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Obstuga klienta w wymiarze
logistyczno-marketingowym

Customer service in dimension of logistics and marketing

Problematyka obstugi klienta jest niezwykle ztozona i nie
sposob w krétkim opracowaniu szeroko sie do niej odniesc.
Niezaprzeczalny jest fakt, iz znaczenie obstugi rosnie, jej po-
ziom bowiem przektada sie bezposrednio na stupki sprzeda-
zy, zyski firm i ich pozycje konkurencyjna. Jakos¢ obstugi
pozwala konkurowaé na coraz bardziej wymagajacych ryn-
kach zaréwno krajowych, jak i miedzynarodowych. Dlatego
przedsiebiorstwa musza pamietac o gromadzeniu informacji
natemat nabywcow, jak rowniez nieustannie poddawa¢ ana-
lizie posiadane zasoby i kompetencje. Jedynie wiedza pozy-
skanaw taki sposob moze stanowi¢ podstawe do opracowy-
wania prognoz dalszego rozwoju przedsiebiorstwa.

Celem artykutu jest proba identyfikacji integracji marketin-
gu i logistyk, z punktu widzenia obstugi klienta oraz wpty-
wu, jaki ona wywiera na konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw.
Autorka podjeta sie réwniez proby wykazania, iz zarzadza-
nie marketingowo-logistyczne stwarza warunki do uzyska-
nia zwielokrotnionych korzysci na rynku konkurencyjnym,
miedzy innymi dzieki satysfakgji i lojalnosci klientow.

Stowa kluczowe:
obstuga klienta, zarzgdzanie logistyczno-marketingowe,
wartosc.

Wstep

Wspobitczesne realia gospodarcze zmuszajg przed-
siebiorstwa do nieustannej optymalizacji i integracji
procesow, zasobow i partneréw handlowych, ktérzy
uczestniczg w zintegrowanych tancuchach dostaw.
Rozw0j nowych poteg gospodarczych, innowacje, po-
step techniczny i technologiczny, przyspieszajgce
tempo przeptywu informacji, nowe mozliwosci reali-
zacji operacji biznesowych, czy zmiany koniunktury
to wybrane czynniki, ktére w istotny sposob wptywa-
ja na funkcjonowanie przedsiebiorstw.

Coraz wyrazniejsze zacieranie sie granic pomiedzy
dziataniami marketingowymi i logistycznymi powo-
duje, iz efektywne tgczenie problematyki zarzadzania
marketingowego i logistyki staje sie powszechnym
zjawiskiem. Obecnie obserwuje sie, iz nie zawsze wy-
sitki producentéw, dystrybutoréw czy detalistéw, po-
legajgce na zdobywaniu klientéw i gwarantowaniu im
profesjonalnej obstugi, przynosza pozadane efekty.

The issue of customer service is very complex and it is im-
possible to refer it in a short paper. The fact is that servi-
ce importance growing, since its level translates directly
into stakes sales, profits and companies competitive posi-
tions. Quality of customer service allows to compete in an
increasingly demanding markets, both domestic and inter-
national. To be competitive on the market the companies
must remember to collect systematically the information
about their customers, as well as continually analyze the
available resources and expertise. Only the knowledge ga-
ined in this way may give rise to the development outlook
for further growth.

This article attempts to identify the integration of marke-
ting and logistics, in the point of view of customer service
and the impact that it has on the competitiveness of enter-
prises. The author has also attempts to demonstrate that
the management of marketing and logistics creates the con-
ditions for obtaining multiple competitive advantages on
the market, including customer satisfaction and loyalty.

Key words:
customer service, logistics and marketing management,
value.

Zarzadzanie zatem marketingowo-logistyczne moze
usprawni¢ funkcjonowanie przedsiebiorstw na rynku.

W Swiecie, w ktdrym wystepuja takie czynniki, jak:
globalna konkurencja, innowacje, komunikacja
w mediach spotecznosciowych oraz niepewnos¢ i nie-
stabilno$¢ rynkowa, otoczenie staje sie trwale nie-
przewidywalne. Aby zatem zyska¢ przewage konku-
rencjg, nalezy umiejetnie odczytywac sygnaty z rynku
i reagowac na nie szybciej, niz robi to konkurencja.

Logistyczno-marketingowe
dziatania wobec klientéw

W obliczu silnej konkurencji przedsigbiorstwa
zmuszone sg do poszukiwania nowych, czesto inno-
wacyjnych rozwigzan, pozwalajacych obnizy¢ koszty
prowadzonej dziatalnosci, podnoszac jednoczesnie
jej efektywnos¢ i doprowadzajac tym samym do pozy-
skania nowych klientéw. Optymalizacja zadan logi-
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styczno-marketingowych nalezy do tych kierunkéw
dziatan, ktérych dostosowywanie do obowigzujgcych
warunkéw rynkowych moze przyczyni¢ sie do wzro-
stu konkurencyjnosci. Oczywisty jest bowiem fakt, iz
zadowolony klient charakteryzuje sie wiekszg skton-
noscig do dokonywania kolejnych zakupéw w danej
firmie oraz jest mniej wrazliwy na wzrost cen. Zado-
woleni klienci przyczyniajg sie zatem do wzrostu
udziatu w rynku, lepszego postrzegania przedsiebior-
stwa wobec konkurentow, jak réwniez nizszych kosz-
tow pozyskania nowych klientéw. W tym kontekscie
na wspotczesnych rynkach obstuga klienta staje sie
istotnym narzedziem konkurowania.

Wspdtczesne podmioty konkurujg na wielu ryn-
kach, a najwazniejszym z nich jest rynek klienta.
Przedsigbiorstwa osiagajace sukces rynkowy czesto
charakteryzuje wiazka unikalnych wartosci dla klienta
(Krzepicka, 2011, s. 52). Na kazdym z rynkdéw sukces
determinowany jest przez inne czynniki, jednak za-
wsze klient jest elementem kluczowym i najwazniej-
szym. Co istotne, efektywnos$¢ dziatarn marketingo-
wych mozliwa jest do osiggniecia dzieki wspétpracy
wszystkich ogniw w systemie logistycznym. Profesjo-
nalna obstuga klienta sprawia, ze przedsiebiorstwa po-
zyskujg lojalnos¢, réznicujg swojg oferte, umacniajg
pozycje rynkowa, dbajg o dtugotrwate relacje, powiek-
szajg zyski itp. Zarzgdzanie marketingowo-logistyczne
bazuje na kilku elementach, do ktérych zaliczamy:

m satysfakcje klienta,
m zintegrowane dziatania marketingowo-logistyczne,

u
Rysunek 1
| Koncepcja zarzadzania marketingowo-logistycznego

m minimalizacje kosztow,
m maksymalizacje zyskow przedsiebiorstwa.

Zostato to zilustrowane na rysunku 1. Koncepcja za-
rzadzania marketingowo-logistycznego wskazuje zatem
te obszary funkcjonowania, ktdre moga zagwarantowac
satysfakcje wsrod klientdw. Umiejetne zarzadzanie
przeptywami rzeczowymi, jak réwniez skiadowaniem
w strefach zaopatrzenia, produkcji i dystrybucji moze
przyczyni¢ sie do redukcji kosztéw przedsiebiorstwa,
a co najwazniejsze do poprawy jego wynikow finanso-
wych oraz wizerunku w wyniku wzrostu poziomu obstu-
gi klientéw (Majchrzak-Lepczyk, 2012, s. 171).

Marketingowy wymiar obstugi, jako ptaszczyzna na-
wigzywania kontaktow z klientem, dzieki poznaniu jego
potrzeb i ztozeniu obietnic, poprzez elementy zoriento-
wane bezposrednio na jego obstuge, obejmuje czynno-
$ci zmierzajace do kreowania popytu. Potencjat logi-
stycznej obstugi umozliwia natomiast fizyczne prze-
mieszczanie i skladowanie produktow dla klientow
w spos6b umozliwiajacy ich przejecie we wiasciwej ilo-
Sci ijakosci oraz pozwala na uzyskanie korzysci z ich do-
stawy w okre$lonym miejscu i czasie. Istotnym proce-
semw kazdym przedsiebiorstwie jest uzyskanie przewa-
gi konkurencyjnej poprzez odpowiednie dziatania mar-
ketingowe i logistyczne, niezbedne w realizacji zadan
wynikajacych z funkcji zarzgdzania przedsiebiorstwem.

Koncentrowanie sie na potrzebach i oczekiwa-
niach klientéow staje sie dla wielu przedsiebiorstw
sposobem zdobywania przewagi konkurencyjnej.
Przyjecie i realizacja orientacji na klienta moze ozna-
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cza¢ w szczegdlnosci rozpoznanie celéw, potrzeb
i problemoéw klientéw oraz zorientowanie i dostoso-
wanie oferty podazowej przedsiebiorstwa do subiek-
tywnych wymogoéw klientéw (Blaik, 2010, s. 102).
Wzrastajgce oczekiwania klientéw, postepujgca ka-
stomizacja oraz komodytyzacja produktow, koniecz-
nos¢ zagwarantowania szybkich i niezawodnych do-
staw towarow oraz wysokiego poziomu obstugi spra-
wiajg, Ze pojecie orientacji na klienta staje sie nie-
zbedne celem dostarczenia wartosci zgodnych z pre-
ferencjami klientéw. Dotyczy to zaréwno finalnych
nabywcow, jak i wszystkich przedsiebiorstw w tancu-
chu dostaw, bedgcych nabywcami surowcow, potpro-
duktéw, materiatdéw i towarow.

A. Harrison i R. von Hoek wskazujg na cztery
podstawowe wyznaczniki orientacji na klienta w logi-
styce (Harrison, Hoek, 2010):

m perspektywe marketingowa,

m segmentacje rynku,

m jakos$¢ obstugi,

m strategie logistyczne podporzagdkowane interesom
klientéw.

Przyjecie perspektywy marketingowej oznacza, ze
przedsiebiorstwa postrzegajg klientéw jako podmio-
towy punkt wyjscia swoich dzialan (Matwiejczuk,
2013). Z punktu widzenia koncepcji logistyki nato-
miast kluczowym wyznacznikiem orientacji na klien-
ta jest obstuga logistyczna, stanowigca podstawowy
instrument pozyskiwania i utrzymywania klientow,
gwarantujgca ciggtos¢, szybkos¢ i niezawodnos$¢ do-
staw spetniajacych oczekiwania klientow.

Jak zatem wynika z powyzszego, orientacja na
klienta, jako kluczowy element orientacji rynkowej
przedsiebiorstwa, poza trwatym miejscem i priory-
tetowg rolg w marketingu, uwzgledniana jest takze
w koncepcji logistyki. Co istotne, wstuchiwanie sie
w glos klientéw moze by¢ dla przedsiebiorstw zré-
dtem obopdlnej inspiracji, nie tylko moga bowiem
podsung¢ pomyst firmie (prosument; ang. prosu-
mer), ale takze stworzy¢ nowe mozliwosci czy wy-
kreowa¢ nowe szanse. Aby taka symbioza byla
mozliwa, konieczne jest utrzymywanie relacji, a nie
jedynie podchodzenie do klienta w sposéb transak-

cyjny.

Znaczenie obstugi
logistyczno-marketingowej

Pojecie obstugi klienta ma charakter wielowymia-
rowy, a tgczac aspekty logistyczne i marketingowe,
daje szerokie mozliwosci interpretacyjne. Rozpatry-
wanie wzajemnego dopetnienia i uzaleznienia poten-
cjatow logistycznych i marketingowych od sfery ob-
stugi klienta znajduje odzwierciedlenie w koncep-
cjach logistyki marketingowej, marketingu logistycz-
nego czy zarzadzania logistyczno-marketingowego
(Kadtubek, 2011, s. 157).

Walka o nabywce wylgcznie na poziomie pro-
duktéw obecnie juz nie wystarcza, a firmy zmuszo-
ne zostajg do zachecania klientéw w inny sposob.
Niezastgpiona w tym miejscu jest obstuga logistycz-
no-marketingowa, gwarantujgca niezawodnos¢
ustug, terminowos¢ i bezpieczenistwo dostaw, pro-
fesjonalng komunikacje czy tez ksztattowanie rela-
cji z nabywca. Co istotne, obecnego klienta charak-
teryzuje duza wrazliwos$é na cene i mniejsza lojal-
no$¢ wobec produktéw i marek, co doprowadza
niejednokrotnie do probleméw zwiazanych z pro-
ghozowaniem popytu na towary oraz ich efektywna
dystrybucja.

WSsSrod strategii i procesow logistycznych, reali-
zowanych dla zaspokojenia zmieniajacych sie po-
trzeb i oczekiwan klientéw, najwazniejsza rola
przypisywana jest obstudze logistycznej. Podkresla
to D. Kempny (Kempny, 2001, s. 15), twierdzac, ze
obstuga klienta nadaje sens dziataniom oraz proce-
som logistycznym i jest wspdtcze$nie nazywana ,,lo-
gistyka klienta”. Ta sama autorka definiuje obstuge
klientajako umiejetnos¢ lub zdolnos¢ zaspokajania
wymagan i oczekiwan klientéw, gtdwnie co do cza-
su i miejsca zamawianych dostaw, przy wykorzysta-
niu wszystkich dostepnych form aktywnosci logi-
stycznej, w tym transportu, magazynowania, zarza-
dzania zapasami, informacjg i opakowaniami
(Kempny, 2001).

Zdaniem M. Ciesielskiego i J. Dtugosza (Ciesiel-
ski, Dtugosz, 2010) zadna strategia firmy czy nawet
catego tancucha dostaw nie moze zakonczy¢ sie suk-
cesem, jezeli bedzie ignorowac¢ potrzeby klientow.
Autorzy podkreslajg jednoczesnie, iz obstuga klienta
jest zadaniem nadrzednym wobec innych zadan stra-
tegicznych w przedsigbiorstwie.

Z kolei F. J. Beier i K. Rutkowski (Beier, Rut-
kowski, 1995) definiujg obstuge klienta jako zdol-
nos¢ systemu logistycznego przedsiebiorstwa do za-
spokajania potrzeb klientéw pod wzgledem czasu,
niezawodnosci, komunikacji i wygody. Rozpo-
wszechniona w logistyce formuta 7W pozwala na bu-
dowe miernikéw i wskaznikéw obstugi klienta. Ce-
lem dziatan logistycznych jest dostarczenie wiasci-
wemu klientowi odpowiednich towardéw, we wikasci-
wej ilosci, w odpowiedniej jakosci, we whasciwym
czasie, w odpowiednie miejsce i po whasciwych kosz-
tach. Mozna zatem stwierdzi¢, ze produktem logisty-
ki jest nalezyte obstuzenie klienta (Beier, Rutkow-
ski, 1995).

Na konieczno$¢ stosowania nowego podejscia do
ksztattowania procesu obstugi klienta i tworzenia
wartosci dodanej w tancuchu dostaw zwraca uwage
P. Blaik, rozwijajac koncepcje zintegrowanego zarza-
dzania logistyczno-marketingowego (Blaik, 2010).
Wskazat on na nastepujace zjawiska i przyczyny wy-
wotujgce potrzebe wystepowania procesu integracji
logistyki i marketingu. Sa to (Blaik, 2010, s. 301):

m wzrost stopnia zréznicowania rynku;
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m nasilajgca sie konkurencja w zakresie poziomu
oraz jakosci $wiadczonych ustug i obstugi klien-
tow;

m skrdcenie cyklu zycia produktéw;

m tendencja do koncentracji w handlu, tworzenie
i rozwdj nowych kanatéw dystrybucji;

m integracja procesow gospodarczych oraz procesow
decyzyjnych;

m rozwo6j nowych technologii w sferze przeptywoéw
towaréw i informacji, promocji sprzedazy;

m wzrost przedsiebiorczosci i innowacyjnosci w dzia-
talnosci gospodarczej i rynkowej, integracja i glo-
balizacja rynkoéw.

Kompleksowy program obstugi klienta powinien
zawierac trzy grupy elementéw: przedtransakcyjne
— majace na celu przygotowanie organizacji do ob-
stugi klienta, transakcyjne — dotyczace bezposred-
niego kontaktu klienta z firmg oraz sprawnego prze-
prowadzenia transakcji zgodnie z jego wymaganiami
oraz potransakcyjne — pozwalajgce firmie na dalszy
kontakt z klientem (Lambert, Stock, Ellram, 2006).

Obstuga logistyczna odnosi sie wspotczesnie nie
tylko do finalnego klienta, ale takze do wszystkich
podmiotéw (ogniw) wystepujacych w roli klientéw
w tancuchu dostaw. D. Kempny obstuge logistyczng
definiuje jako przynoszace znaczace korzysci, czyli
szybkie, elastyczne, niezawodne i o0szczedzajgce
koszty, Swiadczenie ustug magazynowania, transpor-
towania, manipulowania, zestawiania, pakowania,
paletyzowania, metkowania, znakowania oraz wielu
innych, w tym informacyjnych, prawnych, celnych i fi-
nansowych, zwigzane z dostarczaniem klientowi za-
mowionych produktéw fizycznych (Kempny, 2001, s.
11). Oznacza to nic innego, jak konieczno$¢ dostoso-
wania systemow logistycznych i zarzadzania przedsie-
biorstw do zmian rynkowych, zwigzanych przede
wszystkim z wdrozeniem orientacji na klienta, ktéra
gwarantuje prawidtowe zidentyfikowanie probleméw
oraz pozyskanie ich satysfakgcji.

Rysunek 2
Zarzadzanie logistyczne

Zrodito: opracowanie na podstawie Femie, Sparks, 2004.

Wsp6iczesne trendy logistyczne usprawniajg za-
rzadzanie przedsiebiorstwa, przyczyniajgc sie jed-
nocze$nie do wzmocnienia pozycji firmy na rynku.
Aby taka sytuacja mogta mie¢ miejsce, nalezy
uwzgledni¢ nastepujgce warunki: nieustanna wery-
fikacja potrzeb rynku, scalanie proceséw dotycza-
cych przeptywu materiatow, wspolne kojarzenie in-
flacji z przeptywem materiatéw, Swiadomos$¢ mene-
dzerdw i ich dazenie do realizacji koncepcji logi-
stycznych, trwale udoskonalanie technologiczne
oraz organizacyjne, przejscie z myslenia odcinko-
wego na catosciowe (Antczak, Demjaniuk, 2011,
s. 52-53).

Istota zmian zachowan
konsumpcyjnych

Obserwuje sig, iz w miare wzrostu konkurencyjno-
éci coraz trudniejsze staje sie pozyskanie nowych
klientéw, zasadna jest zatem intensyfikacja wysitkow
przedsiebiorstw celem tworzenia dtugofalowych wie-
zi z klientami i zdobywania ich lojalnosci. Wspoétcze-
sne otoczenie przedsiebiorstw charakteryzujg znacz-
ne przeobrazenia, ktore sprawiaja, iz przedsiebior-
stwa zmuszone sg do posiadania aktualnej i szczego6-
towej wiedzy o konsumentach, ich preferencjach oraz
mechanizmach decyzji rynkowych.

Nierozerwalng czescig sktadowa zarzadzania lo-
gistycznego jest konsument (rys. 2), ktéry obecnie
przeobrazit sie w $wiadomego nabywce z profesjo-
nalnym podejsciem do dokonywanych zakupoéw, za-
angazowanego we wspottworzenie i promowanie
produktéw ulubionej marki (prosument). Istotny
staje sie fakt, iz w zwigzku z rozwojem nowocze-
snych technologii i zmian zachodzacych na rynku
zachowania klientéw beda sie stale zmienia¢, a za-
daniem marketeréw jest ich ciagte $Sledzenie i do-
bieranie takich narzedzi marketingowych, ktére be-
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da odpowiedza na ich terazniejsze potrzeby. Kon-
sument jeszcze nigdy nie miat takiej whadzy jak dzi$
— moze broni¢ marke, ale réwniez moze jg ,zaata-
kowac” i pozyskaé¢ sprzymierzencéw tego ,ataku”.
Konsument nie jest juz biernym odbiorcag kierowa-
nych do niego tresci, kazda bowiem z aktywnosci
marketingowych natychmiast rezonuje w Interne-
cie i jest komentowana.

Kolejnym wyraznym trendem zmian zachowan
klientéw jest fakt, iz nie oczekujg oni juz coraz
nizszych cen, lecz coraz lepszego stosunku jakosci
produktéow do cen. Cho¢ ta réznica pozornie jest
niewielka, to jednak btedna interpretacja dgzenia
do niskich cen moze mie¢ katastrofalne skutki dla
wielu przedsiebiorstw. Klienci decydujg sie na
produkty, ktérych cene uwazajg za uczciwa, oraz
na takie, ktérych stosunek jakosci do ceny wydaje
im sie najatrakcyjniejszy. Co istotne zatem, to cze-
sto wybierany zostaje produkt nieco drozszy, jesli
tylko oferuje klientowi dodatkowg wartos$é. Ozna-
cza to nic innego dla biznesu, jak koniecznos¢ wy-
kraczania poza standardowy zestaw potrzeb za-
spokajanych przez produkty. Nowy produkt musi
oferowac warto$¢ dodang, ktéra sprawia, ze staje
sie on wyjatkowy i wartosciowy. Dla takich wtasnie
konsumentéw pojawiaja sie na rynku nowinki
technologiczne, potrafigce zadziwi¢ najwiekszych
sceptykow. | tak na przyktad NikelD produkuje na
masowg skale zindywidualizowane trampki we-
dtug projektu konsumenta. Takiego typu dziatania
zapewniaja juz dzisiaj 20% catej sprzedazy butow
Nike.

Zmieniaja sie réwniez oczekiwania, wartosci,
a przede wszystkim zachowania zakupowe konsu-
mentéw i sposéb podejmowania decyzji. ldentyfi-
kujemy cztery gtdwne kierunki zmian, ktore przy-
czynity sie do odmiennych niz dotychczas zachowan
konsumenckich. Sg to: technologia, media spotecz-
nosciowe, kryzys oraz ekologia (Kucza, 2013). | tak
na przykiad, celem nadgzenia za oczekiwaniami
klientow i usprawnienia obstugi klienta powstata
interaktywna powierzchnia Microsoft Surface, dzie-
ki ktorej stolik w kawiarni automatycznie przesle
kelnerowi informacje o tym, ze kawa klienta wia-
$nie sie konczy. Kelner zaproponuje kolejny napdj,
zanim klient spostrzeze, ze go potrzebuje (Kucza,
2013).

W biznesie zatem nie wystarczy tylko zrozumieé
potrzeby klienta, nalezy, podobnie jak zrobita to
Zaral, zbudowac system, ktéry bedzie w stanie sku-
tecznie dostarczy¢ rozwigzanie. Zara nalezy do
firm oferujacych tanie modne ubrania w krétkich
seriach dla wielkomiejskich klientéw, ktorzy ocze-
kujg modnego wygladu i unikatowosci gwarantuja-
cej, ze wiekszos¢ ich znajomych nie bedzie miata ta-
kich samych ubran. Jednak jakos$é czy trwatos¢ tej
odziezy nie ma dla nich az takiego znaczenia.

W Zarze oferowanie wartosci (ang. fast fashion)
stato sie motorem proceséw biznesowych. Wyma-
gato to od firmy szybkiego kopiowania wzoréw po-
jawiajacych sie na wybiegach mody, a nie ich pro-
jektowania. Stad firma zainwestowata w trendspot-
terow, ktérzy podpatrujg to, co pojawia sie w miej-
scach, w ktdérych rodzi sie moda, i wysytaja do cen-
trali (Kotodziej, 2013). Miejsce produkcji wyrobdéw
0 najnowszych trendach jest strategicznie przemy-
Slane, tak aby dopasowac sie do dynamicznie zmie-
niajacych sie preferencji konsumenta oraz zaosz-
czedzi¢ czas przeznaczony na transport towaru.
Grupa Inditex, do ktorej nalezy Zara, w ramach
swoich marek zbudowata dwa tancuchy dostaw,
ktére uzaleznione sg od rodzaju produktu. Pierw-
szy z nich stworzony jest dla produktow, ktére cha-
rakteryzuje mniejsza sktonno$¢ do zmiennosci oraz
duza elastycznos$¢ cenowa, woéwczas produkcja da-
nej odziezy lokalizowana jest w odlegtych, tanszych
fabrykach (Azja). Drugi tancuch dostaw ma nato-
miast za zadanie zaspokoi¢ popyt o duzej zmienno-
éci oraz mniejszej wrazliwosci cenowej. Powyzszy
dualizm wptywa znaczaco na bezposredniag kontro-
le zarzadu nad kosztami produkcji oraz daje mozli-
wos$¢ natychmiastowej reakcji na zmiany kursowe
waluty czy tez koniunktury (Ciesielski, 2011, s. 68).

Innym przyktadem préby podotania zmianom
preferencji konsumpcyjnych sg skanery laserowe,
ktore stajg sie zjawiskiem naturalnym w wiekszosci
sklepéw. Sprawia to, ze dla nowej technologii Mo-
beam2tworzy sie potezny rynek do zagospodarowa-
nia. Juz obecnie firma Samsung udostepnita nowa
technologie w Galaxy S4 jako standardowg opcje
smartfona'a. Technologie zatem pozwalajg juz bar-
dzo precyzyjnie zdiagnozowaé potencjalnego klien-
ta i okresli¢ bliskg mu terazniejszos¢, postrzeganag
przez pryzmat jego potrzeb. Zaspokojenie potrzeb
klientow i jednocze$nie osiggniecie celow organiza-
cji wymaga zatem koordynacji wszystkich funkcji
1 zadan wystepujacych w procesie projektowania,
tworzenia, komunikowania i dostarczania produk-
tow na rynek, a takze budowania relacji z partnera-
mi biznesowymi i klientami (Stawinska, 2012, s.
201).

Celem usatysfakcjonowania klienta przedsie-
biorstwa zmuszone sa kontrolowac faze transak-
cyjng oraz proces dostarczania produktéw. Nie-
zbedne okazujg sie zatem kompleksowe informa-
cje, jak rowniez przygotowanie do wspotdziatania
uczestnikow tancucha i akceptacji przez nich usta-
lonych standardéw obstugi (Frankowska, Jedlin-
ski, 2011). Wartosciami, niezaleznie od tego czy
pomiaru obstugi dokonujemy w odniesieniu do
tancucha dostaw, czy w matej firmie, sa zawsze
czas, niezawodnos¢, wygoda i efektywna komuni-
kacja z klientem.
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Przypisy

1Zara nalezy do Grupy INDITEX — najwiekszej firmy odziezowej na $wiecie, skupiajacej osiem marek, reprezentujacych rézne koncepcje mody: Zara,
Zara Home, Bershka, Stradivarius, Pull&Bear, Massimo Dutti, Oysho i Uterque.

2Jest to technologia oparta na komunikacji LBC (ang. Light Based Communications). Mobeam wykorzystuje Zrédto Swiattaw telefonie do wysytania ,bty-
skéw” do czytnika laserowego w dowolnym POS (ang. Point-Of-Sale), mimikujac w ten sposéb kod kreskowy. Czytnik otrzymuje takie same informacije jak
przy skanowaniu czarno-biatego kodu. Dzigki Mobeam uzytkownicy Samsunga Galaxy S4 moga przesyfa¢ w ten sposéb przechowywane w telefonie kupony,
karty lojalnosciowe, bony znizkowe, a nawet bilety praktycznie w kazdym sklepie.
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W Kksigzce zostaly przedstawione
zachowania jednostek oraz grup

Barbara Kozusznik spotecznych w organizacjach,
a takze metody przewidywania

Z acC h owan |a i kontrolowania tych zachowahn.

Autorka omowita m.in.: istote za-

CZ I.O W |e k a chowan organizacyjnych, indywi-

dualne mechanizmy zaangazowa-
W O rg a N |Z aC“ nia cztowieka w organizacji, pro-
blem zarzadzania zasobami ludz-
kimi, wspotprace w grupie, zespo-
ty w organizacji, koncepcje efek-
tywnego kierowania, przywdédztwo
w organizacji, komunikowanie sie
w organizacji, efektywnos¢ organi-
zacji a przeprowadzanie zmian,
aspekt kultury organizacyjnej.
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