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Wysoka wartosé¢ dla klienta prowadzi do wyzszego wskaznika utrzymania klientow;
fakt ten wydaje sie prosty i logiczny, jednak zadziwiajaco mato firm zajmuje si¢
implementacja tego zwiazku. Podobnie dostarczenie wyzszej wartosci niz konkurencja,
umozliwia firmie ,, przechwycenie” znaczneg czes$ci wydatkéw ponoszonych przez
konsumentéw, dodatkowo firmy, ktére dostarczaja wyzsza warto$é¢, maja zazwyczaj
korzystnigsza strukture kosztéw niz rywale. Dzigesie tak dlatego, zefirmy takieposwiecaja
wiecg uwagi racjonalizacji procesdow w firmie (procesdw tworzacych wartosé), lepig
spelniaja wymagania stawiane przez klientow. Firmy dostarczajace wyzsza wartosé
odznaczaja sie¢ takze wlasciwymi postawami wsrdd pracownikow i mnigjszym wskaznikiem
rotacji persondu. Entuzjastyczni pracownicy buduja pozytywnewiezi z klientami, sa zrodtem
cennych pomystéw na lepsze funkcjonowanie firmy, poprawia sie komunikacja wewnatrz
organizadji, budujezaufanie. Oczywistymjest tez fakt, iz firmy dostarczgjacewieksza wartosé¢
rozwijaja Si¢ szybcig i daja wicksze zyski. Dostarczanie lepszg wartosci dla klienta ma
ogromny wplyw na generowanie sukcesu firmy. Istotnym obszarem konkurowania w tym
zakresie jest ksztattowanie logistyczno-marketingowego systemu tworzenia wartosci dla
klienta. Szczegdlnietu firma powinna nieustannie dazy¢ do poprawy osiaganych rezultatéw
i zmnigjszenia ryzyka popelniania btedow. Artykut charakteryzuje te problematyke,
prezentujac strukture logistyczno-marketingowego tancucha wartosci, dotykajac rowniez
zagadnienia jakosci i doskonatosci logistyczng.

Stowa kluczowe: logistyka, marketing, system, klient.

Kategoria wartosci jest kluczowym pojeciem w teorii zarzadzania, poniewaz przetrwanie
i diugoterminowy sukces przedsighiorstwa na rynku jest determinowany statym tworzeniem
i dostarczaniem klientom wiasciwej (oczekiwang) wartosci. Jednoczesnie kategoria ta jest nie-
jednoznaczna, gdyz moze by¢ interpretowana w wielu réznych wymiarach (ekonomiczno-
-rynkowym, marketingowym, akgologicznym), ajej postrzeganie zalezy gtéwnie od osoby odbiorcy
I jego oczekiwan. Dlatego tez pojawia sig dodatkowo koniecznos¢ uporzadkowania teorii w tym
zakresie na potrzeby dokonywanych w artykule analiz.

Kompleksowe oceny istoty wartosci z punktu widzenia klienta dokonat P. Kotler. Wedtug
tego autora, wartos¢ dla klienta jest oferowana suma uzytecznosci, czyli dokonana przez niego
ocena 0golng zdolnosci produktu/ustugi do zaspokojenia potrzeb®. Wartos¢ uzytkowa nalezy wiec

* Dr Tadeusz POKUSA, Wyzsza Szkota Zarzadzania i Administracji w Opolu, Uniwersytet Opolski.
1 KOTLER P., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994,

s.7,33
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tutaj postrzegac jako zbior wiasciwosci produktu/ustugi, dzigki ktorym zaspokajaon jakies potrzeby.
Nabywca dokonuje oceny wartosci rzeczywiscie dostarczongj, uwzglednigjac przy tym koszty,
jakie bedzie musial ponies¢ w zwiazku z pozyskaniem produktu/ustugi. Wartos¢ dla klienta jest
wiec roznica miedzy suma korzysci, jakich oczekuje on od danego produktu/ustugi a kosztami
zwiagzanymi z jego nabyciem.® Korzysci dla klienta znajduja wyraz w oczekiwanych przez niego
atrybutach, jakie musi posiada¢ towar/ustuga oraz ogdlnym wizerunku firmy. Koszty natomiast
obgimuja: wydatki stricte finansowe oraz koszty zuzytego czasu, energii czy tez koszty psychiczne.
Na podstawie wszystkich elementdw korzysci i kosztow klient ustalarzeczywista wartosé produktu,
a poréwnujac ja do wartosci ofert konkurencyjnych, podejmuje ostateczna decyzje o nabyciu
konkretnego towaru.

Nalezy podkresli¢, ze wartos¢ ma charakter subiektywnej oceny, w zwiazku z czym
dostarczenie wiasciwg wartosci determinuje zrozumienie potrzeb klienta. Wyznaczenie okreslonych
atrybutow oferty przez przedsichiorstwo moze wigc, w zaleznosci od tego, czy spetnigja one
powyzsze wymagania, kreowa¢ wiasciwa lub niewtasciwa wartos¢ dla klienta. Ta ostatnia nie
zostanie oczywiscie przez nabywcg zaakceptowana. Wiasciwa kombinacjakorzysci moze by¢ przez
klienta uznana, jezeli przewyzsza lub jest inna od kombinacji konkurencji. Poza tym, jezeli
organizacja chce zdoby¢ i utrzymaé klienta, je oferta musi zapewnié¢ osiaganie przez klienta
satysfakcji‘.

Wartos¢ w wymiarze ekonomiczno-rynkowym moze by¢ interpretowana w nawiazaniu do
tancucha tworzenia wartosci dodanej. Istota tego tancucha sprowadza si¢ do pojgcia
tancuchal/sieci dostaw, czyli wszystkich faz lub ogniw, w ktorych powstaje produkt/ustuga (dodawana
jest wartosc), od oryginalnego zrodta (materiaty i surowce), przez wszystkie formy posrednie, az
do ostatecznego klienta. Systemtworzeniawartosci (fancuch wartosci dodanej, tancuch/sie¢ dostaw)
jest potaczeniem tancuchow wartosci wszystkich jego uczestnikdw, czyli: dostawcdw, producentdw,
posrednikow, dystrybutoréw i ostatecznych klientow.® Przedsigbiorstwo jest pojedynczym tancuchem
wartosci, realizujacym wiasne procesy transformacji.

Rynkowa wartos¢ dodana traktowaé nalezy jako wynik calego procesu tworzenia wartosci,
czyli wytworzona wartos¢ dlaklientapowstala w efekcie wykonaniawszystkich procesow w obrebie
catego systemu tworzenia wartosci. Mozna takze wyodrebni¢ wartos¢ dodana w pojedynczym
przedsicbiorstwie, jako czgs¢ zrealizowane] wartosci dla klienta w dokonanych tylko w nim
procesach transformacji. Wytworzenie w organizacji catosci lub czgsci wartosci zngjduje wyraz
w jg akceptacji przez nabywcg i zaptacenia za nia odpowiednig ceny. Zrealizowanie sprzedazy
warunkuje osiagnigcie ekonomicznych korzysci w postaci odpowiedniego poziomu zysku.
Ekonomiczny wymiar wartosci - wartos¢ dodana dla przedsighiorstwa - wyraza wigc wysokosc¢

2 Sownik jezyka polskiego, t. 111, PWN, Warszawa 1989, s. 660.

3 Por. KOTLER P, op. cit., s. 33-35, ROGOZINSKI K., Nowy marketing usfug, Wydawnictwo Akademii
Ekonomiczng, Poznan 2000, s.46-48.

4 Wediug R. Woodruffa klient bedzie zadowolony z wartosci, gdy otrzyma pozadane atrybuty produktu
i jego funkcjonowania, poparte konsekwencjami w uzytko waniu, a wartos¢ spetni jego cele. Jest to
kolgno: satysfakcja oparta na atrybutach, konsekwencjach i cdach, zac Szymura-Tyc M., Wartos¢ dla
klienta jako podstawa budowy przewagi konkurencyjng przedsiebiorstwa, [w:] Marketing. Paradygmaty;,
zastosowania, przefomwiekow. Kongres Marketingu 2000, mat. kongresowe, t. |, Akademia Ekonomiczna,
Wroctaw 2000, s. 154.

5 Por. RUTKOWSKI K., Zintegrowany faricuch dostaw. Doswiadczenia globalnei polskie, SGH, Warszawa
2000, s. 22. Nalezatoby tutaj mowi¢ raczg o sieci wartosci dodang (sieci dostaw), w teorii do tg pory
uzywano jednak pojecia , fancuch”, dlatego tez beda one stosowane zamiennie, SCHARY PB., SKJOTT-
LARSEN T., Zar zqdzanie global nym fazicuchem podazy. PWN, Warszawa 2002, s. 36-39.
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zrealizowanego obrotu uzyskanego w efekcie zaangazowaniardznego rodzagu naktaddw i wykonania
procesu transformagji.® |stotnym wymiarem wartosci dla przedsiebiorstwa jest ponadto uzyskana,
w wyniku dostarczenia lepszej wartosci dla klienta, nadwyzka korzysci w poréwnaniu do
konkurentow, gdyz okresla wigkszy (porownywalnie) potencjat jego rozwoju.

Wedtug M. Treacy i F. Wiersemy istnigja trzy warianty, tzw. dyscypliny, dostarczania klientom
wiasciwej ,wiazki wartosci”. Sa to:’

e doskonalosé¢ operacyjna (operational excellence) - wyrazajaca Si¢ w oferowaniu nabywcom
produktéw/ustug po najatrakcyjniejszej cenie, wymagajaca optymalizacji procesdw z punktu
widzenia kosztéw, czasu, elastycznosci, sprawnosci, wygody klienta oraz ksztaltowania
efektywnego przebiegu procesdw w calej sieci dostaw;

e przywddztwo produktowe (product leadership) - polegajace na koncentracji nainnowacjach,
projektowaniu nowych produktow i szybkim wprowadzaniu ich na rynek oraz kreowaniu
elastycznych struktur organizacyjnych opartych na procesach;

e dopasowanie do potrzeb indywidualnego klienta (customer intimacy) - czyli orientowanie
Sie¢ na ciagte poznawanie i spetnianie potrzeb klienta oraz budowanie z nim dtugotrwatych
wigzi poprzez integracje z jego fancuchem wartosci.

Przedsicbiorstwo koncentrujace si¢ na dostarczeniu klientowi odpowiednigj, maksymalnej
w danych warunkach organizacyjnych, wartosci dokonuje wyboru okreslongl dyscypliny, anast¢pnie
stara Sig¢ stale ja doskonali¢, utrzymujac jednoczesnie nalezyty poziom w pozostatych obszarach.
Podejscie takie gwarantuje, w opinii autoréw, osiaganie statego wzrostu zadowolenia klientow,
aprzez to i diugotrwatej przewagi konkurencyjnej.®

Wymienione aspekty moga by¢ skutecznie realizowane dzigki pierwotnym, immanentnym
wiasciwosciom logistyki i marketingu. Takie procesy marketingowe jak rozwijanie idei produktu
czy budowanie dtugotrwatych wigzi i komunikacja z klientem oraz logistyczne procesy koordynacji
przeptywOw w integracji migdzyorganizacyjnej, zapewnienie terminowosci i dogodnosci dostaw,
optymalizowanie poziomu zapasdw, organizowanie transportu, zapewnienie wysokiego poziomu
swiadczen beda miaty istotny wktad w tworzenie oczekiwang przez klienta wartosci. Warunkiem
koniecznym realizacji wszystkich wymiaréw wartosci jest wypracowanie odpowiedniej koncepdji
i zasad ksztaltowania logistyczno-marketingowego fancucha tworzenia i dostarczania wartosci
z uwzglednieniem mozliwosci jego integracji z fancuchami innych ogniw (uczestnikow) systemu
tworzenia wartosci.

Koncepcja tancucha tworzenia wartosci wyrasta z modelu tworzenia wartosci K. Ohmae
spopularyzowanego przez M. Portera. Wedtug tego modelu, dzigki optymalizacji w przedsicbiorstwie
elementarnych pierwotnych i wspieragjacych funkcji i dziatan tworzacych wartos¢ oraz zapewnieniu
koordynacji migdzyfunkcjonalng mozliwe jest osiagnigcie zysku i przewagi konkurencyjne.’

5 Omoéwione wymiary wartosci bazuja na tréjkacie C. Shapiro, jako wypadkowe korzysci dia klienta, ceny
oraz kosztow dla przedsiebiorstwa.

7 DYTWALD J., Wspd/czesne koncepcje zarzgdzania kor poracjami, Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci
i Zarzadzania, Warszawa 1997, op. cit., s. 49 - 54.

8 Wedtug Hamd ai Prahal ada trwatos¢ tg przewagi zalezy od zgodno$ci oferowang wartosci z kluczowymi
umigetnosciami (kompetencjami) organizacji. Por. HAMEL, PRAHALAD, zaa SZYMURA-TYC M.,
op. cit., s. 157.

¢ PORTER M.E., Porter o konkurencji, Polskie Wydawni ctwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, zob. szerzg
KOTLER P, op. cit., s. 85.
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W kontekscie orientacji na procesy oraz potrzeb zintegrowanego zarzadzania logistyczno-
-marketingowego'® powyzsze koncepcje nalezy uzna¢ za czesciowo zdezaktualizowane. System
Kotlera, mimo uwzglednienia integracji pojedynczych tancuchoéw wartosci w sieci tworzenia
wartosci, jest tutg) zdecydowanie niewystarczajacy, poniewaz deprecjonuje zbytnio role logistyki
w procesie transformacji wartosci. Z kolei model Portera, w aspekcie jego szerokiego stosowania
w teorii i praktyce logistycznego zarzadzania przedsigbiorstwem, takze wymaga istotnych
modyfikacji.*t Wskazuje on bowiem na sposob tworzenia wartosci, a nie jg rodzg. Nie pozwala
takze na okreslenie, ktore z procesdw przedsichbiorstwa i w jakim stopniu przyczynigia sSi¢ do
wytworzenia i dostarczenia oczekiwang przez klientow wartosci. Nie zawiera wiec aktualnych
wyznacznikow identyfikowania i ksztaltowania struktury procesowej organizacji.

Bardzig przydatny, w kontekscie zarzadzania logistyczno-marketingowego, moze okaza¢ si¢
logistyczny tancuch wartosci autorstwaH. Kotzabai Ch. Tellerapodkreslajacy celowos¢ stosunkow
partnerskich i jednoczesnie tzw. co-opetition, gdzie usprawnianie pojedynczych procesow jest
mozliwe przez poprawe catego systemu czy tez H. Kléppera,*? bazujacy czesciowo nakoncepcjach
Portera i Kotlera. Klopper opisuje tancuch wartosci jako zestrukturyzowane instrumentarium
strategiczne, umozliwiajace przedstawianie i analizowanie materiano-logistycznych procesdow
transformacji w celu identyfikacji wartosci dla klienta, rozpoznania korzysci z tytutu konkurencji
oraz ksztaltowania i rozwoju odpowiednich systeméw tworzenia wartosci dla ich efektywnej
i sprawnegj realizacji.*®* Koncepcja ta wydaje si¢ by¢ optymalnym narzedziem aktywnego
ksztattowania struktury procesow logistyczno-marketingowych w aspekcie tworzenia przez nie
wiasciwe] wartosci dla klienta. Mimo priorytetowej orientacji na doskonalenie w systemie
i pojedynczymtancuchu zwiaszcza procesdw logistycznychi tworzone przez niewartosci, wskazuje
ona bowiem - cho¢ jedynie posrednio - takze migjsce, jakie maja zgjmowac w tym ukladzie procesy
marketingu. Zngjdujeto wyraz w podporzadkowaniu catego procesu tworzeniawartosci potrzebom
i preferencjom klientéw, przez co powstaje logistyczno-marketingowy system tworzenia wartosci
(rys.1).

Centralna pozycje w marketingowo-logistycznym systemie wartosci zajmuje materialno-
-logistyczny proces tworzenia wartosci, rozumiany tutg jako rzeczywisty proces transformagji,
obegjmujacy sie¢ wzajemnie powiazanych (zintegrowanych) tancuchéw tworzenia wartosci.
W ramach tegj sieci nastepuje optymalizacja materialnych i logistycznych kryteriow decydujacych
0 atrybutach wytwarzangj w nim wartosci, a wigc funkcjonalnosci, jakosci, czasu, elastycznosci,
kosztéw, przestrzeni. Jednoczesnie caly system podlega nadrzednemu celowi, czyli dostarczeniu
wiasciwej, pozadang wiazki wartosci klientom. Tutg] wiasnie zngjduje zastosowanie koncepcja
zintegrowanego marketingu. Jg rolapolegam.in. na: zidentyfikowaniu wartosci dodanej, wykonaniu
oceny tgl wartosci z punktu widzenia oferty konkurentow oraz wstepne zorganizowanie lokalizacji

P POKUSA T., DUCZMAL M.,/red./ Przestanki i przeawy integracji logistyki i marketingu, WSZiA Opole,
UO Opole 2002, s. 113 - 151, MATWIEJCZUK R., Zar zqdzanie mar ketingowo-1ogistyczne, C.H.Beck,
Warszawa 2006, s. 39-76.

LW literaturze zarzadzania wskazuje si¢ czesto na koniecznos¢ modyfikacji zatozen Porterowskiego mode u.
Proces ten rozpoczgli wiasciwie juz M. Hammer i J. Champy, formutujac zatozenia teorii reengineeringu.

2KOTZAB H., TELLER Ch., Value-adding partnerships and co-opetition modelsin the grocery industry,
International Journal of Physical Distribution & Logistics Management, Vol. 32, 2003/3 s.268-281,
Lambert, DOUGLAS M, ,Developing a Customer-focused Logistics Strategy, International Journal of
Physical Distribution and Logistics M anagement; Volume 22 No. 6; 1992.

13 KLOPPER H., Logistikorienti ertes strategi sches Management. Erfolgspotentialeim Wettbewerb, Vertlag
TUV Rheinland, Koln 1991, s. 120.
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wybranej wartosci, czyli wstepne umiejscowienie czynnosci niezbednych dla je realizacji.'*
W tym rozumieniu marketingowy proces identyfikacji potrzeb i preferencji klientow w zakresie
oczekiwanych atrybutéw, a nastepnie wybdr - z uwzglednieniem ofert konkurencji - kreowanych
korzysci i pozycjonowanie wartosci dostarczaja naktadow informacyjnych do systemu i jednoczesnie
stanowia zlecenie transformagi.

Tak wyznaczony stan poczatkowy determinuje odpowiednie, adekwatne zorientowanie catego
systemu tworzenia wartosci na spetnienie rozpoznanych wymagan i zrealizowanie w wyniku
catosciowego procesu transformacji materialno-logistycznych pozadanych przez klientéw wartosci.
Przebiegowi procesu tworzenia wartosci musi towarzyszy¢ ciagta wspotpraca miedzy podmiotami
bedacymi uczestnikami systemu w takich kluczowych marketingowych procesach jak:
projektowanie i rozwijanie oferty rynkowej, wiasciwe dostarczanie wartosci i obstuga klienta.*®
Dla prawidtowego przebiegu cyklu niezbedne jest takze zapewnienie statej komunikacji, zarowno
wewngetrzng, jak i zewngtrzne.

Rys. 1. Logistyczno-marketingowy system/sie¢/ tworzenia wartosci.
Fg. 1. A logistic-marketing system/network of value creation.
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Zrédio: Opracowanie na podstawie: P. Blaik, Logistyka, PWE, Warszawa 2001, s. 116, Walther C., Wizjonerski scenariusz
logistyki idealngj: ,, Przedsigbiorstwo wirtualne”, [w:] Zarzadzanie fancuchem dostaw. LOGISTICS '98, mat. konferencyjne, t.
I, Instytut Logistyki i Magazynowania, Biblioteka Logistyka, Katowice 1998, s. 187 - 201, s. 197 oraz J. Dytwald,
Wspbtczesne koncepcje zarzadzania korporacjami, Wyzsza Szkota Przedsigbiorczosci i Zarzadzania, Warszawa 1997, s. 38.

Source: Author's own elaboration: P. Blaik, Logistyka, PWE, Warszawa 2001, s. 116, Walther C., Wizjonerski scenariusz
logistyki idealnej: ,, Przedsiebiorstwo wirtualne’, [w:] Zarzadzanie tahcuchem dostaw. LOGISTICS '98, mat. konferencyjne, t.
I, Instytut Logistyki i Magazynowania, Biblioteka Logistyka, Katowice 1998, s. 187 - 201, s. 197 oraz J. Dytwald,
Wspbtczesne koncepcje zarzadzania korporacjami, Wyzsza Szkota Przedsigbiorczosci i Zarzadzania, Warszawa 1997, s. 38.

14 por, POKUSA T., Logistyczna obsfuga i lojalnosé klienta jako orientacje rynkowe, Instytut Slaski, Opole
2001, s. 27, Pokusa T., Proces i zarzadzanie procesowe w tancuchu dostaw, [w]: Podgscie procesowe
w zarzadzaniu t.11, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2004.

15 Por. Zintegrowany tancuch dostaw, op. cit., s. 26, 27, PRASAD S., SOUNDERPANDIAN J., Factors
influencing globar supply chain efficiency:implications for information systems, [w]: Supply Chain
Management. An International Journal, vol. 8, 2003/8.
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Aby zanalizowat znaczenie procesow logistycznych w systemie tworzenia wartosci nalezy
whnikna¢ giebigj w strukture wiasciwego systemu wartosci. System ten tworza pojedyncze podmioty
- fancuchy wartosci. Kldpper zajmuje sie wnikliwie wiasnie problematyka ksztattowania procesdw
logistycznych w obrebie sieci, z uwzglednieniem koniecznosci zapewnienia odpowiednich relagji
z pozostatymi tancuchami systemu. Istotne, w kontekscie wspomnianej analizy, elementy
logistycznego tancucha wartosci zostaly zobrazowane na rysunku 2.

Natura prezentowanego tancucha wyraza si¢ w dokonywanych w jego obrebie subprocesach,
ktore obejmuja czynnosci produkcyjne oraz czynnosci zwiazane z przeptywem materiatow
i informacji. W ramach czynnosci/procesdw wytworczych nastepuje ksztattowanie wiasciwosci
fizycznych, natomiast w ramach czynnosci/procesdw logistycznych - okreslone juz wczesnigj
atrybuty: czasu, miejsca, ilosci i gatunku, stanu, ksztaltu i witasciwosci zdeterminowania
informacyjnego.

Rys. 2. Podstawowe elementy logistycznego tancucha wartosci.
Fg. 2. Basic element sof the logistic vaue chain.
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Source: P. Blak, Logistyka, PWE, Warszawa 2001, s. 121.
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Zainicjowanie tancucha nastepuje przez zlecenie transformacji, powodujac powstanie
okreslonych kosztow inicjacji. W ramach procesu, poprzez wykonanie czynnosci transformacii,
nastepuje przeksztatcenie obiektéw na wejsciu w obiekty i swiadczenia logistyczne o wyzszej
wartosci dlaklienta, przy czym powoduje ono takze koszty transformacji. Dla kazdego elementu
tancucha, dlarealizowanych obiektow ustalone sa obciazenia systemowe, czyli: typi ilos¢, punkty
czasowe itp.*®

Nawykonanie czynnosci transformacji, czyli zrealizowanie wartosci (i kosztow) wptyw maja:
struktury, zasoby oraz sterowanie. Struktury dotycza powiazan w obre¢bie danego tancuchawartosci
migdzy wspotzaleznymi czynnosciami, zasobami i obiektami, rozumianymi tutgj jako punkty
identyfikacyjne. Kazdy punkt powinien spetnia¢ zasadg minimalnego zapotrzebowania na
komunikacje z pozostajacymi z nim w bezposrednigj stycznosci innymi punktami. Zasoby
determinuja poziom kosztéw procesu transformacji oraz jego wydajnos¢. Kierowanie ma na celu
zabezpieczenie wykonania zlecenia transformacji dzigki wykorzystaniu zintegrowanych procesow
sterowania, regulacji i nadzoru. Tak pojmowany podsystem tworzenia wartosci jest rzeczywistym
narzedziem koordynujacym powyzsze sktadowe w celu realizacji wartosci.

Przedsiebiorstwo moze, w zakresie powyzszego tancucha, doskonali¢ poszczegolne elementy
bazowe i optymalizowa¢ wytworzona u siebie wartos¢ dodana. Petna realizacja produktow
I Swiadczen (ostatecznej wartosci dla klienta) nastepuje jednak w catym systemie, a procesy
transformacji rozciagaja Si¢ poza granice pojedynczych podmiotow, dlatego tez optymalizacja ta
powinna podlega¢ wytycznym calej Sieci.

Calosciowa orientacja na optymalizacje systemu wartosci zngjduje wyraz w odpowiednim
ksztattowaniu relacji miedzy uczestnikami Seci. Proces ten konkretyzuje S¢ dzigki state) wspOtpracy
i wymianie informacji we wszystkich punktach stykdéw pomigdzy poszczegllnymi fancuchami wartosci
(rys. 3). W tym uktadzie wspltpraca i wymiana informacji polega na podejmowaniu uzgodnien
dotyczacych pozadanego poziomu obstugi i serwisu dla klienta oraz informowaniu o rodzgu i jakosci
dotychczasowe redlizacji wraz z przekazaniem jg materianych efektéw. Stopien wspdtdziataniaokresla
tutg) poziom rzeczywistg integracji fancuchdw wartosci.

Ze wzgledu na kluczowe znaczenie tworzenia i dostarczania wartosci, poziome relacje w obrebie
calgl sieci powinno si¢ ksztaltowa¢ na ptaszczyznie strategiczng. Tylko wtedy mozliwe bedzie
zredizowanie odpowiedniego wariantu strategii i dostarczenie klientom wiasciweg wiazki wartosci.
Sysemowai strategicznaoptymalizacjalogistyczno-marketingowych procesdw tworzeniai dostarczania
wartosci umozliwia petnigjsze spetnienie potrzeb oraz szybsze i prawniejsze rozwiazywanie problemow
nabywcow, przyczynia ¢ do obnizenia kosztow dziatania, poprawy elastycznosci i komunikowania,
dagac S¢ tym samym podstawa diugotrwatego sukcesu ekonomiczno-rynkowego przedsighbiorstw.

Wiasciwa interpretacja i podejscie do zagadnienia wartosci pozwala przedsighbiorstwom
przeksztatcic 9¢ w organizacje rynkowe, uwzglednigace w pierwsze) kolgjnosci potrzeby klienta,
zardwno ostatecznego, jak kooperujacego w ramach jednorodnego strumienia popytu. Zarzadzanie
przedsigbiorsswem rynkowym to bowiem inaczg wlasciwe zarzadzanie wartoscia dodana, czyli
ta czescig lub tymi czesciami produktu czy ugdugi, ktére sanowig najwyzsza wartosé dla klienta.

16 Por. MOSZYK U., Planowanie logistyczne i analiza fasicucha procesow, [w:] Zarzadzanie tancuchem
dostaw. LOGISTICS '98, mat. konferencyjne, t. I, Instytut Logistyki i Magazynowania, Biblioteka
Logistyka, Katowice 1998, s. 233.
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W kontekscie metodologii podejscia, dotychczasowe rozwazania nalezy uzupetnic o tzw.
jakos¢ i doskonatosé logistyczna, ktére w sposob istotny ksztattuja tancuch wartoscit’. Jakosé
logistyczna rozumiana jest jako zintegrowana koncepcja dziatania przedsigbiorstwa, ktora:

1. Odpowiada zapotrzebowaniom klienta,

2. Stanowi potencjat efektywnosciowy firmy,

3. Integruje wszystkie funkcje przedsigbiorstwa,
4. Odnos si¢ do calego personelu firmy.

Jakos¢ tawspdlnie z jakoscia towardw i produktdéw stanowi jakosé totalna, a wigc taki stan,
gdzie jakos¢ obgimuje nie tylko ceche produktu, lecz rowniez sposob jego zaoferowaniawynikajacy
z jakosci ustugi logistycznegj. Taka koncepcje moznaz powodzeniem realizowac w przedsighbiorstwie
tylko wowczas, gdy akceptuje ja cata zatoga, a kierownictwo wyznacza strategig totalngj jakosci
jako wiodaca wizj¢ dziatan strategicznych.

Jakosc¢ logistyczna jest jednak w dalszym ciagu niedocenionym, a przede wszystkim
niezauwazalnym instrumentem walki konkurencyjnej przedsicbiorstwa, co stanowi podstawowa
barier¢ psychologiczna wprowadzania jej w firmie. Innym ograniczeniem jest obawa przed
koniecznoscia nieuchronnych zmian z tym zwiazanych, a takze wysitek finansowy towarzyszacy
wspomnianemu procesowi. Jakos¢ logistycznawzbogacawartos¢ produktu dodatkowo o kompleks
cech, ktére przedstawiaja okreslona korzys¢ dla klienta, stanowiac swoista sume netto wszystkich
logistycznych dziatan przedsigbiorstwa, majacych na celu wiasciwe jego obstuzenie. Jakos¢ ta
stanowi nieodtaczna czgs¢ logistyki zintegrowanej, poniewaz nie mozna praktykowac ,, napigtego”
przeptywu materiatow, produktow, towardw bez totalnego opanowaniajego jakosci. Praktycznym
dowodem redlizacji jakosci logistyczng firmy jest tzw. kontrakt jakosci, w ktérym opisuje sie
precyzyjnie pozadany poziom tej jakosci i Sposoby jego osiagania, m.in. poprzez wiasciwa
organizacje procesow i struktur przedsigbiorstwa

Rosnacawagajakosci logistyczne) powoduje, iz niezbedne staje si¢ kompleksowe opracowanie
takich technik kontroli, ktére umozliwiaja obiektywna ocene procesdw zwiazanych z zarzadzaniem
logistycznym. Wobec ztozonosci powyzszego problemu nie dopracowano do tej pory
jednoznacznego, standardowego sposobu tg oceny, niemnigj w dostepne literaturze przedmiotu
moznawyrozni¢ kilkawaznigjszych kryteridw prébujacych sprosta¢ temu istotnemu zadaniu. Maja
one na celu nie tylko umozliwienie samokontroli firm w zakresie jakosci logistycznej, ale stanowia
takze wazny instrument selekcji partnerow rynkowych.

Stosowanie koncepcji jakosciowej w tancuchu wartosci wiaze si¢ z ciekawa koncepcja
amerykanskiego biura logistycznego A. T. Kearneya dotyczaca kompleksowej metody oceny
poziomu tej jakosci w oparciu o tzw. , doskonatosé logistyczng” /por. rys. 4/, ktéra obgimuje:
partnerstwo z dostawca i odbiorca, opracowaniei realizacje planéw strategicznych, petna integracje
funkcji przedsighiorstwa, systematyczny transfer nowych technologii, kompleksowa mobilizacjg
personelu firmy, zintegrowany system informacji, realizacje kontraktu jakosci, stata oceng poprzez
kryteria i wskazniki jakosci logistycznej.

"POKUSA T., Jakos¢ i doskonafos¢ logi styczna w zar zqdzani u nowoczesng firmg, [w] 111 Miedzynarodowa
KonferencjaLogistics 96, Warszawa, PTL, 1996, s.159 -164, FioreC.: Lalogistiqueen Europe. Nouvelle
strategic client, Les Editions Organisation, Paris 1990; Peyraut Y.: Gestion rationnele de la logistique,
Paris1990; Guillaume J.: La performancelogistique. Entretiens avec les meilleurs specialistes du secteur,
Nathan, Paris 1993; Pons J., Chevalier P.: La logistique integree, Editions Hermes, Paris 1993.

58



I. Logistyka LOGISTYCZNO-MARKETINGOWY SYSTEM TWORZENIA WARTOSCI DLA KLIENTA ...

Rys. 4. Koncepcja doskonatosci logistycznej
Fg. 4. The conception of logistic perfection
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Zrédto: Opracowanie wiasne
Source: athor's own elaboration

W $wietle powyzszego warto rowniez zwrdci¢ uwage na fakt, iz wzrost wartosci dodane,
tworzonegj i realizowanej poprzez kolejne procesy oraz tancuchy procesow, moze by¢ dodatkowo
stymulowany dzigki identyfikacji oraz wykorzystaniu tzw. efektow synergicznych, rozumianych
jako réznice pomiedzy tacznym efektem tworzeniawartosci dodanej w ramach procesow (tancuchow
procesow), pomiedzy ktorymi zachodzi wspoétdziatanie, a suma efektow jednostkowych,
postrzeganych jako rezultaty tworzenia wartosci dodanej przez poszczegdlne procesy (tancuchy
procesow), pomiedzy ktorymi wspétdziatanie nie wystepuje.’®

Uzyskanie efektow synergicznych jest zatem uwarunkowane okreslonym wspétdziataniem,
ktore - w odniesieniu do procesdw tworzenia wartosci - moze przejawiaé Sig poprzez integracje
marketingowych oraz logistycznych proceséw tworzenia wartosci w ramach koncepcji
zintegrowanego zarzadzania marketingowo-logistycznego.

Majac nawzgledzie dotychczasowe rozwazania, marketingowo-logistyczny tancuch wartosci
mozna zatem zdefiniowa¢ jako zestrukturyzowane instrumentarium, stuzace do identyfikacji,
a takze redlizacji marketingowych oraz logistycznych procesdow tworzenia wartosci dodang) dla
klienta oraz wartosci dodanej dla przedsigbiorstwa, bazujace w gtéwnej mierze na wykorzystaniu
potencjatéw tkwiacych w efektach synergicznych, uzyskiwanych dzieki zastosowaniu koncepcji
zintegrowanego zarzadzania marketingowo-logistycznego, jako kluczowej determinanty
efektywnosci procesdw tworzenia wartosci /por. rys. 5/.

Zaproponowana struktura marketingowo-logistycznego tancucha wartosci wskazuje - jak sig
wydaje - nangjistotnigsze, z punktu widzeniatak klienta, jak i przedsigbiorstwa, procesy (fancuchy
procesdw) zwiazane z tworzeniem i realizacja wartosci. Logistyczno-marketingowy tancuch
wartosci, dotyczacy pojedynczego przedsighiorstwa, moze by¢ - w zaleznosci od sytuacji -
odnoszony do wszelkich podmiotow funkcjonujacych w ramach sieci w szczegolnosci do dostawcow,
odbiorcow, dystrybutoréw, posrednikéw, etc. Stanowi on zatem integralna sktadowa systemu
tworzenia wartosci w skali catego rynku.®

18 Por, KRZYZANOWSKI L., O podstawach kierowania organizacjami inaczej: paradygmaty, modele,
metafory, filozofia, metodol ogia, dylematy, trendy, PWN, Warszawa 1999, s.203.

19 Opracowanie napodstawiee POKUSA T., DUCZMAL M.,/red./ Przesfanki i przejawy integracji logistyki
i marketingu, WSZiA Opole, UO Opole, 2002 s.156.
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Rys. 5. Struktura logistyczno-marketingowego fancucha wartosci
Fg. 5. The structure of logistic-marketing vaule chain
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Zrédto: Opracowanie na podstawie: Pokusa T., Duczmal M.,/red./ Przestanki i przejawy integragji logistyki i marketingu,
WSZiA Opole, UO Opole, 2002 s.155; Ch. Lee, J. Yang, Knowledge vaue chain, The Journal of Management Development,
vol. 19, 2000/9, s. 783-794; D. Bettman, Proces tworzenia wartosci..., op. cit., s. 54-55; P. Blaik, Logistyka... (wyd. II), op. cit.,
s. 102-134 oraz s. 144 i nast.; J. Dytwald, Wsp6tczesne koncepcje..., op. cit., s. 36-49; A. Goralczyk, Zdolnos¢ konkurencyjna
przedsigbiorstwa, op. cit., s. 14; P. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 39 i nast. oraz s. 85; Strategor, Zarzadzanie firma. Strategie,
struktury, decyzje, tozsamosé, PWE, Warszawa 1995, s. 67; . J. Browning, ,, The Power of Process Redesign”, McKinsey
Quarterly, volume 1, number 1, 1993, s. 47-58; Zeng A., Globa sourcing: process and desing for effeicient management,
Supply Chain Management, Vol. Nr 4/2003, Ljungberg A., Process measurement, International Journal of Physical
Digtribution & Logistics Management, Vol. 32 Nr 4/2002, D.A. Garvin, The Processes of Organization and Management,
Sloan Management Review, Summer 1998, s. 33-49; Zineldin M. Tota relationship and logistics management, International
Jurna of Physical Distribution & Logistics Management, vol. 34, 2004/3-4, s. 286-301; Arlbjorn J., Haldorsson A., Logistics
knowledge creation: reflections on content, context and processes, International Jurnal of Physical Distribution & Logistics
Management, vol. 32,2002/1 s. 22-40.

Source: Author's elaboration based on: Pokusa T., Duczmal M.,/red./ Przestanki i przejawy integracji logistyki i marketingu,
WSZiA Opole, UO Opole, 2002 s.155; Ch. Lee, J. Yang, Knowledge vaue chain, The Journal of Management Development,
vol. 19, 2000/9, s. 783-794; D. Bettman, Proces tworzenia wartosci..., op. cit., s. 54-55; P. Blaik, Logistyka... (wyd. II), op. cit.,
s. 102-134 oraz s. 144 i nast.; J. Dytwad, Wsp6tczesne koncepcje..., op. cit., s. 36-49; A. Goralczyk, Zdolnos¢ konkurencyjna
przedsigbiorstwa, op. cit., s. 14; P. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 39 i nast. oraz s. 85; Strategor, Zarzadzanie firma. Strategie,
struktury, decyzje, tozsamosé, PWE, Warszawa 1995, s. 67; . J. Browning, ,, The Power of Process Redesign”, McKinsey
Quarterly, volume 1, number 1, 1993, s. 47-58; Zeng A., Globa sourcing: process and desing for effeicient management,
Supply Chain Management, Vol. Nr 4/2003, Ljungberg A., Process measurement, International Journal of Physical
Digtribution & Logistics Management, Vol. 32 Nr 4/2002, D.A. Garvin, The Processes of Organization and Management,
Sloan Management Review, Summer 1998, s. 33-49; Zineldin M. Tota relationship and logistics management, International
Jurna of Physical Distribution & Logistics Management, vol. 34, 2004/3-4, s. 286-301; Arlbjorn J., Haldorsson A., Logistics
knowledge creation: reflections on content, context and processes, International Jurnal of Physical Distribution & Logistics
Management, vol. 32,2002/1 s. 22-40.
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LOGISTICS - MARKETING SYSTEM
THE CREATING OF FOR CUSTOMER THE VALUE - THE CHOSEN ELEMENTS

High value for a customer leads to the higher coefficient of a customer maintenance. This fact seems
to besimple and logical. Neverthdess, surprising asit may be, only few firms deal with theimplementation
of the mentioned relationship. Similarly, ddivering higher value than competitors do, enables a firm to
‘capture the considerable part of consumer's expenses. Additionally, firms which ddiver higher value,
usually, have more profitable structure of costs than their competitors. It takes place because these firms
pay more attention to the rationalization of processes inside the firm (processes creating value) and fulfill
customers' requirements better. Both, proper rdations between co-workers and smaller coefficient of staff
rotation are very characteristic of the firms ddivering higher value. Enthusiastic workers can build positive
reations with customers. Furthermore, they are the stimulating source of valuable ideas of how to operate
a firm better, how to improve communication within a firm, or, finally, how to increase mutual reiability.
Obvioudly, the firms ddivering higher value tend to develop quicker and give better profits. What is more,
ddivering higher value for a customer has a huge impact on generating the success of a firm. The essential
area of competing in here is the formation of logistic-marketing system to create a value for a customer.
A firm should unceasingly aim at improving the results achieved, and, at the same time, at decreasing the
risk of mistakes. The given article characterizes these problems presenting the logistic-marketing structure
of avalue chain and touching the question of logistic quality and perfection.

Key words: logistics, marketing, system, customer.



