizacji zamowienia
nie jest konieczne do wykonania tej analizy. W celu uproszczenia zatozono, iz
koszt realizacji zamowienia jest staty, niezaleznie od odbiorcy. Analiza rentow-
nosci klientow pozwala na wskazanie nabywcow charakteryzujacych si¢ duzymi
obrotami, bedacymi jednak wynikiem duzej liczby transakcji o nizszej wartosci.

3. Ustalenie waznosci poszczegolnych klientow dla firmy

Wezesniejsze analizy wskazaty klientow istotnych ze wzgledu na wielkos¢
obrotow oraz ich rentownos$¢. Wykorzystujac macierz dwuwymiarowa, mozna
przedstawi¢ podziat klientow na grupy, co ilustruje rys. 6.

Do grupy A zaliczono dwa przedsigbiorstwa. Sa to firmy charakteryzujace
si¢ najwyzsza rentownoscia oraz realizujace bardzo wysoka warto§¢ zakupow.
Grupa B obejmuje firmy o wysokiej rentownosci, lecz mniejszej wartosci zaku-
pow, nalezy do niej pig¢ przedsigbiorstw. Do grupy C zaliczonych zostato dwa-
nascie przedsigbiorstw. Naleza do niej klienci firmy realizujacy wysoka wartos$¢
obrotow, jednak ich rentowno$¢ jest stosunkowo niska. Wigkszos¢ klientow
nalezy do grupy D, ktora obejmuje niemal 460 firm. Jest to grupa dokonujaca
zakupow o stosunkowo niewielkiej warto$ci oraz niskiej rentownosci.

Rentownos$¢

Wielko$¢ obrotow

Rys. 6. Podziat klientow na grupy pod wzgledem waznoSci

Zrodto: M. Kramarz, Strategie logistycznej obstugi klienta w zlozonych systemach dystrybucji, w: Metody
i techniki zarzqdzania w inzynierii produkcji, red. J. Matuszek, rocznik III, Wydawnictwo ATH, Bielsko-
-Biata 2009.

Do grupy A naleza najwazniejsi klienci, w zwiazku z czym oferowany po-
ziom obstugi powinien by¢ w tej grupie najwyzszy. Grupa B skupia klientow
o wysokiej rentownosci, lecz mniejszej niz w grupach A i C wielkosci zakupow.
Jest to zatem réwniez grupa o duzym znaczeniu dla firmy, w zwiazku z czym
oferowany poziom obstugi powinien by¢ utrzymywany na wysokim poziomie.
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Poprzez wprowadzenie konkretnych strategii obshugi dzialania firmy zostaja
podporzadkowane wymaganiom i oczekiwaniom jej klientow. Chcac kontrolo-
wac stopien realizacji poszczegolnych strategii, konieczny jest dobor odpowied-
nich miernikow monitorujacych poziom wybranych strategicznych elementow
logistycznej obstugi klienta. Ponizej zaproponowano pomiar satysfakcji klien-
tow wedtug wskaznika CSI.

5. Zastosowanie metody CSI w badaniach satysfakcji klientow

Wskaznik zadowolenia klienta CSI stuzy do pomiaru zadowolenia klientow
z oferowanych produktéw i ustug. Metoda ta opiera si¢ na badaniach ankieto-
wych 1 pozwala na mierzenie oraz analiz¢ poziomu zadowolenia klienta na
wszystkich poziomach kontaktu z klientem (analiza procesow przed, w trakcie,
jak i po sprzedazy). Jest $wietnym narzedziem do podejmowania decyzji zwia-
zanych ze strategia marketingowa i ustalaniem standardoéw obstugi klientow’.

Dzigki metodzie CSI mozemy odpowiedzie¢ sobie na takie pytania, jak:

— czego oczekuje klient?,
ktore z oczekiwan sa dla klienta najwazniejsze?,

— w jakim stopniu oczekiwania klienta sg spetnione?,

— w ktore elementy zwiazane z obstuga i produktami warto inwestowac?

Pierwszym etapem przeprowadzonych badan byta segmentacja, zaprezentowa-
na powyzej. Nastgpnie wybrano atrybuty logistycznej obstugi klienta. Pomiar za-
dowolenia klienta przeprowadzony zostat za pomoca badan ankietowych z wy-
korzystaniem kwestionariusza pomiaru elementéw logistycznej obstugi klienta.

Obliczono takze $rednia oceng i okreslono waznosci poszczegdlnych wymiarow.

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

Zw
5. .
W

=l j=l

gdzie:
— wspotczynnik znaczenia (waga) i-tego wymagania,
j — kolejny klient,
K — suma ankietowanych klientow,
i — numer kolejnego wymagania,
N — liczba badanych wymagan.

° R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzien, Wybrane metody badania satysfakcji klienta i oceny
dostawcow w organizacji, Wydawnictwo Politechniki Slqskiej, Gliwice 2008, s. 77; B. Marciniak,
Badanie satysfakcji klientow — problemy i metody badawcze, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 11, s. 22.

10R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzien, dz. cyt., s. 94.
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Nastepnie obliczono odpowiednie wskazniki CS/ oraz procentowe oceny po-
szczegolnych wskaznikow CSI, wykorzystujac wzory (2)-(4):

a) wskaznik CSI:

N
CSI =Zwl. xC, )
i=1
gdzie:
CSI — wskaznik zadowolenia klientow,
i  — numer kolejnego wymagania,
N - liczba wymagan uwzgledniona w analizie,
w;  — wspolezynnik znaczenia (waga) i-tego wymagania,
C; — ocena zadowolenia klienta z i-tego wymagania.

Dalsze badania wymagaty okreslenia:

b) wskaznika maksymalnego wyniku CS/,.:

N
CS[max = ZWi x Cimax (3)
i=1

gdzie:
CS1ax — maksymalny mozliwy do uzyskania wskaznik CSI,
Cimax  — maksymalna mozliwa ocena i-tego wymagania,
w; — wspotczynnik znaczenia (waga) i-tego wymagania,
C; — ocena zadowolenia klienta z i-tego wymagania.

¢) procentowego wskaznika CSI:

CSI

CSI,, = x100% 4

max

gdzie:

CSI,, — warto$¢ wskaznika CSI wyrazona w procentach,

CSnax — maksymalny mozliwy do uzyskania wskaznik CSI.

Na podstawie przeprowadzonych analiz okreslono standardy obstugi klien-
tow. Klienci przedsigbiorstwa stanowia zroznicowana grupg¢ pod wzgledem
swoich preferencji i oczekiwan zaréwno w przypadku produktow, jak i w kwe-
stiach zwiazanych z obstuga klientow. Rezultatem przeprowadzonych badan
satysfakcji klientow jest z reguly mozliwos¢ osiagnigcia wyzszego poziomu
zadowolenia klientow oraz budowanie trwalszych wigzi z klientami. Celem
przeprowadzonych badan ankietowych bylo ustalenie waznos$ci poszczego6lnych
elementow logistycznej obstugi dla klientow dla wybranych segmentdw, analiza
kosztow poprawy poszczegodlnych parametrow i lojalnosci klientéw oraz okres-
lenie standardéw logistycznej obstugi klientow.



‘ousepm oruemodeldo :0ppoIz

mosedez d[oynpa1 0o
-klermIjzown mejsop
60| €90 |ST9S0| 950 € € SL¢ g'e €0 12°0 S0 91°0 AweigouowreH ‘0
S0°0 | SO0 I'o| <00 S S S S 10°0 10°0 200 10°0 miodsuen DU '6
(muswkyiose
JS0Y019ZS) Oz}
-od yoAueleyodsez
SLTI0 | +0° 1 1°0 STy 4 S S €0°0 10°0 80°0 200 gsomosyo[dwoy] g
BRI qoznod
yoAurenprmAp
-u1 op A119JO dTUBMOS
$90°0 60 | S¥TO i ST'¢ € g'e 14 200 €0 L0°0 10 -0150p — 9souzokise[q "L
SE1°0 | SI1°0 | SLvo'0 | S€0 Sy S SL'Y S €0°0 €0°0 10°0 L0°0 eloezexo] eupo3o( ‘9
§T9T°0 | LT'0 | ST680| SE1 SL'E Sy STy 97 L0 90°0 12°0 €0 MEISOP DFOMOUTULID, ¢
1osouyeyd
8¥°0 | STTO | STSE0 70 14 SL'E STy 14 zro 90°0 60°0 10 Auruie) 1 pjunIep
90°0 | 91°0 | szI‘l| szso 4 4 SLE g€ €0°0 80°0 €0 S10 oloefox omysIoulIed ¢
mosedez z mo)}
SOI°l 99°0 | SL8I°0 0 ST'e € SL€E 14 r€0 TT0 S0°0 S0°0 -npoid gsouddsoq ‘g
13n§sqo
STT0| 600 | S90°0| 910 7 7 ST'e 4 S0°0 200 200 700 eloudjoduoy 1 worzod *|
a o] q Vv
muowgdos | muowdas | muowidos | nyuow3as a D d v
a ) 7159 vie) | momweny | moweny | mowemy | momwamy muowdos | muowdes | muowdas | muowdas BIUDITY 13N}sqO
150 oo oo oo T B[p ‘M B[p ‘M B[P ‘M B[p ‘M [ouzoKys130] Ayuawdrg
B[P BUAOO | [P BUIDO | B[P BUSJO | B[P BUIOO
upalrg upalrg fupalrg upalrg
BIUPAIS | BIUPAIS | BIUPAIS | BIUPAIS > > ; ;

ISD BIUZENSM UIZINAQ ‘T BJOqRL

[115]



116 Marzena Kramarz

Kwestionariusze zostaly tak zaprojektowane, aby klienci mogli dokonac
zardbwno ogolnej oceny elementéw obstugi, jak i oceni¢ elementy logistycznej
obstugi na wszystkich etapach sprzedazy: przed transakcja, w jej trakcie i po.
Badania ankietowe przeprowadzono w kazdym z 4 segmentéw. Poszczegdlne
kryteria oceniano, korzystajac z pigciostopniowej skali Likerta: 5 — ocena
w pelni zadowalajaca, 4 — ocena bardzo zadowalajaca, 3 — ocena zadowalajaca,
2 — ocena mniej zadowalajaca, 1 — ocena niezadowalajaca.

W celu okreslenia wazno$ci poszczego6lnych parametréow klienci mieli za za-
danie uszeregowanie cech od najistotniejszej, przyznajac jej 10 punktow, do
cechy najmniej istotnej, przyznajac jej 1 punkt. W celu pdzniejszego okreslenia
lojalnosci klientow do ankiety dolaczono dwa pytania zwiazane z tym proble-
mem, dotyczace sktonnosci do ponownych zakupdéw oraz oceny ogdlnej przed-
sigbiorstwa. Wyniki badan ankietowych zostaly przedstawione odpowiednio
w tabelach 2 i 3, w ktérych zestawiono $rednie oceny uzyskane dla poszczegol-
nych kryteriow w wyodrgbnionych segmentach A, B, C, D, obliczone na pod-
stawie wynikow badan ankietowych wskazniki w;, a takze obliczone wskazniki
CSI, CSlyax, CSIy,.

Tabela 3. Obliczenie wskaznika CSl,

Elementy logistycznej

obstugi klienta CSlinaxa | CSlaxs | CSlaxc | CSIwaxp | CSLyw, | CSlpy, | CSlcy, | CSlpy,

1. Poziom i kompetencja 0,2 0,1 0,1 0,25 80 65 90 90
obstugi

2. Dostgpno$¢ produktow 0,25 0,25 1,1 1,7 80 75 60 65
Z Zapasow

3. Partnerskie relacje 0,75 1,5 0,4 0,15 70 75 40 40

4. Warunki i terminy platnosci 0,5 0,45 0,3 0,6 80 85 75 80

5. Terminowo$¢ dostaw 1,5 1,05 0,3 0,35 90 85 90 75

6. Dogodna lokalizacja 0,35 0,05 0,15 0,15 100 95 100 90

7. Elastycznos$¢ — dostosowanie 0,5 0,35 1,5 0,1 80 70 60 65

oferty do indywidualnych
potrzeb klienta

8. Kompleksowos¢ zaspokaja- 0,1 0,4 0,05 0,15 100 100 80 85
nych potrzeb (szerokos¢
asortymentu)

9. Warunki transportu 0,05 0,1 0,05 0,05 100 100 100 100

10. Harmonogramy dostaw 0,8 0,75 1,05 1,5 70 75 60 60
umozliwiajace redukcje
zapasow

Zrédto: opracowanie wiasne.
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gdzie:
CSL,
CSlg
CSIc

CSIp

CSImaxA -
CS]maxB -

CS] maxC —

CSlaxp
CSLyo,
CSIpy,
CSle,

CSIpy,

wskaznik zadowolenia klientow przy ogélnej ocenie przedsigbiorstwa,
wskaznik zadowolenia klientoéw przy ocenie elementow obstugi przed
transakcja,

wskaznik zadowolenia klientow przy ocenie elementow obstugi
w trakcie transakcji,

wskaznik zadowolenia klientow przy ocenie elementéw obshugi po
transakcji,

wskaznik zadowolenia klientow przy ogoélnej ocenie przedsigbiorstwa,
wskaznik zadowolenia klientow przy ocenie elementow obstugi przed
transakcja,

wskaznik zadowolenia klientéw przy ocenie elementdw obstugi
w trakcie transakcji,

wskaznik zadowolenia klientow przy ocenie elementow obshugi po
transakcji,

procentowy wskaznik zadowolenia klientéw przy ogolnej ocenie
przedsigbiorstwa,

procentowy wskaznik zadowolenia klientow przy ocenie elementow
obstugi przed transakcja,

procentowy wskaznik zadowolenia klientow przy ocenie elementow
obstugi po transakc;ji,

procentowy wskaznik zadowolenia klientéw przy ogolnej ocenie
przedsigbiorstwa.

Uzyskujac procentowa wartos¢ wskaznika CSI, przyjeto kryteria okreslajace
zadowolenie klientoéw na podstawie ustalonych w literaturze marketingu relacyj-
nego przedzialow granicznych (tabela 4).

Tabela 4. Kryteria oceny wskaznika CSI wyrazonego w procentach

Przedziat warto$ci CSI,, | Poziom zadowolenia Ocena
<0-40) 1 Bardzo Zle — klient skrajnie niezadowolony
(40-60) 2 Zle — klient niezadowolony

(60-750) 3 zadowolenia klienta
Dobrze — wystepuja nieliczne problemy z zadowole-
(75-90) 4 niem klienta
(90-100> 5 Bardzo dobrze — klient zadowolony w wysokim stopniu

Srednio — wystepuja pewne problemy w zakresie

Zrodto: R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzief, Wybrane metody badania satysfakcji klienta i oceny dostaw-
cow w organizacji, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice 2008.

Zgodnie z przyjetymi w tabeli kryteriami oceny wskaznika CS/ wyrazonego
w procentach i obliczonymi procentowymi wskaznikami CS/ mozna wnioskowac,
ze poziom zadowolenia klientow jest zréznicowany. W tabeli 5 zestawiono wyniki
badan ankietowych z uwzglednieniem poziomu zadowolenia klienta.
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Tabela 5. Poziom zadowolenia klienta w poszczegdlnych segmentach

wedtug wskaznika CSIy,
Elementy logistycznej obstugi klienta CSL, CSlgy, CSlc, CSIpy,
1. Poziom i kompetencja obstugi 4 3 5 5
2. Dostepno$¢ produktow z zapasow 4 4 3 3
3. Partnerskie relacje 4 4 2 2
4. Warunki i terminy ptatnosci 4 4 4 4
5. Terminowo$¢ dostaw 5 4 5 4
6. Dogodna lokalizacja 5 5 5 5
7. Elastycznf)éé — dostosowanie gfeny 4 3 3 3
do indywidualnych potrzeb klienta
8. Kompleksowo$¢ zaspokajanych 5 5 4 4
potrzeb (szeroko$¢ asortymentu)
9. Warunki transportu 5 5 5 5
10. Harmonogramy dostaw umozli- 4 4 3 3
wiajace redukcjg zapasow
Sredni poziom satysfakcji klienta 4.4 4,1 3,9 3,8

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wyniki badan wskazuja, ze segment A najwyzej ocenia logistyczna obshuge
klienta. Nalezy jednakze podkresli¢, ze jest to segment kluczowy, w zwiazku
z czym poziom zadowolenia w granicy 4,4 jest wynikiem, ktory nalezatoby po-
prawi¢. Gléwnym zrédlem tej sytuacji jest wspomniany juz brak partnerskich
relacji, ktory zostat nisko oceniony przez klientéw tego segmentu. Temu czyn-
nikowi klienci co prawda nie przypisali najwyzszej wagi, jednakze ma on wpltyw
na inne elementy (bardzo wysoko ocenione przez klientow tej grupy), takie jak
terminowos¢ dostaw, harmonogramy dostaw umozliwiajace redukcje zapaséow
czy wreszcie elastycznosé. Jeszcze raz podkresli¢ tu nalezy spojrzenie z pozio-
mu catego tancucha dostaw. Wéwczas wigzi migdzyorganizacyjne budowane
z przedsigbiorstwami dystrybucyjnymi realizujacymi odroczona produkcje staja
si¢ niezwykle istotne dla budowania standardéw logistycznej obstugi klienta
finalnego.

Poziom satysfakcji klienta stopniowo maleje w poszczegdlnych segmentach.
Segmenty C i D wymagaja przeorganizowania kanatow dystrybucji. Aby bo-
wiem podwyzszy¢ poziom zadowolenia klientow w tych segmentach, nalezatoby
realizowa¢ dostawy elastycznie, w mniejszych partiach i krétszym czasie reali-
zacji zamowien. Ze wzgledu na wysokie koszty transakcyjne takiej strategii
obstugi oraz niska rentowno$¢ tych segmentéw nie jest to ekonomicznie opta-
calne. Tego typu zadania dedykowane sa kanatom dystrybucji i nacisk powinien
by¢ potozony na rozbudowe wilasnej sieci dystrybucji lub zmiang relacji z do-
tychczasowymi ogniwami w kanatach dystrybucji.
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6. Dobor strategii na podstawie wynikow badan

Grupa A obejmuje odbiorcow majacych dla przedsigbiorstwa najwigksze
znaczenie. Do grupy tej zostali zaliczeni klienci generujacy wysokie przychody
oraz charakteryzujacy si¢ wysoka rentownos$cia. Obie firmy dokonuja zakupow
o duzej wartosci, a koszty ich obstugi sa bardzo niskie. Dla klientow nalezacych
do tej grupy elementami obstugi majacymi najwicksze znaczenie sa: termino-
wos$¢ dostaw oraz czas realizacji zamowienia. Ze wzgledu na bardzo duza role
klientow tej grupy dla przedsigbiorstwa oferowany im poziom obstugi powinien
by¢ mozliwie najwyzszy.

W grupie B umieszczono klientow charakteryzujacych si¢ mniejsza catko-
wita wartoscia dokonywanych zakupdéw, jednak wysoka rentownoscia. Dla nich
réwniez najwazniejszymi elementami obstugi sa terminowo$¢ dostaw oraz czas
realizacji zamdwienia. Z przeprowadzonej analizy poszczegdlnych grup odbior-
cow w zakresie wymagan dotyczacych obshlugi klienta wynika, iz klienci naleza-
cy do grup A i B przywiazuja najwigksza wage do tych samych elementéw
logistycznej obstugi klienta. Odbiorcy nalezacy do grup A i B maja ogromne
znaczenie dla przedsigbiorstwa, stad tez najwlasciwsza strategia obstugi wydaje
si¢ jedna z odmian strategii rdzenia umiejgtnosci logistycznych, a mianowicie
strategia najwyzszych standardow obstugi. Zaktada ona maksymalizacje jednego
lub kilku elementéw obstugi, ktore dla klienta maja najwigksze znaczenie.

Chcac sprosta¢ oczekiwaniom klientoéw z grup A i B, konieczne bedzie
wprowadzenie zmian w funkcjonowaniu organizacji. Aby skrdci¢ czas realizacji
zamoOwienia, nalezatoby zwigkszy¢ wielko$¢ zapasow. Przy zmiennym popycie
wydaje si¢ to strategia zbyt ryzykowna. Konwencjonalne kanaty dystrybucji
réwniez nie zapewniaja podniesienia poziomu obstugi dla tej grupy odbiorcow.
Ze wzgledu na charakterystyke tancucha dostaw blach grubych mozna stwier-
dzi¢, ze analizowane przedsigbiorstwo jest pierwsza czescia tancucha dostaw,
ktéra powinna by¢ sterowana podaza. W zwiazku z tym wiasciwe sa tu wytycz-
ne stawiane szczuptym lancuchom, w tym zwlaszcza wyptywajace z 7 zrodet
marnotrawstwa (muda — rys. 1): nadprodukcji, zbednych operacji niedodajacych
warto$ci, usterek itd. Odbiorcy, zwlaszcza z klasy A, to centra serwisowe, ktore
dodaja warto$¢ do produktu nie tylko dzigki uzytecznos$ci miejsca i czasu, ale
takze uzytecznosci formy, zapewniajac ustugi dostosowujace produkt pod indy-
widualne potrzeby klienta. To wlasnie te podmioty zaczynaja realizowac zlece-
nia wedlug koncepcji zwinnego tancucha dostaw. Kluczowym problemem jest
jednakze zapewnienie synchronizacji przeptywow materiatowych i informacyj-
nych na tym styku tancucha dostaw. Bedzie to mozliwe tylko dzigki integracji
procesOw przedsigbiorstwa z wymienionymi w grupie A odbiorcami. Ta wy-
dzielona w klasyfikacji grupa powinna by¢ przedmiotem analizy w obszarze
ksztattowanych wigzi migdzyorganizacyjnych zapewniajacych satysfakcjonuja-
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cy poziom obstugi klienta finalnego, a nie tylko posrednika, ktérym sa podmioty
w grupie A. Odpowiednie uksztattowanie wigzi migdzyorganizacyjnych migdzy
tymi podmiotami da dopiero mozliwo$¢ organizacji procesow wedlug koncepcji
szczuptego tancucha.

W ramach grupy C wystepuja odbiorcy generujacy wysokie przychody, jed-
nak o niskiej rentownos$ci. Dla klientow tej grupy najistotniejszym elementem
obstugi wydaje si¢ elastyczno$¢ dostaw, stad proponowane standardy obstugi
w tej grupie dotycza wlasnie tego elementu. Strategia najlepiej odpowiadajaca
tym wymaganiom jest jedna z odmian strategii najwazniejszego elementu obshu-
gi, a mianowicie strategia elastycznosci. Przyjecie jej wymaga zapewnienia wy-
sokiego poziomu obstugi dla takich elementow, jak czgstotliwo$¢ dostaw czy
minimalna wielkos¢ zamowienia. Chcac zwigkszy¢ czgstotliwos¢ dostaw, ko-
nieczne jest zwigkszenie zapaséw wyrobodw gotowych. Nalezatoby rdéwniez
zmnigjszy¢ minimalng wielko$¢ zamowienia, co pozwolitoby klientom tej grupy
na ograniczenie utrzymywanych przez nich wysokich poziomoéw zapasoéw. Jed-
nak biorac pod uwage niska rentowno$¢ tych klientow, niewskazane jest ustala-
nie tego wskaznika na zbyt niskim poziomie. Stad tez warto zastanowi¢ si¢ nad
mozliwoscia realizowania zamowien dla tej grupy przez posrednie kanaty dys-
trybucji, wykorzystujace migdzy innymi podmioty klasy A, bedace bardziej
predysponowanymi ogniwami dla realizacji strategii opartej na elastycznosci.
Oczywiscie takie rozwiazanie jest mozliwe wylacznie przy realizacji zatozen
integracji proceséw i budowania silnych wigzi migdzyorganizacyjnych z przed-
sigbiorstwami klasy A.

Do grupy D zaliczaja si¢ odbiorcy generujacy niewielkie przychody o niskiej
rentownosci. Jest to bardzo liczna grupa, jednak jej zamowienia sa niewysokie.
Stad tez, chcac obnizy¢ koszty realizacji zamowienia, nalezy zwigkszy¢ konsoli-
dacje tadunkow. W tym celu wydtuzony powinien zosta¢ czas realizacji zamo-
wienia dla klientow tej grupy.

7. Whioski

Priorytety elementow logistycznej obstugi klienta sa zréznicowane w zalez-
nosci od segmentow odbiorcow. W przypadku duzych zamawianych partii ogra-
niczenia czasowe wynikajace z cyklu produkcyjnego staja si¢ bardzo istotne.
Wprowadzenie produkcji na magazyn wiaze si¢ z ogromnymi kosztami, wynika-
jacymi nie tylko z procesd6w magazynowania, ale takze z koniecznosci zwigksze-
nia powierzchni magazynowych. Wszystkie segmenty duze znaczenie przypisuja
elastyczno$ci oraz harmonogramom dostosowanym pod mozliwos$ci redukcji po-
ziomow zapasoéw. Z badan mozna wnioskowac, iz strategia logistyczna nie jest
planowana na poziomie tancucha dostaw, ale doraznie w kazdym ogniwie osob-
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no. Analizujac dystrybucje¢ blachy z perspektywy tancucha dostaw, podkresli¢
nalezy znaczenie strategii odroczenia jako najistotniejszej szansy ograniczenia
negatywnych skutkéw wahan popytu. Aby strategia ta data rezultaty dla wszyst-
kich podmiotow, niezbedna jest zmiana podej$cia do ksztaltowania relacji
w tancuch dostaw, a zwlaszcza przeorganizowanie dotychczasowych konwen-
cjonalnych tancuchow dostaw w zintegrowane. Zaproponowana metodologia
badan pozwolita na zréznicowanie elementow logistycznej obstugi klienta
w zalezno$ci od segmentu rynku. Waskie spojrzenie badanego przedsigbiorstwa
na problemy dystrybucji, dotykajace w tym przypadku najblizszych ogniw
kanatow dystrybucji, sktania do rozszerzenia badan z perspektywy segmentéw
budowanych na podstawie branz finalnych nabywcow. Da to mozliwos¢ prze-
sledzenia catych tancuchow dostaw z wyodrgbnieniem punktow rozdziatu mate-
rialowego, ktory umozliwia synchronizacje przeptywow w ramach koncepcji
szczuptosci 1 zwinnosci. Jednoczesnie poruszony w tym artykule problem wol-
nych powierzchni magazynowych w kontekscie logistycznej obstugi klienta
nabiera innego wymiaru i bedzie przedmiotem dalszych badan.
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