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Streszczenie: Fundamentem biznesu jest klient i on jest kluczowym uczestnikiem rynku. W coraz
wigkszym stopniu budowa lojalnosci z klientem staje si¢ nie tylko elementem przewagi konkurencyjne;j
prowadzacej przedsigbiorstwo do sukcesu, ale czynnikiem, ktory decyduje o jego przetrwaniu na
rynku. Szereg czynnikow wplywa na lojalnos$¢ klientéw firmy, a wsrod nich zarzadzanie fancuchem
dostaw. W artykule przedstawiono wptyw zarzadzania tancuchem dostaw na lojalnos¢ klientow firmy.
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Firma, ktora chce sprosta¢ pojawiajgcym sie wyzwaniom rynkowym, musi
poznaé klienta wraz z jego potrzebami i oczekiwaniami®. Przelozenie potrzeb i
oczekiwan klienta na decyzje firmy tworzy fundament, na ktérym moze ona
budowa¢ trwalg przewage konkurencyjng. Koncentracja dziatan przedsigbiorstwa na
kliencie wymaga nie tylko zmian organizacyjnych czy $wiadomos$ciowych, lecz
takze zbudowanie takiego systemu obshugi klienta, ktéry maksymalizowalby jego
zadowolenie. Firma, ktéra ma usatysfakcjonowanych klientéw, ma réwniez duze
szanse na przeksztatcenie ich w klientow lojalnych.

Proces budowania lojalnos$ci klienta jest ztozony. Wynika to z faktu, ze w
polu widzenia klienta znajduja si¢ sprzedaz, fakturowanie czy zatatwianie
reklamacji. Natomiast poza polem widzenia klienta sg operacje, procedury, systemy,
gospodarka zapasami itp. Zarzadzanie tancuchem dostaw nalezy do najwazniejszych
czynnikdéw wptywajacych na wzrost lojalnosci klientow w stosunku do firmy.
Literatura podaje, ze ,,naczelne miejsce w wigzce celow zarzadzania lancuchem
dostaw zajmuja cele logistyczne. W zwiagzku z tym celem gltéwnym (czgsto misja)
zarzadzania tancuchem dostaw jest dazenie do racjonalizacji miedzyorganizacyjnego
przeptywu materialdéw 1 produktéw. Racjonalizacja nastgpuje w rezultacie
konfrontacji dwoch przeciwstawnych kategorii — kosztow logistycznych i poziomu
obstugi klienta™?.

1. Lojalno$¢ klienta firmy

Podstawowym  zadaniem kazdego menedzera jest ksztaltowanie
dhugotrwatych, obustronnie korzystnych relacji firmy z jej klientami. Lojalny klient
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przynosi przedsigbiorstwu nie tylko odpowiedni poziom zysku, ale rowniez
zapewnia jej rozwoj i bezpieczenstwo na rynku.

Przez lojalno$¢ rozumiemy cato$¢ uczuc i do§wiadczen, ktore wptywaja na
klienta w sposob prowadzacy do ponownego zakupu okreslonego produktu lub
ponownego odwiedzenia okreslonej firmy, sklepu lub strony internetowej®.

Literatura podkresla, ze ,,istot¢ lojalnosci ujmuje si¢ w dwoch kategoriach:
postaw oraz zachowan klientow. Jako postawa oznacza subiektywne odczucia
klientow, ktéore powoduja ich indywidualne przywigzanie do poszczegdlnych
produktéw. Krystalizuje si¢ ona poprzez doznania emocjonalne i stan $wiadomosci.
Lojalno$¢ rozumiana jako zachowanie przejawia si¢ natomiast w powtarzaniu
zakupu okreSlonych doébr 1 ushug, zwigkszaniu zaméwien Iub udzielaniu
rekomendaciji innym potencjalnym klientom™*. W praktyce mozna wyrézni¢ trzy
rodzaje lojalnosci klienta:

e lojalno$¢ wobec produktu,

e lojalno$¢ wobec producenta,

e lojalnos¢ wobec miejsca zakupu.

Inne klasyfikacje lojalno$ci klienta wynikaja z:

e uwzglednienia jej dwoch wymiaréw: emocjonalnego i behawioralnego (brak

lojalnosci, lojalno$¢ bierna, lojalnos¢ ukryta, lojalnos$é prawdziwa),

e rozmaitych powoddw, dla ktorych firmie udaje si¢ utrzymac klientow i z
nimi dlugookresowo wspolpracowaé. Mozna wyrdzni¢ nastepujace rodzaje
lojalnosci klientow: w systemie monopolu, wynikajacg z wysokich kosztow
zmiany dostawcy, wywolang systemem =zach¢t, wynikajacg z
przyzwyczajenia oraz z wiernosci-.

Lojalno$¢ ewoluuje w trakcie trwania zwiazku klienta z przedsigbiorstwem i
kazda nastepna faza moze charakteryzowaé si¢ wyzszym stopniem przywigzania
klienta do firmy. Literatura wyr6znia rozne stopnie lojalnosci klienta do firmy?®.

Na lojalno$¢ sktada si¢ wiele cech, ktére przejawiaja klienci poprzez swoje
zachowania, postawy i przekonania, a mianowicie: wyrazaja pozytywne opinie o
firmie, jej produktach, marce, rozpowszechniaja te opinie wsréd swoich
najblizszych, znajomych, deklaruja przywigzanie do danej firmy i produktu. S.
Skowron i L. Skowron pisza, ze ,satysfakcja jest najsilniejszym stymulatorem
lojalnosci klienta wzgledem firmy i jej oferty. Zalezno$¢ miedzy lojalnoscia
(zmienng zalezng) a satysfakcja (zmienna niezalezng) ma charakter nieliniowy i
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ukazuje efekt kumulacyjny, znaczace zmiany w poziomie lojalnosci zachodza w
krancowych przedziatach skali poziomu satysfakcji”’.

Istnieje wiele czynnikéw sklaniajagcych klientow do lojalnosci. Do
czynnikéw tych naleza:

e warunki rynkowe (stopien rozwoju rynku, branza, zarzadzanie logistyka w
firmie i jako$¢ tancuchéw dostaw, poziom konkurencji, liczba podmiotow,
poziom cen),

e otoczenie spoteczne (kultura, obowigzujace normy i wartosci, opinie),

e cechy konsumenta (stosunek do ryzyka, poszukiwanie innowacji produktu,
uleganie wptywom dotychczasowych doswiadczen),

e cechy marki (tozsamo$¢, reputacja, instrumenty marketingu-mix
wspierajacego marke, opinie)®,

Literatura podkresla, ze w coraz wigkszym stopniu lojalnos¢ klientéw staje sig
nie tylko elementem przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa, ale czynnikiem,
ktéry decyduje o jego przetrwaniu na rynku.

Utrzymanie ciagltego  ukierunkowania na klienta wymaga od
przedsigbiorstwa systematycznego zarzadzania satysfakcja klienta. B. Pawlowska 1
in. podaja, ze ,,zarzadzanie satysfakcjg klienta to skoordynowany zespot zadan i
dziatan realizowanych przy wspoldzialaniu wszystkich pracownikow organizacji,
ktory w centrum stawia satysfakcje klienta, jako podstawe dtugotrwatego sukcesu w
dzialalno$ci danej organizacji, dzigki tym dzialaniom zmierza si¢ do uzyskania
wysokiego poziomu satysfakcji klienta oraz korzys$ci dla pracownikow i calej
organizacji, a takze danej spotecznosci””.

Skuteczne zarzadzanie satysfakcjg klienta bazuje na:

e umiejscowieniu orientacji na satysfakcje klienta w kulturze organizacyjnej
przedsigbiorstwa,

e ukierunkowaniu wszystkich dzialow przedsigbiorstwa wedlug potrzeb
zewnetrznych 1 wewnetrznych klientow,

e przyznaniu nawiazujacych do satysfakcji klienta monetarnych i
niemonetarnych gratyfikacji dla pracownikow.

Literatura podkresla, ze aby skutecznie zarzadzal satysfakcjg klienta w
przedsigbiorstwie, nalezy za pomoca odpowiednich narzedzi przestrzegaé trzech
wymagan:

1. Kazdy pracownik musi czu¢ si¢ odpowiedzialny za klienta, jego potrzeby oraz
problemy.

2. Kazdy pracownik, réwniez przedstawiciele dziatéw oddalonych od klienta, musza
doktadnie zna¢ klienta i jego potrzeby.

3. Wspolpracownicy (i inne dziaty) musza by¢ postrzegani jako wewngtrzni klienci,
ktorych potrzeby nalezy zadowoli¢ tak samo jak potrzeby klientow zewnetrznych™.
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Nalezy zauwazy¢, ze skutecznos$¢ orientacji na klienta zalezy od wcze$niej
wymienionych czynnikéw, ale bardzo wazne sg procesy zarzadzania wiedzg (w tym
wymiana wiedzy miedzy klientami a pracownikami). Zwigkszajaca si¢ konkurencja
w niektérych branzach (np. w technologiach teleinformatycznych) sprawia, ze
organizacje w wigkszym zakresie koncentrujg si¢ na tym, co robig inni uczestnicy
gry rynkowej niz na rzeczywistych potrzebach klientow''. Brak wiedzy jest jedng z
gléwnych barier wprowadzania nowoczesnych koncepcji strategii orientacji na
klienta w przedsigbiorstwie. Firma dazaca do skutecznego zarzadzania satysfakcija
klienta powinna by¢ otwarta na ciggte zmiany i nowe wyzwania.

2. Uwarunkowania zarzadzaniem lancuchem dostaw

Lancuch dostaw we wspodlczesnym rozumieniu jest terminem nowym i
jeszcze jednoznacznie niezdefiniowanym. M. Sottysik pisze, ze ,,poszukujac
definicji tancuchoéw dostaw, nalezy uwzgledni¢ okreslone czynniki wplywajace na
ich charakter i ksztalt. Sg to:
ztozonos¢ produktu finalnego (proste, ztozone),
przeznaczenie tego produktu (cele inwestycyjne, cele konsumpcyjne),
zasieg przestrzenny (kraj, rynek migdzynarodowy),
strategia zaopatrzenia,

e strategia dystrybucji”*.

W literaturze znalez¢ mozna calg liste definicji tancucha dostaw, od waskich do
bardzo szerokich. W opinii M. Christophera ,tancuch dostaw to sie¢ produktow i
ushlugodawcow, ktorzy wspotpracuja ze sobg w celu przetwarzania i przemieszczania
dobr od fazy surowca do poziomu uzytkownika koncowego. Wszystkie te podmioty
sa polaczone przeptywami dobr fizycznych, przeptywami informacji oraz
przeptywami pienianymi”la. R. Tarasiewicz pisze, ze ,tancuch dostaw obejmuje
organizacje oraz procesy zwiazane z nabyciem, skladowaniem i sprzedaza
surowcow, polproduktéw oraz wyrobdw gotowych. Przeptyw produktow przez
tancuch dostaw jest powigzany z przeptywami informacyjnymi i finansowymi”**.

W oparciu o analize literatury mozna stwierdzi¢, ze tancuchy dostaw
obejmuja z jednej strony typowe procesy o charakterze logistycznym zwigzane z
zaopatrzeniem materiatlowym oraz dystrybucja, a z drugiej — zarzadzanie popytem,
rozw0j produktow, ktore mieszcza si¢ w obszarze marketingu i zarzadzania
produkcja. M. Soltysik i A. Swierczek stwierdzaja, ze ,,w lancuchu dostaw musza
by¢ uwzglednione powigzania rzeczowe i informacyjne migdzy przedsigbiorstwami
wspolpracujacymi na rynkach zaopatrzenia i sprzedazy. Powiazania te staja si¢ coraz
bardziej ztozone, a niezalezno$¢ przedsigbiorstw grozi czesto konfliktem. W wielu
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galeziach przemystu, szczegodlnie o szerokim zakresie kooperacji i zréznicowanych
rynkach zbytu, stosowanie tradycyjnych koncepcji zarzadzania logistycznego tylko
na poziomie konkretnego przedsicbiorstwa staje si¢ niewystarczajace’*.

W zwiagzku z konkurowaniem lancuchéw dostaw miedzy soba musza one
szuka¢ sposobow osiggania przewagi konkurencyjnej poprzez integracj¢
przeptywow produktoéw, informacji i pieniedzy w tancuchu dostaw. Przy czym przez
przeptyw produktow w tancuchu dostaw nalezy rozumie¢ przeptyw surowcow i
materiatow, potproduktow, podzespotow i wyrobow finalnych.

Do gtéwnych warunkéw integracji przeptywow produktow nalezy zaliczy¢:

e  ksztaltowanie przeplywéw produktow powinno si¢ opieraé na
rozpatrywaniu catego tancucha procesow,

e sie¢ miejsc przetadunkowych, magazynowych i1 produkcji musi byc
podporzadkowana zasadzie cigglosci przeptywow,

e procesy transportowe, magazynowe 1 przeladunkowe powinny byc
racjonalnie ksztaltowane, przy czym rozwigzania dotyczace sprawnosci
przeptywu powinny mie¢ pierwszenstwo przed rozwigzaniami atrakcyjnymi
pod wzgledem technicznym,

e proste i przejrzyste przeptywy produktow powinny umozliwi¢ sprawny
przeptyw zamowien i obnizenie naktadow na sterowanie i koordynacje,

e wymiarowanie technicznych i logistycznych procesow musi zmierzaé do jak
najdalej idacej synchronizacji poszczegolnych czgéci proceséw oraz
unikania przerw w przeptywie produktow”.

Wspotczesnie, wskutek dynamicznych zmian w warunkach zewnetrznych
przedsigbiorstw, zachodzg silne sprzezenia zwrotne mig¢dzy przemystem, handlem,
zaopatrzeniem i dystrybucja a funkcjonowaniem tancuchdéw dostaw. Zmiany te
powoduja, ze pomimo wielu instrumentoéw, jakimi dysponuje logistyka zachodzi
potrzeba wkomponowania atutow wybranej koncepcji zarzadzania w caloksztatt
zarzadzania lancuchem dostaw. M. Ciesielski pisze, ze ,chodzi o umiejetne
polaczenie nastepujacych trzech modutow: 1. caloksztattu wspotpracy uczestnikow
fancucha dostaw, 2. logistycznych aspektéw i instrumentéw tej wspolpracy oraz 3.
narzedzi wynikajacych z zastosowania wybranych koncepcji zarzadzania™"'.

Nie kazda koncepcja zarzadzania nadaje si¢ do wykorzystania w konstrukcji i
zarzadzaniu tancuchem dostaw. Literatura podkresla, ze opracowano juz ponad 100
roznego rodzaju koncepcji, ktorych stosunek do zarzadzania tancuchem dostaw jest
bardzo zr6éznicowany z punktu widzenia osiggniecia efektow synergicznych. Nalezy
wybiera¢ i wykorzystywac osiagniecia takiej koncepcji zarzadzania, ktora jest
najbardziej przydatna w danym fancuchu dostaw z punktu widzenia jego celow i
potrzeb. Do najbardziej przydatnych koncepcji zarzadzania z punktu widzenia celow
stawianych tancuchow dostaw naleza: kompleksowe zarzadzanie jako$cia (TQM),
zarzadzanie wyszczuplajagce (LM), zarzadzanie elastyczne, sie¢ sigma,
przeprojektowanie (reinzynieria) procesu biznesowego, zarzadzanie czasem™.

M. Sottysik, A. Swierczek, Podstawy zarzqdzania. .., s. 31-32.
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Celem funkcjonowania fancuchéw dostaw jest osigganie efektu
organizacyjnego, ktory polega na tym, ze rezultat wspotdziatania przedsigbiorstw
jest wigkszy niz suma efektow dziatan indywidualnych kazdego z nich z osobna.
Mozliwosci osiggania efektu organizacyjnego wynikaja z podstaw tworzenia i
rozwoju roznych form wspoétdziatania w tancuchach dostaw. M. Soltysik i A.
Swierczek pisza, ze ,,wspoldziatanie przedsigbiorstw moze polegaé na okre§lonych
uzgodnieniach co do zachowan porozumiewajacych si¢ stron lub na Igczeniu
wybranych zasobow jednego i drugiego przedsigbiorstwa. Uzgodnienia dotycza
przede wszystkim podziatu rynkow zbytu na sfery wptywow oraz cen oferowanych
produktow. Ponadto mogg obejmowac transakcje kupna-sprzedazy i wowczas majg
posta¢ umoéw wieloletnich na dostawy kooperacyjne realizowane miedzy
przedsigbiorstwami powigzanymi pionowo™".

Warunkiem koniecznym funkcjonowania tancuchow dostaw jest kooperacja
partneréw. Partnerzy powinni udostgpnia¢ sobie nawzajem informacje pochodzace
ze swoich przedsigbiorstw. Pozwala to na lepsze okreslenie celow i strategii catego
tancucha dostaw. Nalezy zadbac, aby cele indywidualne przedsigbiorstwa nie byty
sprzeczne z celami wspolnymi kooperujacych przedsigbiorstw.

Do podstawowych czynnikoéw sprawnego funkcjonowania tancucha dostaw
nalezy zachowanie odpowiednich norm jakosciowych. W procesie projektowania
lancucha dostaw nalezy od poczatku uwzglednia¢ problematyke jakosci w aspekcie:

e zaprojektowania jakosci produktu implikujgcego odpowiednig jako$¢

surowcow, materialow i potabrykatow,

e zaprojektowanie jako$ci przeptywu dobr, wymiany informacji oraz poziomu

obstugi klienta.

Literatura podkresla, ze ,,szczegdlnego znaczenia w tancuchu dostaw nabiera
jednolite pojmowanie jako$ci. Wystepujace miedzy uczestnikami tancucha dostaw
rozbiezno§ci mogg si¢ sta¢ zréodtem zakloceh w przeptywach towarowych,
ostabiajac efekt koncowy integracji logistycznej. Pomocne moga si¢ okazac
jednolite normy ISO dotyczace definiowania, wprowadzania i utrzymania systemow
jakosci™®. Procesy logistyczne w tancuchu dostaw jak i kompleksowe zarzadzanie
jakoscia TQM (okres§lone przez jako$¢ surowcoOw i materialéw, jakos¢ infrastruktury
logistycznej, jako$¢ procesow i relacji gospodarczej, jakos¢ produktow oraz jakosé
obstugi) wyznaczaja warto$¢ dla klienta. Czynnik jako$ci stanowi baze
funkcjonowania poszczegdlnych firm oraz tworzy podstawe wzajemnego ich
powiazania oraz poglebiania integracji. Wdrozenie systemu zarzadzania jako$cia
(TQM) przez wszystkich uczestnikow tancucha dostaw jest zrodtem wielu korzysci.
W miar¢ wzrostu jakosci wspolpraca lepiej si¢ uktada, poglebiaja si¢ wigzi,
utrwalaja zwigzki miedzy przedsigbiorstwami uktadu logistycznego.

3. Kilient firmy a lancuch dostaw

Literatura wyraznie podkresla, ze obsluga klienta to nie tylko
zainteresowania sfery marketingu, lecz rowniez sfera dziatan logistycznych. K.

9M. Sottysik, A. Swierczek, Podstawy zarzgdzania. .., s. 77.
2 M. Ciesielski, Instrumenty zarzqdzania. .., s. 31.



Rutkowski podaje, ze ,.to, jaki firma zaoferuje poziom obstugi klienta, zalezy od
szeregu decyzji podjetych przez logistykow w sferze transportu, zapasow, sktadow,
prognozowania popytu, zamowien zaopatrzeniowych. Nie bez znaczenia jest takze
zarzadzanie systemami informacyjnymi w firmie. W zwigzku z powyzszym obstuga
klienta to wypadkowa funkcjonowania calego systemu logistycznego. Jesli ten
system jest zarzgdzany sprawnie i efektywnie, a ustuga oferowana wraz z produktem
spetnia oczekiwania klientow, to s3 oni zadowoleni”?.

Logistyczng obstuge klienta mozna okresli¢ z perspektywy trzech podejs¢, a
mianowicie z perspektywy:

e czynnosci logistycznych (np. cykl realizacji zamoéwienia, obstuga zwrotow),
e standardow, ktore s3 miernikami dziatalnosci firmy (np. odsetek
zrealizowanych zamowien na czas, dostgpnos¢ produktu),
o filozofii, okreslajacej znaczenie klienta w sensie funkcjonowania firmy.
Wartos$¢ dla klienta, stanowigca fundament przewagi konkurencyjnej, powinna
zosta¢ zdefiniowana z punktu widzenia klienta. W przebiegu okreslenia wartosci dla
klienta a zorientowanym rynkowo procesie logistycznym w tancuchu dostaw
rozroézniamy nastepujace etapy:
e identyfikacja elementow wartosci dla klienta — co nasi klienci sobie cenig?
e ustalenie wartoséci dla Klienta — jak sa przetozone wymagania klientéw na
oferte tancucha dostaw?
e identyfikacja kluczowych sktadnikoéw sukcesu — jakie sg czynniki sukcesu
rynkowego?
e opracowanie procesu logistycznego w skali tancucha dostaw — jakie sa
efekty poréwnania danej oferty z weze$niejsza propozycja?®
Logistyka zna wiele metod zwigkszania wartosci dla klienta, jak np. elastyczne
reagowanie, dostawa terminowa, krotsze terminy realizacji zamowienia. Ponadto
literatura przedstawia rézne koncepcje tancucha dostaw zorientowanego na
efektywng obstuge klienta. Zwykle koncepcje te oprocz zapewnienia szybkiej
reakcji 1 efektywnej dostawy do klienta klada nacisk na niego jako jedno z ogniw
partnerstwa w tancuchu dostaw®,

Lojalnos¢ klientow firma moze sobie zapewni¢, dostarczajac wartos$¢
kazdemu klientowi indywidualnie na jego wlasnych warunkach. W zapewnieniu
osiggnieciu tej lojalnosci ma poméc Customer Relationship Management (CRM).
Jest to koncepcja zarzadzania firma oparta na doskonalej znajomosci klientow, ich
potrzeb i preferencji oraz dostosowaniu dzialan firmy i jej produktow do tych
wymagan. Nie nalezy ogranicza¢ pojecia klienta do grupy nabywcow produktow —
tak jak to czasem czynig przedstawiciele marketingu. Logistycy natomiast widza
klienta w innych firmach — cztonkéw tancuchow dostaw, ktorych sa uczestnikiem.
Innymi stowy, klient to konsument finalny, kooperant z fancucha dostaw oraz
pracownik — okreslany jako klient wewnetrzny.

21 K. Rutkowski, Logistyka dystrybucji. Specyfika. Tendencje rozwojowe. Dobre praktyki, Szkota
Gtowna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2005, s. 111.

2\, Christopher, H. Peck, Logistyka marketingowa, PWE, Warszawa 2004, s. 57.

2 M. Ciesielski, Instrumenty zarzqdzania taricuchami dostaw, PWE, Warszawa 2009, s. 47-67.



Jezeli przyjmiemy, ze kompleksowy program obstugi klienta powinien
zawiera¢ trzy grupy elementdow, tj.: przedtransakcyjne, transakcyjne i
potransakcyjne, to elementom transakcyjnym obstugi klienta logistycy poswiecajg
najwicksza uwagg. Literatura podkresla, ze ,,dotycza one bezposredniego kontaktu
firmy z klientem, a prawidtowe ich wypeklianie w znacznym stopniu decyduje o
zadowoleniu klienta z oferty. Dlatego tez zalecane jest cigglte monitorowanie tych
elementéw, wylapywanie potkni¢g¢ firmy w ich dostarczeniu, poszukiwanie
przyczyn usterek, a nastepnie ich eliminowanie”*.

Mimo ze elementy przedtransakcyjne i potransakcyjne nie sg bezposrednio
zwigzane z logistyka, to jednak powinny by¢ przed przystgpieniem firmy do
wdrazania programu obstugi klienta poddane szczegotowej analizie.

Waznym  problemem  jest  okreslenie = miernikdéw  elementow
przedtransakcyjnych, transakcyjnych i potransakcyjnych oraz ich systematyczne
kontrolowanie, jak rowniez okreslenie odchylen i podjecie przez kierownictwo
(wszystkich szczebli organizacyjnych firmy) dziatan w celu poprawy oferowanej
obshugi klienta. M. Sottysik i A. Swierczek pisza, Ze ,,naczelne miejsce w wigzce
celéow zarzadzaniu dostaw zajmujg cele logistyczne. W zwigzku z tym celem
glownym (czesto misjg) zarzadzania tancuchem dostaw jest dazenie do
racjonalizacji miedzyorganizacyjnego przeptywu materiatbw 1 produktow.
Racjonalizacja nastgpuje w rezultacie konfrontacji dwoch przeciwstawnych
kategorii — kosztéw logistycznych i poziomu obstugi klienta. W zwigzku z
istnieniem konkurencji miedzy tre$ciami wyrdznionych kategorii dazy si¢ do
optymalizacji jednej z nich, przy jednoczesnym ekstremalnym (maksymalnym lub
minimalnym) nat¢zeniu drugiej. Optymalny poziom obshugi klienta okreSla si¢
zatem w punkcie, w ktorym nastepuje minimalizacja kosztow logistycznych”®. W
literaturze spotykamy rozny podziat celow o charakterze logistycznym. Na uwage
zashiguje podzial wyrdzniajacy nastepujace cele przedmiotowe zarzadzania
fancuchem dostaw:

e rozpoznanie wymagan i ustalenie poziomu obstugi ostatecznego klienta,

e rozpoznanie i podjecie decyzji, w ktorych punktach tancucha dostaw
umiesci¢ zapasy 1 ile je tam skladowac, aby spei¢ oczekiwania klientow
oraz zapewni¢ akceptowany poziom kosztoéw,

e opracowanie odpowiedniej polityki i procedur zarzadzania lancuchem
dostaw jako zintegrowana catosciag®.

Podejmowane dziatania logistyczne tylko w zakresie racjonalizacji
miedzyorganizacyjnego przeptywu fizycznego w wigzce celow zarzadzania
fancuchem dostaw mogg by¢ nieskuteczne, jesli nie beda wsparte osigganiem celow
w pozostatych funkcjonalnych obszarach zarzadzania tancuchem dostaw, np.
produkcji, marketingu, finansow.

2 K. Rutkowski, Logistyka dystrybucji..., s. 120.
M. Soltysik, A. Swierczek, Podstawy zarzqdzania..., s. 65.
% |bidem, s. 65-67.



Podsumowanie

Wickszy dostep do informacji na rynku oraz wzrost wymagan stawianym
przedsigbiorstwom przez klientéw, dotyczacych jakosci $wiadczonych ushug,
obstugi cen, dystrybucji, a takze rosngca konkurencja powoduja, ze firmom jest
coraz trudniej pozyska¢ nowych klientow, a takze utrzymaé wczesniej pozyskanych.
Wazng role spetnia w tym obszarze doswiadczony i kompetentny personel firmy?'.
Zauwazy¢ mozna, ze decydujace znaczenie w ksztaltowaniu konkurencyjnos$ci
przedsigbiorstwa ma obecnie rozwoj potencjatu ludzkiego uwzglgdniany w
formowaniu i realizowaniu strategii firmy?.

W kazdej firmie duzy nacisk powinno si¢ potozy¢ na budowanie satysfakcji

klienta. Satysfakcja jest subiektywnym odczuciem klienta, ktory otrzymat produkt
zgodnie ze swymi wczesniejszymi oczekiwaniami. Klient usatysfakcjonowany to
klient lojalny. Budowanie trwatych i dlugookresowych relacji organizacji z jej
klientami jest procesem trudnym i zlozonym, majacym swoj poczatek w polityce
strategicznej, osadzonym gleboko w kulturze organizacyjnej formy, otwartym na
rozw6j technologii komunikacyjnej, respektujacym rachunek ekonomiczny.
Czynnikiem wzrostu lojalno$ci klienta w stosunku do firmy jest poziom logistycznej
obstugi klienta i powiazang z nig jako$¢ zarzgdzania fancuchem dostaw.
Zarzadzanie tancuchem dostaw oznacza koncepcj¢ planowania, sterowania i kontroli
funkcjonowania tancucha dostaw, obejmujacego wszystkie fazy tworzenia i
dostarczania warto$ci logistycznych od miejsca pozyskania surowcoéw, poprzez
produkcje, do ostatecznego nabywcy w celu zaoferowania odpowiednich towarow
we wlasciwym miejscu i1 czasie, we wlasciwej iloSci i jako$ci, przy uzasadnionych
kosztach, z wykorzystaniem nowoczesnej technologii.
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SUPPLY CHAIN MANAGEMENT AND THE COMPANY

CUSTOMERS LOYALTY

Summary: A customer is foundations of business and he/she is the key participant of the market. More
and more often building customer loyalty becomes not only an element of a competitive advantage
leading a company to a success, but a factor which decides on its existence on the market. There are a
number of factors which influence company customers loyalty, inter alia, the supply chain
management. The article presents the impact of the supply chain management on the company
customers loyalty.
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