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Wstep

Konsekwencja postepujacej globalizacji rynkéw miedzynarodowych sg zmiany
na rynku transportowo-spedycyjno-logistycznym (TSL). Otoczenie, w ktérym funk-
cjonuja przedsigbiorstwa, staje si¢ coraz bardziej ztozone i coraz mniej przewidywalne.
Zmieniajg si¢ potrzeby klientéw wynikajgce z otwierania si¢ nowych rynkéw, rozwoju
ich branz, skracania cyklu zycia produktéw, tworzenia nowych kanaléw sprzedazy.
Zmiany przepiséw wywoluja koniecznos$¢ dostosowania do nowych regulacji prawnych.
Postepujace procesy konsolidacyjne intensyfikujg konkurencje. Na rynku TSL mamy
do czynienia w ciggu ostatnich kilkunastu miesiecy z kolejna falg fuzji i przeje¢ (UPS
i Stolica, Raben i CJ International, DHL i Exel}, ktére w relatywnie krotkim czasie moga
zmienic¢ strukture branzy. Stopniowej koncentracji kapitatu towarzyszy ujednolicanie
standardéw. Zwlaszcza na krajowym rynku widoczny jest proces wyréwnywania po-
ziomu jakosci ustug oferowanych przez najwieksze firmy TSL. Nie wystarczy dostarczy¢
towar ,,na czas, na miejsce, na pewno’, aby pozyskac lojalnego klienta. Rosnie popyt nain-
dywidualne rozwigzania logistyczne. Sprzedaz ustug niesie ze sobg dodatkowe wyzwania
dla tworzacych programy marketingowe w firmach TSL ze wzgledu na swe specyficzne
cechy', czyli niematerialnoé¢, nieroztaczno$é, ré6znorodnoséé i brak mozliwosci przecho-
wywania. Ponadto ustugi TSL majg relatywnie duzy udziat w kosztach operacyjnych
klientéw. Same koszty dystrybucji w przemysle europejskim i amerykanskim stanowig
od 5 do 10% przychodéw ze sprzedazy®. Z tego wzgledu ten obszar jest szczegdlnie
eksplorowany, zwlaszcza w przypadku strategii ciecia kosztéw. Wszystkie te czynniki
powoduja znaczny wzrost ryzyka zwigzanego z formutowaniem strategii firm TSL.

Jak w warunkach rosngcej niepewnosci operator logistyczny moze zmniejszyc ry-
zyko nietrafnych decyzji? W jaki sposéb moze skutecznie zarzgdza¢ w warunkach
nieustannych zmian otoczenia? Odpowiedzi na powyzsze pytania nalezy poszukiwac,
zaczynajac od wlasciwej diagnozy stanu obecnego oraz identyfikacji przysztych pre-
ferencji i oczekiwan klientéw.
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Budowanie relacji z klientami

Schenker jest jednym z najwigkszych operatoréw logistycznych o $wiatowym zasiegu.
Firma oferuje zarzadzanie globalnym faficuchem dostaw i kompleksowy zakres ustug,
opierajgc si¢ na transporcie lgdowym, morskim i lotniczym. W 2004 r. Schenker polaczyt
si¢ ze Spedpolem, liderem na krajowym rynku flow logistics. Po fuzji firma zatrudnia
w Polsce ok. 1300 oséb, a jej obroty w ubiegtym roku wyniosty ponad 700 min zt. Bio-
rac pod uwage opublikowany w ,,Rzeczpospolitej” ranking firm TSL podsumowujacy
rok 2004 w tej branzy, Schenker nalezy do wiodacych na rynku polskim operatoréw
pod wzgledem przychodéw z dzialalnoéci podstawowej, zakresu $wiadczonych ustug
i wielkosci zysku brutto.

Celem strategicznym Schenkera jest tworzenie i wzrost wartoéci firmy. Aby to bylo
mozliwe, wszystkie procesy w firmie muszg by¢ zorientowane na zapewnienie satysfakcji
i dostarczenie wartosci klientom. Schenker kladzie nacisk na utrzymanie istniejacych
klientow nie tylko ze wzgledu na znang prawidlowos¢, ze pozyskanie nowego klienta
wymaga wyzszych kosztéw marketingowych niz utrzymanie istniejacego, ale takze dla-
tego, ze istniejg duze rezerwy w wykorzystaniu potencjatu aktualnych klientow, ktérzy
rzadko decyduig si¢ na wylaczng wspdlprace z jednym operatorem. Z reguly klienci
dywersyfikuja ryzyko i czesto wspolpracuja z kilkoma firmami TSL (nawet czterema lub
piecioma), uwzgledniajac réwniez réznice w jako$ci oferowanego przez nich serwisu.

Czy budowanie trwalych, rentownych relacji z klientami zgodnie z zasadami marke-
tingu partnerskiego prowadzi do wzrostu wartosci przedsiebiorstwa? Z przeprowadzo-
nych przez Research International w 2004 r. badan nt. wplywu zwigzkéw funkcjonalnych
i emocjonalnych na budowanie zyskownych relacji miedzy firma i jej klientami wynika,
ze na tak zadane pytanie mozna odpowiedzie¢ twierdzgco. Wspomniane badania objety
10 000 respondentéw z USA, Wielkiej Brytanii oraz Francji i dotyczyly sze$ciu branz
- telekomunikacji, bankowosci, linii lotniczych, ustug on-line, przemystu samochodo-
wego i handlu detalicznego.

Wyniki badan pokazujs, ze przy zaspokojeniu potrzeb funkcjonalnych zbudowanie
trwatych, opartych na zaufaniu, unikalnych zwiazkéw emocjonainych miedzy firma
i jej klientami wptywa pozytywnie na ich utrzymanie i zwigkszenie wykorzystania
ich potencjatu (up-selling i cross-selling). Przy czym w miare przechodzenia od poziomu
funkcjonalnego do coraz wigkszego emocjonalnego zaangazowania klientow, widoczny
jest istotny wzrost ich sklonnoéci nie tylko do powtarzania zakupu, ale takze do zwigk-
szenia ilo$ci zakupéw tego samego produktu/ustugi (ponad pigciokrotny w stosunku
do zwigzkéw tylko na poziomie funkcjonalnym) oraz do zakupu innych produktéw/ustug
tej samej firmy (dwukrotny wzrost). Opisane zaleznoéci pokazuje rysunek 1.
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Rys.1. Wplyw doskonalenia relacji z klientem na zwig¢kszenie wartosci
Zrédlo: R. Sant, S. Roy, The True Romance Issue, Research International.

Badania marketingowe w praktyce Schenkera

Zakres badan. Jack Welch stwierdzil, Ze ,nader czesto zmierzywszy wszystko,
nie rozumiemy niczego. W biznesie nalezy mierzy¢ trzy najwazniejsze elementy: za-
dowolenie klientéw, zadowolenie pracownikéw i ptynnos¢ finansowa*. W Schenkerze
koncentrujemy si¢ na badaniach satysfakcji klientéw, ktére prowadzimy od 1995 r. Cele
szczegdtowe badania obejmujg ogéine zadowolenie klientéw z ustug Schenkera, oceng wa-
runkéw wspotpracy operacyjnej i finansowej, ocene jakosci $wiadczonych ustug, mocne
i stabe strony firmy, oczekiwania klientéw w stosunku do firm TSL w ciggu najblizszych
lat oraz wielowymiarowe poréwnanie z konkurencjg (np. mapy wizerunkowe).

Po kilku latach zakres badan zostat rozszerzony o satysfakcje pracownikéw. W co-
rocznych badaniach pracownicy oceniaja warunki pracy (np. poziom stresu, samo-
dzielno$¢, mozliwo$é wykonywania réznorodnych zadan, bezpieczenstwo), system
wynagrodzen (np. jasno$¢ zasad premiowania, sprawiedliwo$c), wspétprace wewnatrz
zespolu oraz pomiedzy zespotami i oddzialami (np. atmosfera, dzielenie si¢ wiedzg,
jakosé otrzymywanych informacji, szybkos¢ reakcji), rozwoj zawodowy (np. mozliwos¢
szkolen, dofinansowywanie nauki jezyka angielskiego) i wizerunek firmy.

Dwa lata temu doszliémy do wniosku, ze brakuje nam wiedzy na temat istotnego
ogniwa wplywajacego na jako$¢ naszych ustug i postrzeganie firmy przez klientow.
W 2003 r. po raz pierwszy badaniami objeliémy najwazniejszg grupe naszych dostawcéw,
czyli kierowcdw. Zakres badan byt w duzej mierze analogiczny do badan pracownikéw.

Od kilku lat powtarzamy badania, ktérych celem jest ocena kontaktu telefonicznego
z firmg z punktu widzenia klienta, czyli m.in. odpowiedz na pytania, czy mozna bez
problemu dodzwoni¢ si¢ do firmy, jak szybko telefony sg odbierane, czy zachowane
sa obowigzujace w firmie standardy prowadzenia rozmowy i czy pracownicy sg uprzejmi
i zyczliwie nastawieni do klienta.
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Badania sa prowadzone przez renomowane firmy badawcze przy $cistej wspotpracy
z Schenkerem. Z wieloletnich do$§wiadczen wspotpracy z réznymi firmami wynika,
ze dobry projekt badawczy moze powstac tylko przy duzym zaangazowaniu zamawia-
jacego w opracowanie koncepcji badania i prace nad kwestionariuszem. Profesjonalni
badacze rynku dbajg o poprawnos¢ metodologiczng (np. wielko$¢ i metode doboru préby,
metodologi¢ i czgstotliwos¢ wywiadow, uklad pytan i skal) natomiast Schenker daje
know-how na temat rynku TSL i wiedzg na temat proceséw operacyjnych oraz definiuje
grupy docelowe, okreéla elementy jakosci, wskazuje szczegotowe tematy do eksploracji
oraz sposob raportowania.

Metodologia badan satysfakcji klientéw. W zrealizowanych do tej pory badaniach
stosowane byly rézne metody badan jako wypadkowa celéw badania i kosztéw zaplano-
wanych w budzecie. Najwiekszy projekt badawczy Schenkera jest zwigzany z badaniami
satysfakcji i lojalnosci klientow. Do badania satysfakeji klientéw od kilku lat stosujemy
metod¢ TRI*M, jedna z najcze¢éciej stosowanych na §wiecie metod badania satysfakeji
interesariuszy wykorzystywang do systemowego zarzadzania grupami wplywow.
Ta sama metodologia jest przez nas stosowana do badania satysfakcji pracownikéw
i dostawcow, co umozliwia nam poréwnania badanych grup. TRI*M pozwala na ocene
poziomu utrzymania klientéw, zaangazowania pracownikéw, zaufania udziatowcow,
reputacji firmy, oceng kadry zarzadzajacej. Wiascicielem TRI*M jest obecnie globalna
firma badawcza TNS (numer jeden na rynku USA), ktora w 2003 r. potaczyla siez NFO
WorldGroup. W ramach tej metodologii uzyskujemy cztery rodzaje analiz: TRI*M
Index (TI), TRI*M Typology, TRI*M Grid i TRI*M Competitive analysis.

TRI*M Index to jednoliczbowa miara utrzymania klienta. Do jej obliczenia wystarcza
odpowiedzi na cztery standardowe pytania, uwzgledniajace zaréwno aspekty racjonalne,
emocjonalne, intencjonalne, jak i postrzegane przez klientéw bariery zmiany firmy:

1) ogolna ocena satysfakcji, czyli ocena rezultatoéw dziatania firmy,

2) gotowos¢ klienta do rekomendowania firmy,

3) prawdopodobienstwo ponowienia zakupu wskazujace na sile relacji,
4) ocena przewagi nad konkurencja.

Nalezy podkresli¢, ze TRI*M Index daje mozliwo$¢ poréwnan miedzy firma i jej kon-
kurentami, miedzy poszczegolnymi oddziatami firmy, miedzy réznymi segmentami
klientéw, dla wielu branz mozliwy jest benchmark do érednich branzowych, a przy
powtarzalnosci badan mozemy obserwowac zmienno$¢ badanych aspektow w czasie.

Typologia TRI*M uwzglednia dwa wymiary: satysfakcje i lojalnoé¢ klientéw. Opiera
si¢ na teorii Thomasa O. Jonesa i W. Earl Sassera®, ze nie kazdy zadowolony klient jest lo-
jalny i odwrotnie, nie kazdy niezadowolony odchodzi. Z tego punktu widzenia wyodrebni¢
mozemy klientéw najbardziej pozadanych, czyli zadowolonych i lojalnych wobec firmy
tzw. Apostolow (Apostels), zadowolonych i nielojalnych, czyli grupe Chciwcow (Mercena-
ries), niezadowolonych i lojalnych, ktorzy sa okreslani mianem Zaktadnikow (Hostages).
Ostatnig grupe stanowia niezadowoleni i nielojalni zwani Terrorystami (Terrorist). Jesli
znamy typologie TRI*M klientéw mozemy obliczy¢ wspdlczynnik odpornosci rynku
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(market resistance ratio), ktéry powstaje z poréwnania sity negatywnego oddzialywania
na rynku Terrorystéw w stosunku do pozytywnego oddziatywania Apostotéw. Wedtug
nieistniejgcego juz Instytutu CASE (Consumer Atittudes and Social Enquiry) wspot-
czynnik odpornosci rynku dla firm bedacych liderami w zakresie utrzymania klientéw
wynosi ponizej 0,5, natomiast benchmark dla calej gospodarki wynosi 1,5.

Z kolei TRI*M Grid dostarcza informacji o tym, jaka jest ocena badanego elementu
jakosci, czyli pozwala na wskazanie mocnych i stabych stron firmy, pokazuje, jaka jest jego
wazno$¢ deklarowana przez klienta oraz jaki jest wptyw tego aspektu na utrzymanie klien-
ta. Zaletg takiego podejécia jest jednoczesne okreslenie priorytetéw dziatania. Najwiekszy
wplyw na utrzymanie klientéw maja te elementy jakosci, ktére sg polozone w obszarze Mo-
tywatoréw (Motivators) gdzie zaréwno deklarowana wazno$¢, jak i wplyw na utrzymanie
klienta s3 wysokie. Dlatego w pierwszym rzedzie nalezy skoncentrowac si¢ na poprawie tych
elementdéw jakosci, ktore znajduja sie w obszarze Moty watoréw, zwlaszcza jesli s3 oceniane
przez klientéw ponizej $redniej lub gorzej niz u konkurentéw. W drugim etapie nalezy
poswigci¢ uwage elementom jakosci, ktére znalazty si¢ w obszarze Ukrytych mozliwosci
(Hidden Oportunities), poniewaz ich wplyw na utrzymanie klientéw jest wysoki, mimo
ze klienci nie zdajg sobie z tego sprawy. Jesli deklarowana przez klienta waznos¢ czynnika
jest wysoka, ale ma on niewielki wplyw na utrzymanie klienta, to znaczy, ze znajduje si¢
w ¢wiartce macierzy zwanej Elementy kosmetyczne (Hygienics) i w rzeczywistodci nie ma
istotnego znaczenia dla dokonywanych przez klienta wyboréw.

W sytuacji gdy zaréwno deklarowana istotnos¢, jak i wptyw na utrzymanie sg nie-
wielkie, mamy do czynienia z obszarem Mozliwego potencjatu/Mozliwych oszczednosci
(Potentials?/Savers?). Elementy jakosci, ktére znalazty si¢ w tym obszarze, nie majg
istotnego znaczenia z punktu widzenia klienta. Dlatego mogg by¢ Zrédlem oszczednosci
bez ryzyka obnizenia poziomu satysfakeji klientow.

Analiza poréwnawcza konkurencji daje czytelng informacje, ktére z badanych aspek-
tow jakosciowych klienci ocenili lepiej, a ktére gorzej lub na takim samym poziomie
jak u konkurencji. W polaczeniu z informacjg o istotnosci ocenianych aspektéw dla
utrzymania klienta jeste$my w stanie ustali¢ priorytety w podejmowanych dziataniach,
opierajac si¢ na wiarygodnych przestankach.

Badania jakosciowe w Schenkerze. Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze analizy do typu
Grid otrzymamy tylko odnosénie do tych proceséw i zwigzanych z nimi czynnikéw ja-
kosciowych, ktdre zostang zawarte w kwestionariuszu. Innymi stowy, badanie nie ujawni
nam niezdefiniowanych wczesniej a istotnych dla przywigzania klienta aspektéw. Mozna
to uznaé za pewng stabo§é prezentowanej metodologii. Zeby zmniejszy¢ ryzyko zwigzane
z niewlasciwym doborem czynnikéw jakosciowych, badania wg TRI*M poprzedzamy
w Schenkerze badaniami jako$ciowymi.

Pierwszy etap obejmuje warsztat z pracownikami z réznych dzialéw i oddzialow
firmy. Moderatorem warsztatu jest kierownik projektu ze strony firmy badawczej,
ktéry dba, aby nastgpita poglebiona wymiana do$wiadczen pracownikéw majgcych
bezposredni kontakt z klientem. Zazwyczaj s3 to pracownicy dziatu obstugi klienta,
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handlowcy, szefowie dzialéw handlowych i dyrektorzy oddziatéw. Na tej podstawie
powstaje scenariusz poglebionych wywiadéw grupowych (FDI), ktére stanowig drugi
etap projektu. FDI sg prowadzone zaréwno z klientami Schenkera, jak i klientami
konkurencji, tak aby zyska¢ mozliwie szerokie spektrum opinii na badane kwestie.
Z naszych doswiadczen wynika, ze lepszym rozwigzaniem s3 oddzielne fokusy dla
klientow Schenkera i konkurencji. Zgromadzenie w jednym miejscu o okreslonej go-
dzinie decydentéw odpowiedzialnych za strategi¢ firmy nie jest proste. Niestety, czgsto
zdarza sig, ze nawet osoby, ktére potwierdzity swoj udziat w fokusie nie pojawiaja sie lub
delegujg inng osobg. Dlatego zwykle zaprasza si¢ dwie - trzy osoby wiecej niz pozadana
wielko$c grupy fokusowej (7-8 osob). Wyniki warsztatéw z pracownikami i grupowych
wywiadow poglebionych z klientami s3 wykorzystane przy tworzeniu kwestionariusza
do badan iloéciowych, ktére stanowig trzeci etap projektu.

Opracowanie takiego kwestionariusza jest najbardziej — przynajmniej z punktu wi-
dzenia zamawiajacego - czasochlonnym etapem badania i moze przeciggna¢ sie nawet
do kilku tygodni. W zaleznosci od celu i zakresu badania ilo$ciowego jest ono przepro-
wadzane albo metoda wywiaddéw telefonicznych (CATI) albo wywiadéw bezposrednich
poglebionych (IDI). Istotnym ograniczeniem dla badan telefonicznych jest czas trwania
wywiadu, ktoéry w zasadzie nie powinien przekracza¢ 15-20 min. Przy wywiadach face
to face czas wywiadu waha si¢ od ok. 40 min. do ponad godziny - w zaleznosci od re-
spondenta i jego sklonnosci do prezentowania swoich opinii.

Po badaniach ilo$ciowych powstaja raporty, ktére oprécz podsumowania wynikéw
na poziomie firmy i kazdego oddziatu, zawieraja takze rekomendacje firmy badawczej
co do pozadanych dziatan w przyszlosci. Komunikowanie wynikéw badan w ramach firmy
wymaga duzej starannoéci, gdyz od zrozumienia i zaakceptowania przez kadre zarzadzajg-
cg tych wynikéw zalezy ich wykorzystanie w praktyce. Jednym ze sposobéw pozyskiwania
zaangazowania kadry kierowniczej sg prezentacje raportéw dla zarzadu i kierownictwa
roznego szczebla, przeprowadzane po zakoriczeniu badania przez profesjonalnych badaczy.
Ma znaczenie takze bezposredni udzial pracownikéw w badaniach jakosciowych, np. przez
warsztaty poprzedzajgce badania iloéciowe lub konsultowanie kwestionariusza. Gene-
ralnie, im wigcej 0so6b ma mozliwos¢ uczestniczenia w przygotowaniu badania a potem
w prezentacjach i dyskusjach nad wynikami raportéw, tym wieksza szansa na efektywne
wykorzystanie rezultatéw badan. Dbamy o reprezentatywno$¢ wynikéw dla kazdego
oddziatu, dlatego moga by¢ one wykorzystane do podejmowania decyzji zarzadczych
bezposrednio na tym poziomie. Poniewaz oddziatéw jest 17 i dla kazdego z nich musimy
przebadac odpowiednia liczbe klientéw, to z punktu widzenia calej firmy proba w zasadzie
wyczerpuje interesujaca nas populacje. Oczywiscie zdarzaja si¢ odmowy udziatu w ba-
daniach IDJ, ale jest ich relatywnie niewiele. Z reguly im wyzesze miejsce potencjalnego
respondenta w hierarchii stuzbowej, tym trudniej do niego dotrze¢. Generalnie firmy
badawcze podkreélajg, ze klienci Schenkera s3 zainteresowani udziatem w badaniu i dzie-
leniem sie swoimi opiniami. W trakcie pracy nad koncepcja badania satysfakcji klientow
pojawilo si¢ pytanie, z kim wiasciwie wywiad powinien by¢ przeprowadzony: czy z osoba
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bezposrednio wspodlpracujgcg na co dzien z operatorem logistycznym (np. kierownik lub
specjalista ds. logistyki), czy z decydentem wyzszego szczebla (np. prezes lub dyrektor
logistyki). W jednym z przeprowadzonych badan satysfakcji klientow zdecydowalismy
sie na zrobienie podwdjnych wywiadéw w firmach klientéw, tzn. w kazdej firmie ten
sam zestaw pytan byt zadany zaréwno pracownikowi operacyjnemu jak i decydentowi.
Okazalo sig, ze nie bylo istotnych réznic w postrzeganiu Schenkera i rynku TSL migdzy
respondentami w zaleznoéci od zajmowanych przez nich stanowisk.

Opisany wyzej projekt badawczy dostarcza wiarygodnych informacji, ktére sta-
nowia podstawe do podejmowania decyzji zarzadczych. Ma on jednak dwie stabosci.
Po pierwsze, jest czasochlonny. Na caly cykl, poczawszy od badan jakosciowych przez
ilosciowe, a na zaakceptowanym raporcie konczac, trzeba przeznaczy¢ 3-4 miesigce.
Po drugie, badanie jest kosztowne, zwlaszcza jesli proba musi by¢ reprezentatywna
nie tylko dla catej firmy, ale réwniez dla kazdego z jej 17 oddziatéw. A opracowywanie
wynikéw, ktore sg przedmiotem analiz odbywa si¢ tylko w kilku miejscach na $wiecie
w tzw. centrach produkcyjnych TRI*M. Sg to Praga i Monachium w Europie, Toledo
w USA oraz Hajdarabad w Indiach.

Badania satysfakcji pracownikéw. Badania satysfakcji pracownikow bazujg na tej
same]j metodologii co badania satysfakeji klientéw. Réznica wyst¢puje na poziomie
Typologii TRI*M , ktéra w tym wypadku bierze pod uwagg z jednej strony satysfakcje
pracownikow, z drugiej — ocene miejsca pracy jako srodowiska motywujgcego. Pracow-
nicy zarowno zadowoleni ze swojej pracy, jak i oceniajgcy miejsce pracy jako motywu-
jace to tzw. Motory (Drivers). Szczeg6lnie wazni dla firmy, bo nie tylko dobrze pracuja,
ale i pozytywnie oddziatujg na innych. Ludzie zadowoleni z pracy, ale nie postrzegajacy

Typologia pracownikéw

Satysfakcja

Motywujace §rodowisko

Rys.2. Typologia pracownikéw
Zrédlo: TNS.
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jej jako motywujacego srodowiska, czyli Rezydenci (Residents) sg dobrymi pracowni-
kami, ale z reguly ograniczajg sie do wykonywania swoich obowigzkdéw, nie angazujg
si¢ zbytnio i nie wykazujg inicjatywy. Zdystansowani (Detached) to pracownicy, ktérzy
oceniajg nisko oba badane wymiary, czyli ani nie sa zadowoleni z pracy, ani nie oceniaja
dobrze miejsca pracy i w konsekwencji w kazdej chwili moga firme opuéci¢. Interesujaca
grupe stanowig Krytycy (Critics), ktérzy co prawda nie sg zadowoleni z wykonywanej
pracy, ale doceniajg firme jako motywujgce §rodowisko i sg kreatywni, skfonni do wska-
zywania obszaréw do poprawy, generujg pomysty i proponujg zmiany.

Warto zwrdci¢ uwage, ze na wyniki badan pracowniczych ma wplyw stopien tzw.
akulturacji badania®, czyli zrozumienie przez pracownikow celu badan, emocjonalne
nastawienie i akceptacja uczestnictwa, przekonanie co do sensu i rzetelnoéci badan.
Dlatego wazne jest jeszcze przed rozpoczeciem badania rozbudzenie motywacji pracow-
nikéw do udzialu w badaniach, zagwarantowanie osobom uczestniczacym w badaniu
anonimowoéci i poufnosci, zwrocenie uwagi na zrozumiatoé¢ pytan dla pracownikéw,
a pozniej komunikowanie wynikéw i planu dzialan naprawczych nie tylko zarzgdowi
i menedzerom, ale i pracownikom.

Badania internetowe. Jestesmy w trakcie poszukiwania nowych mozliwosci ba-
dawczych, ktére dadzg nam szybki feedback z rynku przy relatywnie niskich kosztach.
Szanse upatrujemy w badaniach internetowych. Korzystajac z doswiadczen korporacyj-
nych, chcemy wykorzystaé¢ QuestBack, narzedzie do badan internetowych stosowane
przez Schenkera w niektorych krajach. Wedtug Pettera Djerfa z Customer & Business
Solution w Schenker AG jest efektywnym sposobem uzyskania feedbacku od klientéw,
partnerdw biznesowych i wspotpracownikow QestBack. Narzedzie jest wykorzystywane
nie tylko w biznesie, ale wszedzie tam, gdzie istotny jest szybki kontakt z respondentem.
Na przyktad jeden z dyrektorow z Norwegian School of Management stwierdza: ,,caly

QuestBack, Kontakt z respondentami

Cvorzeme ankiet —_— {ﬂﬂ-‘fblink
Schenker |
' respondenci

Follow-up

dn‘-kmmle'y.
\ - Feedback

Rys. 3. Schemat budewania relacji z klientami z wykeorzystaniem QuestBack
Zrédio: Na podstawie www.questback co

"
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czas dazymy do doskonalenia jakosci naszych ustug. Ciagly, precyzyjny feedback od na-
szych studentdw jest niezwykle wazny. QuestBack rzeczywiécie poprawit nam proces
uzyskiwania informacji zwrotnej - od kwestionariusza do analizy danych™’.

Z zebranych przez nas informacji wynika, ze QuestBack daje duzg niezaleznos¢
w konstruowaniu ankiet, jest doé¢ prosty w obstudze, w duzej mierze intuicyjny. Umoz-
liwia wyjécie poza analizy ilosciowe i prowadzenie bezposredniego dialogu z poszczegol-
nymi respondentami. Analiza danych facznie z graficzng prezentacja wynikéw moze by¢
przeprowadzona na poziomie QuestBack lub dane moga by¢ eksportowane do innych
systemow statystycznej analizy danych, np. SPSS, SAS, MiniTab, Excel.

Zakonczenie

W dzisiejszych realiach rynkowych, charakteryzujacych si¢ ciagglymi zmianami
otoczenia badania marketingowe dostarczajg branzy TSL wiarygodnych podstaw do bu-
dowania strategii rozwoju. Oczywiscie nie sg jedynymi przestankami do podejmowania
decyzji zarzadczych w Schenkerze, ale stanowig wazny element systemu informacji
marketingowej. Umozliwiaja szybka identyfikacje aktualnych i przysztych potrzeb
klientow oraz pojawiajacych sie szans i zagrozen. Stanowig punkt wyjécia do budowania
programéw marketingowych. Bierzemy pod uwage wyniki badan, dostosowujac firme
do potrzeb i oczekiwan klientéw, np. przy zmianach struktury organizacyjnej, sporza-
dzaniu plandéw szkolen i okreslaniu priorytetow dla konkretnych dzialan zapewniajacych
zwiekszenie zadowolenia klienta i dzieki temu wzrost jego przywigzania do firmy.
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Marketing in an international logistic enterprise — selected issues

(Summary)

A consequence of the progressive globalization of international markets comprise
the changes of the transport-shipping-logistic market (TSL). The environment of the
enterprises’ functioning is becoming increasingly more complex and unpredictable. The
needs of customers are changing due to opening of new markets, development of their
branches, shortening of the products’ life span, development of the new sale channels.
Legislative changes cause the necessity for adjustment to the new legal regulations. The
progressive consolidation processes intensify competition.

On the TSL market we deal with a successive wave of fusions and takeovers (UPS
and Stolica, Raben and CJ International, DHL and Exel), which in a relative short time
may change a branch structure. A gradual capital concentration is accompanied with
standardization of norms. The process of equalization of the quality of services offered
by the largest TSL companies is evident particularly on the domestic market. Delivering
goods ,,on time, to the right place, and for sure” is not sufficient in order to win a loyal
customer. There is a growing demand for individual logistic solutions.

The purchase of services results in additional challenges for the sections develop-
ing y marketing programmes in the TSL companies due to their specific features, i.e.
immateriality, inseparableness, diversity and lack of storage possibilities. Moreover, the
TSL services participate to a relatively high level in the operational costs of customers,
therefore this area is particularly threatened with costs cuts.

How may the logistics operators decrease the risks of wrong decisions in the con-
ditions of increasing uncertainness? How is the effective management possible in the
conditions of constant changes of environment? The author answers these questions
giving as an example the Schenker company.



