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Streszczenie

Celem artykutu jest wykazanie zalezno$ci pomiedzy poziomem logistycznej obstugi
klienta a wynikami sprzedazy uzyskiwanymi przez przedsigbiorstwo. W postepowa-
niu badawczym zostaly obliczone dwa mierniki poziomu logistycznej obstugi klienta.
Pierwszy dotyczyt realizacji zamowien w zadeklarowanym czasie, a drugi w czasie sko-
rygowanym. Przedstawiono rowniez charakterystyke procesu reklamacji i wyniki badan
satysfakcji klienta wewnetrznego. Dzigki sprawnie dziatajacej sieci dystrybucji firma uzy-
skuje wysoki wskaznik poziomu obstugi klienta, co silnie koreluje z uzyskiwanymi wyni-
kami sprzedazy. Poprawa logistycznego poziomu obstugi klienta zdecydowanie wptywa
na popraw¢ wynikow sprzedazy przedsigbiorstwa. W analizowanym przyktadzie wzrost
poziomu obstugi klienta o 3% spowodowat wzrost sprzedazy o 76 miliondéw euro.

Stowa kluczowe: logistyka, obstuga klienta, sprzedaz, satysfakcja

Wprowadzenie

W czasach silnej konkurencji i dostgpie do szerokiej gamy produktow de-
cydujacym czynnikiem, ktorym kierujg si¢ klienci podczas zakupu, jest obstuga
klienta. Jak twierdzi R.H. Ballou!, termin ,,obstuga” badz ,,obstuga klienta” jest

" adam.rudzewicz@uwm.edu.pl.
' R.H. Ballou, Business Logistics Management, Prentice-Hall International, New York 1992,
s. 79-105.
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szerokim pojeciem, ktore moze obejmowac wiele elementow, poczawszy od do-
stepnosci produktu az do obstugi posprzedazowej. Obstuga klienta to zbidr czyn-
nosci, ktore obejmujg dostarczenie zamowionego produktu lub ustugi do klienta,
naprawe¢ ewentualnych btedow, ktore wystapity podczas realizacji zamowienia,
oraz wszystkie czynnosci prowadzace do budowania relacji pomiedzy klientem
a przedsiebiorstwem?. Przedsigbiorstwa, ktore ktadg nacisk na wysoka obstuge
klienta, rozwijajg si¢ szybciej, a ich produkty sa drozsze i osiggaja kilkunasto-
krotnie wyzsza rentowno$¢’. Aby odnie$¢ sukces, organizacje muszg starannie
wyznacza¢ standardy obstugi i jasno komunikowa¢ je dla nabywcy*. Na rynku in-
stytucjonalnym wysoki poziom satysfakcji klienta jest szczegolnie zwigzany z ob-
szarem logistyczno-marketingowym dziatalnosci przedsigbiorstwa. W koncepcji
tej stosuje si¢ mierniki dotyczace wilasciwej realizacji zamdéwienia. Monitoro-
wany jest odsetek produktow dostarczonych bez jakiejkolwiek zwtoki, pomytek
i brakéw od razu po przyjeciu zamoéwienia®. Wskaznik ten pozwala monitorowaé
wszystkie btedy i opdznienia powstate w trakcie transakcji. Dzialania marke-
tingowe zorientowane wobec produktu, ceny, promocji oraz dystrybucji musza
wspotgra¢ z dziataniami logistycznymi. Firmy, ktore sg zdolne do skutecznego
1 szybkiego dostarczania zamowionych towaréw, maja mozliwos¢ osiggni¢cia
przewagi rynkowej, a zadowolenie klienta przektada si¢ wtedy na zyski przedsie-
biorstwa (rysunek 1).

Wspolczesnie dostrzega si¢ nierozerwalny stosunek pomiedzy dziatem
sprzedazy, marketingu a dziatem obstugi klienta, wszyscy maja na celu zadowole-
nie nabywcy i utrzymanie z nim dtugofalowych relacji¢. Przedsigbiorstwa zorien-
towane wokot klienta dazg do zwigkszenia ich zadowolenia przez dostarczanie im
doktadnie tego, czego potrzebuja’.

2 H. Wyrebek, Zarzqdzanie jakoscig obstugi klienta na przykladzie przedsigbiorstwa
produkcyjno-handlowego, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego
w Siedlcach 2011, s. 73.

> F.J. Beier, K. Rutkowski, Logistyka, Oficyna Wydawnicza Szkoty Glownej Handlowe;j,
Warszawa 2004, s. 21.

4 E.N. Berkowitz, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Irwin, Boston 1994, s. 453-454.

5 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 1997, s. 392-393; D. Kempny, Logistyczna obstuga klienta, PWE, Warszawa 2001, s. 30.

¢ R.Zemke, Jak zapewni¢ znakomitg obstuge klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Warszawa 2006,
s. 18.

7 J. Szkoda, Systemy zarzgdzania jakoscig w organizacjach, Instytut Transportu Samochodo-
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Zadowolenie
klienta
Zintegrowane dziatania <:> Zyski
marketingowo-logistyczne przedsigbiorstwa

Rysunek 1. Model zarzadzania logistyczno-marketingowego
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie F.J. Beier, K. Rutkowski, Logistyka, Oficyna
Wydawnicza Szkoty Gtéwnej Handlowej, Warszawa 2004, s. 30.

Celem artykutu jest wykazanie zalezno$ci pomigdzy poziomem logistyczne;j
obstugi klienta a wynikami sprzedazy uzyskiwanymi przez przedsiebiorstwo. Na
potrzeby opracowania zostaty przedstawione dwa mierniki poziomu logistycznej
obstugi klienta, dotyczace realizacji zamdwien w zadeklarowanym czasie oraz
w czasie skorygowanym. Nastepnie zaprezentowano osiggni¢ta przez przedsie-
biorstwo sprzedaz w postaci wartosciowej. Okres analityczny dotyczyt dwoch lat:
2012 12013 w ujeciu kwartalnym. Pomigdzy miernikami logistycznymi a pozio-
mem sprzedazy wystepujaca zaleznos¢ okreslono jako wspdtczynnik korelacji.
Dla lepszego zobrazowania istoty tematu do wywodu gléwnego dodano charak-
terystyke procesu reklamacji i wyniki badan satysfakcji klienta. Analiza objeto
podmiot, ktory jest polska filia globalnego koncernu produkcyjno-ustugowego,
obejmujacego swym zasiggiem rynki miedzynarodowe.

Wskazniki logistyczne

Firma w ramach swojej dziatalnosci zaopatruje regionalne biura sprzedazy,
ktore traktuje jako klientow wewnetrznych. Podstawowym zadaniem tych jedno-
stek jest sprzedaz wyrobow gotowych do ostatecznego klienta (finalnego nabyw-
cy). Proces realizacji zamowien rozpoczyna si¢ od pojawienia si¢ zamowienia
klienta w jednym z biur sprzedazy. Zamdwienie identyfikowane jest na podstawie
unikatowego numeru i zawiera wszystkie informacje dotyczace: danych klien-
ta, kodu wyrobu gotowego, jego nazwe, ilo$¢, dane wysylkowe oraz wymaganag
date dostawy. Przedsi¢gbiorstwo monitoruje i analizuje poziom obstugi zaméwien
wptywajacych do systemu. Otrzymane zamowienie, ktore jest widoczne w syste-
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mie, zostaje automatycznie potwierdzone w regionalnym biurze sprzedazy, zgod-
nie z wymagang datg i czasem produkcji danego wyrobu. W procesie tym badany
podmiot stosuje miernik poziomu obstugi klienta stuzacy do porownania daty
potwierdzonej klientowi z rzeczywistg data wysyltki produktu. Przedsi¢biorstwo
na podstawie tego wskaznika ocenia, czy produkt zostat dostarczony do klienta
w zadeklarowanym czasie. Miernik poziomu obstugi klienta wyznaczany jest co
tydzien na podstawie wzoru:

zamowienia zrealizowane zgodnie z pierwsza data

potwierdzong dla klienta w danym okresie
% 100%

wszystkie zamowienia w danym okresie

W tabeli 1 przedstawiono zbidr danych dotyczacych poziomu obstugi klienta
w latach 2012 oraz 2013 na koniec kazdego kwartatu. Zebrane dane prezentuja
W ujeciu procentowym liczbe zrealizowanych zamowien w poréwnaniu z zade-
klarowanym i oczekiwanym przez klienta czasem dostawy. Uzyskane wyniki wy-
raznie wskazuja, ze w 2012 roku poziom obstugi klienta oscylowat w granicach
92%, a w roku 2013 roku nastgpita znaczna poprawa tego wskaznika. Poziom
obstugi klienta w kolejnych kwartatach roku 2013 wzrést srednio w stosunku do
roku 2012 o okoto 2,5%. Celem przedsiebiorstwa jest wskaznik na poziomie 95%.

Tabela 1
Wskaznik poziomu obstugi klienta
Okres Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4
2012 2012 2012 2012 2013 2013 2013 2013
Wskaznik
poziomu 91,5% | 92,2% | 92,9% | 91,6% | 94,8% | 96,2% | 93,0% | 94,5%

obstugi klienta

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie danych przedsigbiorstwa.

Pojawiajace si¢ spadki poziomu obstugi klienta byly spowodowane btgdami
w systemie oraz zmianami dokonywanymi przez regionalne biura sprzedazy doty-
czacymi wymaganych dat dostawy. Firma borykata si¢ rowniez z brakiem standa-
ryzacji procesu prognozowania, miato to bezposrednie przetozenie na dostepnosc¢
czesci i komponentow. Kolejny problemem stanowil okres urlopowy.
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Jeszcze jednym z zaprezentowanych miernikow stosowanym w przedsig-
biorstwie jest skorygowany wskaznik poziomu obstugi klienta. Od wskaznika
poziomu obstugi klienta odréznia go to, ze uwzglednia zmiany potwierdzen w za-
moéwieniach pod warunkiem, ze klient otrzymat wcze$niej takg informacje 1 zaak-
ceptowat zmiang terminu wysytki. W raportach podawane sa rowniez przyczyny,
ktore spowodowaty niedotrzymanie zadeklarowanego terminu dostawy. Skorygo-
wany wskaznik poziomu obstugi klienta jest obliczany na podstawie wzoru:

zamowienia zrealizowane w skorygowanym czasie

potwierdzonym klientowi
% 100%

wszystkie zamowienia w danym okresie

Wskaznik realizacji zamdéwien w skorygowanym czasie (tabela 2)
w 2013 roku wzrést srednio o 0,3% w stosunku do roku 2012, wynoszac $rednio
96,8% w 2012 roku oraz 97,1% w 2013 roku. Cel wyznaczony przez firme to ob-
stuga zamowien na poziomie 97%. W 2013 roku udato si¢ osiagna¢ zaplanowany
cel w pierwszym i drugim kwartale.

Tabela 2
Skorygowany wskaznik poziomu obstugi klienta
Okres Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4
2012 2012 2012 2012 2013 2013 2013 2013
Skorygowany
wskaznik 94,6% | 95.0% | 96,1% | 95,1% | 97.1% | 97.7% | 95.6% | 96.8%
poziomu

obstugi klienta

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych przedsigbiorstwa.

Na podstawie powyzszych wynikow wida¢ wzrost wskaznika w pierwszych
dwoch kwartatach 2013 roku w odniesieniu do catego roku 2012. Spadek obstugi
w kwartale trzecim i czwartym 2013 byl spowodowany absencja pracownikow
1 w rezultacie ograniczonymi mocami produkcyjnymi do obstugi zamowien. Na-
lezy jeszcze dodac, ze wickszo$¢ materiatow do produkcji dostarczana jest spoza
Polski, czgsto z Azji.
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Analiza sprzedazy

W analizowanym przedsi¢gbiorstwie sprzedaz raportowana jest w euro. Ze-
brane wyniki sprzedazy dotycza okresu 2012-2013 (rysunek 2). Roczne warto$ci
sprzedazy zostaty rozbite na kwartaty w celu zobrazowania dynamiki zmian.

160 000 000

140 000 000

120 000 000
100 000 000
80 000 000
60 000 000 -
40 000 000 -
20 000 000 -
0 - T T T T T T T

QI'l2 Q12 Q212 Q412  QI'I3 Q213 Q313 Q413

Rysunek 2. Sprzedaz w euro

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych przedsigbiorstwa.

Poroéwnujac poczatek 2012 roku do jego zakonczenia, mozna zauwazyc,
ze przedsigbiorstwo odnotowato 46-procentowy wzrost sprzedazy. Na koniec
roku 2013 (czwarty kwartat) firma osiggneta 39-procentowy wzrost sprzedazy
w stosunku do analogicznego okresu w roku 2012. Nalezy réwniez zauwazyc¢,
ze w porownaniu z kwartalem pierwszym 2012 roku przedsigbiorstwo na koniec
2013 roku podwoito swoja sprzedaz.

Relacja miedzy poziomem obslugi klienta a wartoS$cia sprzedazy

W celu zbadania zalezno$ci pomigedzy poziomem obstugi klienta a pozio-
mem osigganej sprzedazy zastosowano wspdtczynnik korelacji. Osiggni¢to wynik
0,72, ktory wskazuje na silny dodatni zwigzek pomi¢dzy zmiennymi. Oznacza to,
ze wraz ze wzrostem poziomu obstugi klienta wzrasta sprzedaz osiggana przez
przedsigbiorstwo. W badanym okresie poziom obstugi klienta wzrdst z poczatko-
wego 91,5% do 94,5% (tabela 1) na koniec okresu. W tym samym czasie sprze-
daz wzrosta dwukrotnie (rysunek 2). Doktadnie mozna to jeszcze opisa¢ w taki
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sposob, ze wzrost poziomu obstugi klienta o 3% spowodowal wzrost sprzedazy
0 76 milionoéw euro.

Badajac zalezno$¢ poziomu sprzedazy i skorygowanego wskaznika poziomu
obstugi klienta, uzyskano wspoétczynnik korelacji réwny 0,705. Wskazuje on na
silny zwiazek pomi¢dzy badanymi zmiennymi i pozwala ponownie stwierdzi¢,
ze wraz ze wzrostem poziomu obstugi klienta ro§nie sprzedaz przedsigbiorstwa.

Analiza reklamacji

Dziat jako$ci zajmuje si¢ analizg przyczyn powstania reklamacji. Najczest-
szymi powodami reklamacji sa uszkodzenia powstate w trakcie transportu oraz
btedna wysytka do klienta. Reklamacje sg rozwigzywane bez zbgdnej zwloki
i najczesciej klientowi wysytane sa nowe produkty. Sa one badane na podstawie
wskaznika czasu pierwszej reakcji oraz liczby dni potrzebnych na ich rozpatrzenie
i wydanie decyzji. Przedsiebiorstwo ustalito 2 dni robocze jako czas niezbedny do
udzielenia informacji o statusie reklamacji oraz 7 dni na calkowite zamknigcie
reklamacji. Rysunek 3 przedstawia najczestsze powody reklamacji. W analizo-
wanym okresie liczba reklamacji ulega zmniejszeniu, poniewaz przedsigbiorstwo
prowadzi na biezaco usprawnienia, ktore obejmujg najczgstsze ich przyczyny.
W 2013 roku liczba reklamacji spadta o potowe w stosunku do roku 2012.

M Braki ilosciowe
produktow w dostawie

8 Wady jako$ciowe
produktow

M Zniszczenia produktow
podczas transportu

Liczba reklamacji Liczba reklamacji
w2012 w2013 .

Rysunek 3. Przyczyny reklamacji

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych przedsiebiorstwa.
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Przedsiebiorstwo bardzo dobrze radzi sobie z problemem reklamacji (tabe-
la 3). Czas pierwszej reakcji nie przekracza dwoch dni 1 w wigkszosci przypadkow
oscyluje wokot jednego dnia roboczego. Natomiast czas uznania reklamacji rowniez
miesci si¢ w wyznaczonym przez firm¢ celu i nie przekracza wyznaczonych 7 dni.

Tabela 3
Przebieg reklamacji
Okres Czas pierwslzej reakcji Czas Zakoﬁczepia reklamacji
w dniach w dniach

Q112 1 3

Q212 1,3 5

Q2'12 1,3 33

Q4'12 1,3 2

Qr'13 1 1

Q213 1 3

Q3'13 1,3 3

Q413 1,3 3

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych przedsiebiorstwa.

Satysfakcja klienta wewnetrznego

Firma (doktadnie: dziat produkcji) w ramach wspotpracy z biurami sprze-
dazy rozsyla co tydzien drogg elektroniczng informacje dotyczace mozliwosci
produkcyjnych. List logistyczny zawiera dane dotyczace nowych produktow, pla-
nowanych przerw produkcyjnych oraz informacje o istotnych brakach kompo-
nentdw, ktore ograniczajg zdolnosci produkcyjne. W ten sposoéb biura sprzedazy
na biezaco znaja ograniczenia i dostosowuja do niej strategi¢ sprzedazy. Przedsig-
biorstwo przeprowadza rowniez badania dotyczace satysfakcji klienta wewnetrz-
nego (wlasne biura sprzedazy). Przyjmuja one formg krotkiej ankiety wypetniane;j
przez pracownikow biur sprzedazy. Ankieta sktada si¢ z pigciu pytan dotyczacych:

a) organizacji i pracownikow — kompetencji personelu i kierownictwa w ja-

kosci udzielanych informacji;

b) listu logistycznego — poziomu jego przydatnosci klientom;

¢) poziomu swiadczonych ustug — produktow, czesci zamiennych oraz cza-

su realizacji zaméwien;

d) dostawy i transportu — przeprowadzonych wysytek;

e) reklamacji — sposobu ich rozwigzywania.
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Przyjeto pigciostopniowg skalg wyrazajacg stopien zadowolenia klienta we-
wnetrznego, gdzie 0 oznacza brak zadowolenia, a 4 — duze zadowolenie.

Organizacja i pracownicy 3,75

I

Dostawa i transport 3,75

Rysunek 4. Satysfakcja klientéw wewnetrznych w punktach (rok 2013)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych przedsigbiorstwa.

Wyniki badania pokazaty, ze przedsigbiorstwo jest pozytywnie odbierane
przez swoich podstawowych (wewnetrznych) klientow (rysunek 4). Najwyzej
oceniono poziom $wiadczonych ustug oraz obstuge reklamacji. Wewnegtrzni od-
biorcy (biura sprzedazy) sa bardzo zadowoleni z dostepnosci listu logistycznego
oraz terminowos$ci dostaw. Wysoko ocenione kompetencje pracownikow takze
pozytywnie wplywaja na wizerunek firmy. Dziatania badanego przedsigbiorstwa
przynosza pozytywne efekty.

Podsumowanie

Badane przedsigbiortswo poprzez skupienie si¢ na potrzebach klientéw po-
dejmuje strategiczne decyzje umozliwiajace skuteczne konkurowanie na rynku.
Przez regularne pomiary wskaznikéw logistycznych, poziomu satysfakcji klien-
tow wewnetrznych oraz kontrolowanie liczby reklamacji przedsiebiorstwo jest
w stanie na biezaco podejmowac akcje naprawcze. Dzigki sprawnie dziataja-
cej sieci dystrybucji firma uzyskuje wysoki wskaznik poziomu obstugi klienta.
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W artykule wykazano, Ze istnieje silny dodatni zwigzek pomiedzy logistycznym
poziomem obstugi klienta a uzyskiwanymi wynikami sprzedazy. Pozwala to na
wyciagnigcie wniosku, iz poprawa logistycznego poziomu obstugi klienta zdecy-
dowanie wptywa na wzrost wynikdéw sprzedazy przedsigbiorstwa.
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EFFECTS OF LOGISTICS AND MARKETING MANAGEMENT
IN A COMPANY

Summary

The purpose of this article is presentation the relationship between the level of logi-
stics customer service and sales results obtained by the company. In the research procedure
were calculated two measures of the level of logistical support. The first involved the exe-
cution of orders in the declared time and the second in corrected time. It also presents the
characteristics of the complaint process and the results of customer satisfaction. Thanks to
an efficient distribution network, the company has achieved a high rate of customer servi-
ce, which is highly correlated with achieved sales results. Improving logistics customer
service definitely improves sales performance of the company. In the analyzed example,
increase customer service levels by 3%, caused an increase of sales by 76 million euros.

Keywords: logistics, customer service, sales, satisfaction
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