Uniwersytet Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe
Ekonomiczny Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach
“3\\* w Katowicach ISSN 2083-8611 Nr 217 - 2015

Zarzadzanie 1

Justyna Majchrzak-Lepczyk

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
Wydziat Gospodarki Migdzynarodowej
Katedra Logistyki Migdzynarodowej
justyna.majchrzak-lepczyk@ue.poznan.pl

LOGISTYCZNO-MARKETINGOWE ASPEKTY
W SIECI TWORZENIA WARTOSCI

Streszczenie: Celem artykulu jest proba zidentyfikowania aspektow logistyczno-
-marketingowych w sieci tworzenia wartosci dla klienta. Warto$¢, cho¢ rdznie interpre-
towana w literaturze, stanowi wspoltczesnie wazny przedmiot analiz. Co niezwykle istotne,
wyraznie akcentuje si¢ jej znaczenie dla osiagania celow biznesowych przedsigbiorstwa.
Lepsza warto$¢ dla klienta jest generatorem sukcesu przedsigbiorstwa, gdzie istotny ob-
szar konkurowania pelni system logistyczno-marketingowy. Artykul porusza problema-
tyke dotyczaca sieci wartosci, ktore sa tworzone przy wspotudziale wielu podmiotow.
Rozwazania akcentuja rowniez konieczno$¢ nieustannej wspotpracy migdzy podmiotami
bedacymi uczestnikami sieci.

Stowa kluczowe: logistyka, marketing, warto$¢, klient.

Wprowadzenie

Warto$¢ nalezy do jednych z podstawowych poje¢ w teorii zarzadzania,
sukces przedsigbiorstwa na rynku jest bowiem determinowany tworzeniem i do-
starczaniem klientom oczekiwanej wartosci. Jednocze$nie w literaturze mamy
do czynienia z wieloécia definicyjna tego pojecia, a jej postrzeganie zalezy od
oczekiwan odbiorcow. Zagadnienie wartosci dla klienta wydaje si¢ stanowié
istotny przedmiot dociekan, jako nieodzownego sktadnika rynkowej wymiany.
Poruszajac kwestie wartosci, nalezy uwzgledni¢ zarowno aspekt marketingowy,
jak i logistyczny.

Postrzegana warto$¢ jest kategoria subiektywna, ktora determinuje wiasci-
we zrozumienie potrzeb klientow. Oferowane korzy$ci musza przewyzszac¢ kon-
kurencjg oraz zapewni¢ satysfakcje.
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Wiasciwa interpretacja pojecia wartosci to uwzglednienie w pierwszej
kolejnosci potrzeb klientdw. Dostarczanie klientom dodatkowej warto$ci umoz-
liwia firmie osiagnigcie korzysci zarbwno w aspekcie finansowym, jak i wize-
runkowym. Zatem dokonujac w przedsigbiorstwie racjonalizacji procesow,
podmioty spetniaja oczekiwania swoich klientow. Zadowolenie klienta to jedno
z najczesciej wspotczesnie powtarzanych haset biznesowych. Dzieje sig tak nie
bez przyczyny, sukces przedsigbiorstwa generuje bowiem umiejetnosé zaspoka-
jania potrzeb i oczekiwan klientow.

1. Wartos¢ dla klienta w Swietle teorii

Warto$¢ dla klienta jest réznie interpretowana w literaturze, stanowiac
wspotczesnie wazny przedmiot analiz. Co niezwykle istotne, wyraznie akcentuje
si¢ jej istotne znaczenie dla osiagania celow biznesowych przedsigbiorstwa. Dla
J.C. Anderson, D.C. Jain, P.K. Chintagunta [1993, s. 5] wartos¢ dla klienta ,,jest
wyrazona w jednostkach monetarnych i odnosi si¢ do zestawu ekonomicznych,
technicznych, serwisowych i socjalnych korzysci, jakie otrzymuje klient w za-
mian za zaplacona ceng produktu w stosunku do ofert konkurencji”. Nieco
uproszczong definicj¢ podaje B.T. Gale [1994, s. XIV], postrzegajac ja jako ,,ja-
ko$¢ w stosunku do ceny danego produktu”. Z kolei Ph. Kotler [1994, s. 33]
twierdzi, iz ,,(...) warto$¢ dostarczana klientowi jest réznica pomigdzy catkowita
warto$cig produktu dla klienta oraz kosztem, jaki musi on ponies¢ w zwigzku
z jego pozyskaniem. Catkowita wartos¢ wyrobu dla klienta jest suma korzysci,
jakich oczekuje on od danego produktu czy ustugi”. Nieco szersze spojrzenie
prezentuje R.B. Woodruff [1997, s. 142], poniewaz ,,wartos¢ dla klienta to od-
czuwane przez klienta preferencje, stanowiace podstawg oceny tych atrybutéw
produktu, atrybutow jego funkcjonowania i nastgpstw jego uzytkowania, ktore
utatwiaja (badz utrudniaja) klientowi osiagniecie jego celow i zamierzen w pro-
cesie uzytkowania”. Biorac pod uwage subiektywizm w odbiorze i postrzeganiu
wartosci, najbardziej trafna wydaje si¢ definicja M. Szymury-Tyc [2005, s. 74],
gdyz dla tej autorki ,,warto$¢ dla klienta jest to nadwyzka subiektywnie postrze-
ganych przez klienta korzys$ci nad subiektywnie postrzeganymi kosztami zwia-
zanymi z nabywaniem i uzytkowaniem danego produktu”.

Przytoczenie powyzszych definicji dowodzi zlozonosci, jak réwniez od-
miennos$ci interpretacyjnej tej kategorii. Poszukujac cech wspolnych, nalezy
wskaza¢, iz warto$¢ dla klienta dotyczy najczesciej relacji pomigdzy postrzega-
nymi przez niego korzysciami i kosztami. Te z kolei sg subiektywnymi odczu-
ciami poszczegolnych klientow, na co ktadzie akcent M. Szymura-Tyc.
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R.B. Woodruff, zauwaza, ze klient moze okre$la¢ warto$¢ w trzech réznych
okresach, tj. podczas podejmowania decyzji o zakupie, w czasie uzytkowania
produktu oraz po zakonczeniu jego uzytkowania. W pierwszym okresie uwaga
klienta jest skupiona na atrybutach produktu i poszukiwaniu ewentualnych alter-
natyw na rynku. Pozostate dwa okresy dotycza konsekwencji uzytkowania da-
nego produktu. Podejscie to znajduje odzwierciedlenie w przedstawionym na
schemacie 1 hierarchicznym modelu wartosci dla klienta.

Schemat 1
Hierarchiczny model warto$ci dla klienta R.B. Woodruffa

WARTOSC POZADANA PRZEZ KLIENTA

POZADANE ATRYBUTY
CELE I ZAMIERZENIA KLIENTA PRODUKTU I JEGO

ALTERNATYWY

POZADANE KONSEKWENCJE
W PROCESIE UZYTKOWANIA

SATYSFAKCJA OPARTA SATYSFAKCJA OPARTA
NA CELACH NA ATRYBUTACH

SATYSFAKCJA OPARTA
NA KONSEKWENCJACH

SATYSFAKCJA KLIENTA Z OTRZYMANEJ WARTOSCI

Zrodto: Opracowanie na podstawie: Szymura-Tyc [2005, s. 76-77].

Zaprezentowane ujecie poza wartoscig dla klienta zwraca szczegolng uwage
na satysfakcjg klienta, rowniez identyfikowana w trzech okresach.

M. Szymura-Tyc [2005, s. 75] zauwaza, ze ,,mowiac o wartosci dla klienta,
nalezy rozréznia¢ warto$§¢ oczekiwana od warto$ci uzyskanej przez niego”,
w zwiazku z czym proponuje odrgbnie definiowaé warto$¢ oczekiwang stano-
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wiaca ,,nadwyzke subiektywnie postrzeganych, oczekiwanych przez klienta ko-
rzysci i kosztéw zwigzanych z nabyciem i uzytkowaniem danego produktu” oraz
jego warto$¢ uzyskana poprzez ,,nadwyzke subiektywnie postrzeganych, uzy-
skanych przez klienta korzysci i kosztow zwiazanych z nabyciem i uzytkowa-
niem danego produktu”. Autorka dokonata takze identyfikacji podstawowych jej
atrybutow (schemat 2).

Schemat 2

Podstawowe atrybuty warto$ci dla klienta

UNIWERSALNA ) SUBIEKTYWNA

DYNAMICZNY WARTOSCDLA 4 SYTUACYJNY

CHARAKTER - KLIENTA i CHARAKTER

WARTOSC BEZPOSREDNIO
POSTRZEGANA NIEMIERZALNA

Zrodto: Opracowanie na podstawie: Szymura-Tyc [2005, s. 76-77].

Pierwsza wlasciwoscia jest subiektywno$¢ wartosci dla klienta, ktora de-
terminuja indywidualne potrzeby i preferencje poszczegélnych klientow. Sytu-
acyjny charakter warto$ci to kolejny atrybut stanowiacy zalezno$¢ korzysci
i kosztow, ktore zaleza od konkretnej sytuacji, w jakiej produkt zostat kupiony,
czy tez jest uzytkowany. Kolejna wlasciwoscia jest warto$¢ postrzegana. Doko-
nujac oceny wartosci uzyskanej, klient bierze pod uwage wyltacznie te korzysci
1 koszty, ktore dostrzega, bez znaczenia pozostaja wigc rzeczywiste korzysci 1 kosz-
ty, jezeli klient nie byt w stanie ich zidentyfikowa¢ [Szymura-Tyc, 2005, s. 75].
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Warto$¢ dla klienta charakteryzuje dynamizm przejawiajacy si¢ duza
zmienno$cia w czasie uzytkowania danego produktu. Dlatego tez istotne jest,
aby przedsigbiorstwo uwzglednialo caty cykl zycia produktu u klienta wraz z ko-
rzy$ciami i kosztami wystepujacymi w tym czasie.

Uniwersalno$¢ wartosci dla klienta odgrywa niezwykle istotng rolg w przy-
padku zakresu i zasiggu badan nad ta kategoria. Termin ten znajduje bowiem za-
stosowanie wobec kazdego nabywcy, kimkolwiek on jest. Punkt wyjscia kon-
cepcji tancucha wartosci MLE. Portera [2006, s. 61-83] stanowi spojrzenie na
przedsigbiorstwo poprzez pryzmat zbioru pewnych dzialan zwiazanych z pro-
wadzona dziatalnoscia. Wystepuja tutaj liczne zalezno$ci. Zatem wsrod dziatan
warto$ciowych prowadzonych w firmie nalezy wyrézni¢ dziatania podstawowe,
dotyczace procesu fizycznego tworzenia produktu, sprzedazy, przekazania nabyw-
cy oraz serwisu, jak rowniez dziatania pomocnicze, ktorych istota jest wspieranie
dziatan podstawowych. Na dzialania podstawowe sktada si¢: logistyka, dziatania
operacyjne, marketing i sprzedaz oraz serwis. Z kolei wérdd dziatan pomocni-
czych nalezy wymieni¢: zaopatrzenie, rozwdj techniki i technologii, zarzadzanie
zasobami ludzkimi oraz infrastrukture, ktora dysponuje dane przedsigbiorstwo.

2. Tworzenie wartos$ci jako podstawa rozwoju sieci

Budowanie pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw opiera si¢ na réznych de-
terminantach. Jednym z nich jest zatem koncepcja oparta na tworzeniu wartosci dla
klienta. Udzial logistyki w tworzeniu warto$ci jest wyraznie podkreslany w najnow-
szych definicjach ,logistyki”, ktdra jest postrzegana jako zintegrowany proces
(zgodnie z koncepcja logistyczng ,,7W”’) obejmujacy migdzy innymi uzytecznosé
czasu, miejsca, jakosci, ilosci [Koch, 1996] itp., prowadzace do wytworzenia warto-
$ci dla klienta w postaci oferowanych produktow/ustug speiajacych jego oczeki-
wania. System tworzenia wartosci w literaturze jest zamiennie nazywany fancuchem
warto$ci dodanej czy tancuchem sieci dostaw, stanowiac polaczenie tfancuchow war-
tosci wszystkich jego uczestnikow, czyli: dostawcow, producentdéw, posrednikow,
dystrybutorow i ostatecznych klientow [Mangan, Lalwani i Butcher, 2008, s. 8-12].

W procesie tworzenia wartosci w przypadku logistyki obserwuje si¢ tendencije
integracji z innymi koncepcjami, przy dazeniu tym samym do wzbogacenia warto-
$ci oferowanych klientom. Wsrdd tych koncepcji mozna wskaza¢ migdzy innymi:
zarzadzanie relacjami z klientami (Customer Relationship Management — CRM),
zarzadzanie wyszczuplajace (Lean Management — LM), kompleksowe zarzadzanie
jakoscia (Total Quality Management — TQM) czy zarzadzanie efektywna obstuga
klienta (Efficient Consumer Response — ECR) [Blaik 1 Matwiejczuk].
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Okreslenie udziatu poszczegélnych przedsigbiorstw w procesie tworzenia
wartosci staje si¢ obecnie coraz trudniejsze ze wzgledu na rozwdj sieci przedsig-
biorstw/dostaw i kreowana przez kazdego z uczestnikow wartos¢. Zdaniem
K. Rupik [2008] dziatania tworzace wartos¢ dla klientéw moga by¢ prowadzone
z wykorzystaniem wiazki ludzkich, materialnych i niematerialnych zasobow,
bedacych w posiadaniu réznych podmiotow, z ktorych kazdy moze uczestniczy¢
W wiecej niz jednej sieci wartoS$ci.

Czynnikami determinujacymi kierunek i dynamikg zmian sa nieustannie
wzrastajace potrzeby klientow, ktorzy maksymalizuja wartos¢ w granicach kosz-
tow poszukiwania produktu/ustugi, dysponowania zasobem informacji, mobil-
nosci oraz Srodkow finansowych. To wlasnie te wymagania — jak twierdzi
E. Wolffgram [2000, s.126] — w istotny sposob wptywaja na zarzadzanie tancu-
chem dostaw, rozszerzajac tym samym to pojecie do sieci dostaw. Efektywnie
funkcjonujacy tancuch to niezbgdny warunek w procesie tworzenia sieci dostaw.
Jak twierdzi 1. Fechner [2008, s. 77], im bardziej tancuch dostaw jest zoriento-
wany na tworzenie wartosci, tym bardziej jest efektywny, a jego dzialania staja
bardziej efektywne. Zatem konkurencyjnos¢ sieci z perspektywy krotkookreso-
wej zalezy od umiejetnosci zarzadzania relacjami, natomiast z punktu widzenia
dhugofalowego nalezy zwroci¢ uwage na zarzadzanie cala siecia relacji.

Zdaniem A. Bressanda i C. Distler sie¢ mozna okresli¢ jako zbior §rodkoéw
i zasad umozliwiajacych podmiotom, ktore maja do nich dostep, podejmowanie
wspolnych przedsigwzigé, przy dysponowaniu odpowiednimi srodkami do ich
potrzeb, nadajacymi si¢ do wspolnego wykorzystania przez sie¢ [Szudrowicz,
2003, s. 46]. J. Witkowski [2000, s. 168] wskazuje, iz sie¢ stanowi grup¢ nieza-
leznych firm konkurujacych i kooperujacych w celu poprawy sprawnosci i efek-
tywnosci przeptywu produktow i towarzyszacych im informacji zgodnie z ocze-
kiwaniami klientow. Rozwoj sieciowych tancuchow dostaw i sieci dostaw
stanowi zatem konsekwencje checi wykorzystania potencjatu grupy wynikajace-
go ze wspolpracy pomigdzy coraz wigksza liczba podmiotow. To wielopodmio-
towe wspotdziatanie staje si¢ coraz bardziej elastyczne i wrazliwe na potrzeby
odbiorcéw. Podmiotowa struktura sieci zostala zaprezentowana przez M. Cie-
sielskiego, A. Lupicka i S. Ziemniewicza [2004, s. 29]. Wystgpuja w niej:

e firma flagowa,

e glowni dostawcy i nabywcy firmy,

e konkurenci,

e inne podmioty reprezentujace infrastrukture ekonomiczna.
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Ci sami autorzy twierdza, ze podstawa tworzenia sieci przedsigbiorstw jest
dekompozycja tancucha wartosci firmy flagowej w wyniku przekazywania wy-
branych dziatan do realizacji przez inne przedsigbiorstwa stajace si¢ partnerami
w sieci [Ciesielski, Lupicka i Ziemniewicz, 2004, s. 29]. Na proces tworzenia
warto$ci mozna spojrze¢ z trzech punktow widzenia (schemat 3).

Schemat 3

Podstawowe perspektywy procesu tworzenia warto$ci

Tworzenie wartosci przez produkty
lub/i ustugi uzyteczne
z punktu widzenia nabywcy

Perspektywa nabywcy
(zglaszajacego popyt na wartoSci)

Perspektywa sprzedawcy , Tworzenie wartosci opartych

(oferujacego wartosci) na modelu zyskownosci klienta

Perspektywa relacji pomiedzy Tworzenie wartosci przez
nabywcami i sprzedawcami sieci i dla poszczegdélnych
(relacji w sieci tworzenia wartosci) uczestnikow sieci

Zrodto: Opracowanie na podstawie: Surowka-Marszatek [2003, s. 6-7].

Na proces tworzenia warto$ci ma wpltyw (przynajmniej powinien mie¢)
kazdy uczestnik sieci. Co istotne, jeden z podmiotow moze wyraznie w wigk-
szym zakresie wytwarzac¢ i/lub dostarcza¢ nie tylko warto$ci oczekiwane przez
klientow, lecz réwniez wartosSci uzyskiwane przez innych uczestnikow sieci
[Matwiejczuk, 2008]. Tak rozumiana sie¢ jest postrzegana jako sieci tworzenia
wartosci, ktora Ph. Kotler [2005, s. 510] definiuje jako system kontaktow part-
nerskich oraz sojuszy zawieranych przez firme¢ celem powigkszania zasobow,
zwigkszenia badz zrealizowania swojej oferty. Strategiczne postgpowanie dane-
go przedsigbiorstva w sieci w kontek$cie tworzenia wartosci sprowadza si¢
przede wszystkim do umacniania jego pozycji poprzez tworzenie, rozwoj
i utrzymywanie relacji — warunkujacych tworzenie i/lub dostarczanie wartos$ci —
z innymi uczestnikami sieci [Matwiejczuk, 2008]. Relacje pomigdzy danym
podmiotem a siecig sa implikacja realizowanej strategii dotyczacej utrzymania
przewagi konkurencyjnej opartej na oferowanej wartosci. Zatem sieci wartosci
moga by¢ tworzone przy wspoétudziale wielu podmiotéw oferujacych specyficz-
ny produkt lub ustugg. Punktem wyijscia staje si¢ efektywnos$¢ funkcjonowania,
jak réwniez umiejetnos¢ kreowania wspolnych strategii rynkowych.
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John Gattorna, autor ksiazki ,,Dynamic Supply Chains” wskazuje na potrzebe
rozumienia tancucha w perspektywie trojwymiarowej z uwagi na to, ze wedtug tezy
autora ,,$wiat przysztosci zmierza w kierunku sieci kontrolujacych sieci”.

3. Logistyczno-marketingowe dzialania wobec klientéw

Takie procesy marketingowe, jak rozwijanie i kreowanie nowych wizji pro-
duktéw, budowanie i utrzymywanie dlugotrwatych wigzi z klientem oraz logi-
styczne procesy koordynacji przeplywow, zapewniajacych przede wszystkim
terminowos$¢ 1 dogodnos$¢ dostaw, maja istotny wktad w tworzenie oczekiwanej
przez klienta warto$ci. Niezbednym warunkiem realizacji wszystkich wymiarow
wartosci jest wypracowanie odpowiedniej koncepcji i zasad ksztaltowania logi-
styczno-marketingowego tancucha tworzenia i dostarczania wartosci z uwzgled-
nieniem mozliwosci jego integracji z tancuchami innych ogniw (uczestnikow)
systemu tworzenia wartosci [Pokusa, 2006].

J. Brilman [2003, s. 88] jest zdania, ze potrzeby klienta i jego satysfakcja sa
dla firmy najwazniejsze, dlatego tez zasoby i procesy w przedsigbiorstwie po-
winny by¢ podporzadkowane tworzeniu wartosci dla klienta.

Optymalizacja zadan logistyczno-marketingowych to jeden z kierunkow, kto-
rych dostosowywanie do warunkéw rynkowych moze zaowocowaé wzrostem kon-
kurencyjnosci. Zadowolonego klienta charakteryzuje wigksza sktonno$¢ do doko-
nywania ponownych zakupow, jak rowniez mniejsza wrazliwo$¢ na wzrost cen.

Przedsigbiorstwa osiagajace sukces rynkowy czesto charakteryzuje wiazka
unikalnych wartosci dla klienta [Krzepicka, 2011, s. 52]. Efektywnos$¢ dziatan
marketingowych gwarantuje wspotpraca wszystkich podmiotéw w systemie lo-
gistycznym. Wzrastajace oczekiwania klientow, postepujaca kastomizacja oraz
komodytyzacja produktow, konieczno$¢ zagwarantowania szybkich i niezawod-
nych dostaw towarow oraz wysokiego poziomu obstugi sprawiaja, ze pojecie
orientacji na klienta staje si¢ niezbgdne celem dostarczenia warto$ci zgodnych
z preferencjami klientéw [Majchrzak-Lepczyk, 2014, s. 16].

Na konieczno$¢ stosowania nowego podejscia do procesu obstugi klienta
1 tworzenia wartosci dodanej w tancuchu dostaw zwraca uwagg P. Blaik, rozwi-
jajac koncepcje zintegrowanego zarzadzania logistyczno-marketingowego. Au-
tor wskazuje przyczyny integracji logistyki i marketingu. Sa to [Blaik, 2010,
s. 301]: wzrost stopnia zréznicowania rynku; nasilajaca si¢ konkurencja w za-
kresie poziomu oraz jakosci swiadczonych ustug i obstugi klientow; skrocenie
cyklu zycia produktow; tendencja do koncentracji w handlu, tworzenie i rozwoj
nowych kanatéw dystrybucji; integracja procesow gospodarczych oraz proceséw
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decyzyjnych; rozwdj nowych technologii w sferze przeptywow towardw i in-
formacji, promocji sprzedazy, wzrost przedsigbiorczosci i innowacyjnos$ci
w dziatalnosci gospodarczej i rynkowej, integracja i globalizacja rynkdow.

Wspolczesne przedsigbiorstwa borykaja si¢ z naciskami ze strony klientow,
ktorzy oczekuja profesjonalnej obstugi, poszukujac coraz czeséciej produktow,
ktorych stosunek jakosci do ceny jest w ich mniemaniu najatrakcyjniejszy. Za-
tem istotne jest, aby kazdy podmiot nalezacy do danej sieci byt §wiadomy, czym
poszczegblne produkty konkuruja, oraz dostosowywatl swoje atrybuty do poten-
cjalu pozostatych partneréw. Oznacza to konieczno$¢ wykraczania poza standar-
dowy zestaw potrzeb gwarantujacych warto§¢ dodana. Sprzedaz przez wartosci to
umiejgtnos¢ argumentowania korzysci, co sprawia, ze cena danego produktu badz
ustugi staje si¢ w oczach klienta atrakcyjna, nawet w sytuacji gdy konkurencja ma
w swojej ofercie dane dobro w nizszej cenie. Warunkiem niezbgdnym posiadania
takiej umiejetnoscei jest Swiadomo$¢ oferowania wartosci dla klientow.

Coraz wigksza rzesza klientow jest gotowa zaptaci¢ ,,extra” za skrdocenie
czasu realizacji swojego zamowienia. Fakt ten zostal wykorzystany miedzy in-
nymi przez firm¢ Vision Express, ktéra oferuje wykonanie okularéw na recepte
,»W ciagu jednej godziny”. Tak szybka realizacja jest mozliwa dzigki technikom
wytwarzajacym z potproduktu w salonie firmowym zamowione soczewki. War-
toscia firmy jest szybkos$¢ roézniaca ja od innych firm z tej branzy, ktére musza
wysta¢ zamoéwienia do fabryki soczewek, wydtuzajac tym samym czas realizacji
do kilku dni. Vision Express stosuje réwniez narzedzia motywacyjne dla pracow-
nikoéw, ktorym co najmniej 95% zamowien uda si¢ zrealizowac przed uptywem
godziny. Czas nie podlega ocenie subiektywnej, a klienci z reguty nie majac czasu,
nie lubia czekac, dlatego tez szybkos¢ i sprawnos$¢ realizacji zamowienia jest dla
nich wartos$cia przy wyborze przedsigbiorstwa z danej branzy.

Zmieniaja si¢ oczekiwania, warto$ci, a przede wszystkim zachowania za-
kupowe konsumentow i sposob podejmowania decyzji. W biznesie zatem nie
wystarczy tylko zrozumieé¢ potrzeby klienta, nalezy, podobnie jak zrobita to Za-
ra', zbudowa¢ system bedacy w stanie skutecznie dostarczy¢ oczekiwane rozwia-
zanie. Zara oferuje tanie modne ubrania w krotkich seriach, ktorych jakosé czy
trwato$¢ nie naleza do wysokich. Oferowanie przez nig wartosci stato si¢ wyznacz-
nikiem dziatan biznesowych, budujac miedzy innymi dwa tancuchy dostaw. Pierw-
szy z nich zostat stworzony dla produktow o mniejszej sktonnosci do zmiennosci
oraz charakteryzujacych si¢ duza elastycznoscia cenowa. Dla takiej odziezy pro-

' Zara nalezy do Grupy INDITEX — najwigkszej firmy odziezowej na $wiecie skupiajacej osiem
marek reprezentujacych rézne koncepcje mody: Zara, Zara Home, Bershka, Stradivarius,
Pull&Bear, Massimo Dutti, Oysho i Uterqiie.
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dukcja jest lokalizowana w odlegtych i tanszych azjatyckich fabrykach. Drugi fan-
cuch dostaw ma natomiast za zadanie zaspokoi¢ popyt, ktory charakteryzuje duza
zmienno$¢ oraz mniejsza wrazliwos¢ cenowa [Ciesielski, 2011, s. 68].

Przedsigbiorstwo Pandora w swoim portfelu produktow dysponuje bizuteria
wykanczang re¢cznie, traktujac to jako czynnik przewagi konkurencyjnej i dodat-
kowa wartos¢, ktora oferuje klientom. Réznorodny asortyment, ktory mozna
skomponowac¢ w jedna cato$¢, spelnia wymagania nabywcow oraz podnosi ich
poziom zadowolenia. Misja firmy jest ,,oferowanie kobietom na catym $wiecie
wysokiej jakos$ci, recznie wykanczanej, ponadczasowej bizuterii w przystepnych
cenach, a jednoczesnie inspirowanie ich do wyrazania swojej indywidualnosci”.

QuiQui to dostawca z San Francisco oferujacy dostawy farmaceutykow
w kwadrans. Usluga jest mozliwa dzigki wykorzystaniu dronoéw. Coraz wigksza
liczba firm sigga po najnowsze technologie, skracajac czas dostaw towarow, kto-
ry czgsto jest kluczowym parametrem dostarczania dodatkowej wartosci. Istotny
jest tutaj rowniez czynnik ludzki, wyeliminowana zostaje bowiem potrzeba za-
angazowania kurierow celem dostarczenia produktu [www 1].

Powyzsze przyktady wyraznie wskazuja, iz sukces coraz bardziej determi-
nuje umiejetnos¢ natychmiastowej reakcji na zmienno$¢ warunkow. Atutem staje
si¢ sprawno$¢ wprowadzanych przeobrazen we wlasnych strukturach oraz
wszelkie dzialania innowacyjne. Wspodlczesne otoczenie przedsigbiorstw charak-
teryzuja znaczne przeobrazenia, ktore sprawiaja, iz przedsigbiorstwa sa zmuszo-
ne do posiadania aktualnej i szczegdlowej wiedzy o konsumentach, ich preferen-
cjach oraz mechanizmach decyzji rynkowych. Dostarczenie wartosci wybranym
segmentom rynku wymaga umiejetnosci przeksztalcenia posiadanych i kontro-
lowanych przez firmg zasobéw w zbiory uzytecznosci produktow stanowiace
zrodto wartosci dla klientow [Rutkowski, 2010, s. 109]. Klient dokonuje oceny
dostarczonej mu wartosci, zatem standardy obshugi musza by¢ dostosowane do
oczekiwan, stanowigc tym samym fundament dziatania kazdego przedsigbior-
stwa. Zmieniajaca si¢ rzeczywisto$¢ rynkowa stawia przedsigbiorstwom na dro-
dze do sukcesu nowe wyzwania. Najwazniejszy jest klient, zatem nawigzanie
trwatego z nim kontaktu, precyzyjne definiowanie jego potrzeb moze sig staé
sposobem na wzmocnienie pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa.

Podsumowanie

Tworzenie wartosci dla klienta w sieci jest procesem trudnym ze wzgledu
na ztozono$¢ struktury oraz konieczno$¢ koordynacji dziatalnosci jej poszcze-
g6lnych elementow. Warto$¢ produktu w oczach kupujacego jest zwiazana z ca-
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toscia oferty — sktadowa uzytecznosci produktu i jakosci obstugi. Produkty be-
dace w dyspozycji sprzedajacego i produkt w rekach nabywcy, pomimo dyspono-
wania takimi samymi cechami fizycznymi, zasadniczo mogg si¢ r6zni¢ pod wzgle-
dem wartosci. Zatem zroédlem dodatkowej warto$ci moga si¢ sta¢ przyktadowo
kanat dystrybucji czy tez czynnosci zwiazane z logistyczna obshuga klienta.

W celu efektywnego dostarczenia klientowi wartosci nalezy we wszystkich
ogniwach i procesach przyjaé orientacje na klienta. Orientacja ta jest nieroze-
rwalnie zwiazana z gromadzeniem informacji na temat preferencji klientow,
ksztattowaniem oferty rynkowej dostosowanej do potrzeb obslugiwanych seg-
mentow rynku, nawiazywaniem dlugookresowych relacji z klientami oraz sys-
tematycznym monitorowaniem i oceng poziomu $§wiadczen realizowanych na
rzecz klienta, a takze stopnia jego zadowolenia [Ciesielski, 2011, s. 20]. Celem
artykulu byta proba identyfikacji aspektow logistyczno-marketingowych w sieci
tworzenia wartosci dla klienta. Dzigki dziataniom logistyczno-marketingowym
mozna dostarcza¢ klientom dodatkowa warto$¢, prowadzac do budowania za-
ufania klienta i sukcesu firmy. Problematyka zwiazana z obstuga klienta jest nie-
zwykle zlozona i niewatpliwie jej znaczenie rosnie, przektadajac sig¢ bezposred-
nio na wzrost sprzedazy i zyski.
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LOGISTICS-MARKETING NETWORK ELEMENTS OF VALUE CREATION

Summary: The aim of the article is to identify the aspects of logistics and marketing ne-
twork to create value for the customer. The value though differently interpreted in the li-
terature, is today an important subject of analysis. Most importantly, clearly emphasizes
its importance to achieving business goals. Better value for the customer is the generator
of the company’s success, where an important area to compete fully marketing logistics
and system. The article discusses issues concerning value networks that are created in
conjunction with multiple entities. Considerations also emphasize the need for constant
cooperation between entities who are members of the network.

Keywords: logistics, marketing, value, customer.



