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KLIENT NA RYNKU USLUG TSL

Zarys tresci: W referacie sa przedstawione dwie grupy klientéw — instytucjonalnych
i indywidualnych nabywajacych ustuge z obszaru TSL (Transport — Spedycja — Logi-
styka), jest réwniez mowa 0 znaczeniu obstugi klienta przez przedsiebiorstwa ze szcze-
gbélnym uwzglednieniem czynnika logistyki. Podjeta zostata analiza — jakie czynniki
decyduja o wyborze firmy spedycyjng lub kurierskigj i jak klienci ocenigja przedsie-
biorstwa dostarczajace ustuge przewozu oraz dostarczenia przesytki.

Sowa kluczowe: klient instytucjonalny, klient indywidualny, rynek ustug, outsourcing,
logistyka.

W prowadzenie

Skutecznos¢ przedsighbiorstwa w procesie konkurowania zdeterminowana
jest od umigetnosci dostosowania czynnikéw i dziatan, zaleznych od przedsi¢-
biorstwa, do uwarunkowan o charakterze zewngtrznym. Dazenie do sprostania
potrzebom rynku oraz zwiekszenia zdolnosci adaptacyjneg przedsiebiorstwa
sprawia, ze podmioty realizujace ustugi spedycyjno-logistyczne zaczynajg kon-
centrowa¢ uwage ha coraz nowoczesnigjszych formach realizacji celow. Uwaga
firm przesuwa si¢ w kierunku dtugofalowego przywigzywania nabywcoéw po-
przez podpisywanie kontraktow na ustugi oraz budowanie na rynku trwatych
wigzi z innymi uczestnikami rynku poprzez programy lojalnosciowe, w tym
przede wszystkim z nabywcami. Dla przedsiebiorstw z branzy TSL jednym
z czynnikbéw zréznicowania jest jakos¢ obstugi klienta. Nabywcy sg coraz
bardzig wymagajacy, a tym czego domagaja Si¢ jest wysoki standard obstugi
przesytek. Obstuga klienta to nie tylko obszar zainteresowania specjalistow od
marketingu, ale takze centralna sfera dziatah menedzeréw logistycznych. Po-
ziom obstugi klienta, jaki firma zaoferuje zalezy, od szeregu decyzji podjetych
przez menedzeréw logistycznych w sferze transportu, zapasow, sktadéw, pro-
gnozowania popytu, zamoéwien zaopatrzeniowych. Duza role odgrywa takze
zarzgdzanie systemami informacyjnymi w firmie. Obstuga klienta to wypadko-

" dr Joanna Dyczkowska, Zaktad Marketingu, Instytut Ekonomii i Zarzadzania, Poli-
technika Koszalinska
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wa funkcjonowania catego systemu logistycznego. Jesli system zarzadzania jest
sprawny i efektywny, a ustuga oferowana wraz z produktem spetnia oczekiwa-
nia, to klient jest zadowolony.

| stota i znaczenie obstugi klienta w przedsiebior stwie

Poziom obstugi klienta to dzi§ sposdb zdobywania przewagi konkurencyj-
ng. Jest wazny zarbwno w strategiach nastawionych na niskie ceny, jak
i w strategiach réznicowania produktu. Pojecie konkurencji odnosi si¢ zaréwno
do producentow, jak i konsumentow. Kupujacy réwniez wspotzawodniczg mie-
dzy soba o to, aby naby¢ ograniczong ilos¢ dobr na najkorzystniejszych warun-
kach. Konkurencja stanowi zrodto rozwoju organizacji oraz jednostek i jest
niewatpliwie czynnikiem sprawczym przechodzenia przedsiebiorstw na orienta-
cje¢ marketingowa. Marketing zas, pozostgjgc w interakcji z konkurencja, ktéra
jest jednym z przedmiotow jego zainteresowan, dostarcza skutecznych narze¢dzi
konkurowania i zdobywania przez przedsi¢biorstwa przewagi strategiczng na
rynku’. Warunkiem koniecznym wzrostu konkurencyjnosci jest innowacyjnosc,
aw szczegblnosci:

- gwarantowanie ramowych, instytucjonalnych warunkéw dla wprowa-

dzeniainnowadji;

uwzglednienie aktywnosci w zakresie uczenia Si¢ innowacji w kazdej
sferze organizacji przedsi¢biorstwa, w tym roéwniez zmian w obstudze
klienta;

tworzenie sieci miedzy przedsichiorstwami z uwzglednieniem technolo-
gii informatycznych?

Producenci, budujac swdj wizerunek, stargjg Sie tworzy¢ pozytywny obraz
swojg firmy, aby byt on atrakcyjny dla klienta oraz przyciagat jego uwagg.
W nowym otoczeniu konkurencyjnym stgje si¢ coraz bardzig oczywiste, ze
strategie marketingowe zapewniajace sukces acza trzy kluczowe elementy®:

1. wachlarz produktow innowacyjnych, ktére moga rozwigzywaé praw-
dziwe problemy oraz dostarcza¢ konkretnych i oczekiwanych korzysci
klientom (oferta powinna by¢ oparta na atrakcyjnosci silng marki, bez
wzgledu, czy jest nig pojedynczy produkt, czy wizerunek firmyy);

2. silne relacje z klientami, takie, aby posrednicy chcieli wspotpracowad
z firma z powodu konkretnych korzysci ekonomicznych;

1 H. Mruk, Srategie marketingowe, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2001, s. 53.
2 E. Gotembska, K. Tyc-Szmil, J. Brauer, Logistyka w usfugach, PWN, Warszawa 2008,
S. 52.

3 M. Christopher, H. Peck, Logistyka marketingowa, PWE, Warszawa 2005, s. 27.
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3. skuteczny tancuch dostaw, ktory zapewnia lepsze ustugi po hizszym
koszcie.

Wedtug Kotlera ,marketing to nauka i sztuka zdobywania, utrzymywania

i rozwijania stosunkow tylko z optacalnymi nabywcami, dlatego tez nie wszy-
scy klienci s3 tak samo wazni”*.

Odsetek konsumentéw catkowicie lojalnych wobec dang marki czy firmy
jest na ogot nieduzy. Zalezy on w duzym stopniu od nasilenia konkurencji
w dang branzy lub rodzaju produktu. Klienci catkowicie oddani jedngj firmie
niechetnie zmieniga ja na inng ze wzgledu na wysokie koszty takigl zmiany.
Ich pozycja zalezy od kategorii oferowanego im produktu, sposobu jego wyko-
rzystania przez klienta, ale przede wszystkim od postepowania sprzedawcy
i klienta. Statos¢ i dtugos¢ zwiazku zalezy rowniez od kosztéw zwigzanych
Z ryzykiem dokonania niewtasciwego wyboru.

Pozyskanie lojalnych klientébw wigze si¢ z wieloma korzysciami, ktére
w efekcie prowadzg do wzrostu zyskdw przedsiebiorstwa. Firmy sg w stanie
powickszy¢ wielkosé zyskéw w dwach sytuacjach’:

1. kiedy klienci wydaja wigcg pienigdzy w dang firmie lub nabywaja
wig¢kszg liczbe produktéw — dlatego, ze sa mnig wrazliwi na zmiany
cen, stai klienci fatwigl akceptuja podwyzki cen niz nowi;

2. kiedy koszty ulegaja obnizeniu — wicksza lojalnos¢ moze sie przyczynié
do obnizki kosztéw miedzy innymi w obszarze dziatalnosci marketin-
gowsej, nizsze koszty obstugi, poniewaz firma zna oczekiwania swoich
statych klientéw i musiataby ponies¢ wigksze koszty w pozyskaniu no-
wych niz w zatrzymaniu istnigjacych.

Lojanos¢ Klientdw prowadzi do wzrostu zadowolenia pracownikéw z wy-
konywaneg pracy w dang firmie. To z kolel tworzy petle, ktéra wzmacnia
lojalnos¢ klientéw obstugiwanych przez statych, znanych im i zaufanych pra-
cownikow. Fakt posiadania lojalnych klientdw nie pozostgie bez wptywu na
poprawe czy ksztattowanie korzystnego wizerunku firmy w otoczeniu. Staja Si¢
one powszechnie znane i szanowane nie tylko wsrod swoich klientéw. Przyczy-
nia si¢ to w zdecydowanym stopniu do wzmocnienia pozycji rynkowe tych
firm.

Woabec rozwoju gospodarki rynkowej pozyskiwanie nabywcow, jako cel
sam w sobie, przestato by¢ wystarczajace. Koniecznoscia stata Si¢ redizacja
zatozen marketingu relacji dotyczacych tworzenia, utrzymywani i wzbogacania
relagji z klientem. Biezaca dziatalnos¢ marketingowa powinna by¢ ukierunko-

* Ph. Kotler, Marketing. Andliza, planowanie, woracanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa
1994, s. 166.
® E. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw, PWE, Warszawa 2005, s. 38.
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wana gtéwnie na poprawe obstugi istnigjacych klientéw®. Marketing relagji jest
coraz czescigj wykorzystywana przez polskie przedsiebiorstwa koncepcjg mar-
ketingu. To zainteresowanie wynika z sytuacji zaistniatgl na dojrzatych juz ryn-
kach. Liczba odbiorcow nie ulega w zasadzie wigkszym zmianom, w zwigzku
ztym coraz trudniejsze i bardzigl kosztowne jest pozyskanie nowych klientow.
Przedsighiorcom bardzig optaca si¢ dba¢ o klientow dotychczasowych,
w zwigzku z tym stargjg Sie oni jak najbardzigj zaspokaja¢ ich rosnace oczeki-
wania, traktujac ich przy tym w sposob zindywidualizowany’. Poczatkowo
marketing relacji rozwinat sie w sferze ustug i w sferze obrotu wyrobami prze-
mystowymi. Jednak potencjalny zakres jego wykorzystania jest bardzo szeroki
i obgimuje réwniez rynek podmiotow instytucjonalnych i rynek masowy?®.
A. Payne marketing relacji omawia znacznie szerzej, wedtug niego’:

1. firmy zmienigja sposdb postrzegania swoich relacji z klientem. Akcenty
przesuwaja Sie, wiec z transakcji do partnerstwa, a celem tego przesu-
nieciajest utrzymywanie dtugotrwatych wiezi z klientami;

2. firmy zaczynaja dostrzega¢ nowe obszary swoje dziatalnosci. Oprocz
zaspokajania potrzeb konsumentéw, firmy interesuja Si¢ nawigzywa-
niem i podtrzymywaniem dtugotrwatych kontaktéw z innymi rynkami
zewnetrznymi, w tym z rynkami dostawcow, potencjalnych pracowni-
kow firmy, rynkiem posrednikéw i rynkiem wpltywowych instytucji. Za-
interesowanie firm wzbudzajg rowniez rynki wewnetrzne;

3. jakos¢, obstuga klienta i dziatalnos¢ marketingowa musza byé¢ potaczo-
ne w catos¢. Marketing partnerski koncentruje si¢ wiasnie na zintegro-
waniu tych trzech elementdw i uruchomieniu ich potaczonego potencja-
u.

Zmiany zachodzace na rynku wymuszajg na przedsiebiorstwach koniecz-
nos¢ modyfikacji charakteru swoich relagji z klientami. Obecnie nie tyle zawar-
cie transakcji, ile budowa statef wi¢zi z klientem stgje si¢ podstawg dziatan
rynkowych przedsi¢biorstw. Ta wi¢z powinna Si¢ opiera¢ na wzajemnym za-
ufaniu, lojalnosci, wiarygodnosci, a moze nawet przyjazni przedsi¢hiorstwa
i klienta bedacego zaangazowanym wspOtpartnerem.

® K. Rogozinski, Nowy marketing usfug, AE w Poznaniu, Poznan 1998, s. 86.

" T.E. Gotab, Marketing relacji w nowoczesnym przedsiebiorstwie, [w]: Prace naukowe
Katedry Zarzgdzania, pod red. T. Bott, Akademia Morska w Gdyni, Gdynia 2003, s. 41.
8 K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 1999,
S. 60.

° A. Payne, Marketing usiug, PWE, Warszawa 1996, s. 51.
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L ogistyczna obstugi klienta w przedsiebiorstwie

Wzrastajace wymagania klientdw sprawigjg, ze firmy ulepszaja swoje sys-
temy logistyczne, aby dostarczy¢ dany produkt we wiasciwe ilosci i kondycji
we wilasciwe migjsce w odpowiednim czasie oraz do wiasciwego klienta po
ustalonych stawkach. Obstuga klienta to nie tylko obszar zainteresowania spe-
cjalistow od marketingu, ae takze centrana sfera dziatan menedzeréw
logistycznych. Poziom obstugi klienta, jaki firma zaoferuje zalezy od szeregu
decyzji podjetych przez menedzeréw logistycznych w sferze transportu, zapa-
sow, sktaddw, prognozowania popytu, zamoéwien zaopatrzeniowych. Duzg role
odgrywa takze zarzadzanie systemami informacyjnymi w firmie. Obstuga klien-
ta to wypadkowa funkcjonowania catego systemu logistycznego. Jesli system
zarzadzania jest sprawny i efektywny a ustuga oferowana wraz z produktem
spetnia oczekiwania, to klient jest zadowolony.

Firmy majace do czynienia z logistyczna obstuga klienta, maja rézne spoj-
rzenia, jednakze ich spojrzenia K. Rutkowski podsumowuje w trzech perspek-
tywach'”:

-z perspektywy czynnosci logistycznych, takich jak np. cykl redizagji
zamowienia, obstuga zwrotéw;

z perspektywy standardéw, ktore sa miernikami dziatanosci firmy
takich jak np: odsetek zamoOwien zrealizowanych na czas, dostgpnosé
produktu;

-z perspektywy filozofii.

Nawaznigjszym poziomem rozumienia obstugi klienta jest postrzeganie
jg, jako filozofii i wzmocnienie jgf znaczenia w przedsiehbiorstwie. Przedsie-
biorstwo powinno przyja¢ za cel filozofii obstuge klienta jako wartos¢ dodana.
Z logistycznego punktu widzenia rozpatrujemy obstuge klienta wedtug czterech
gtéwnych elementow™:

1. czas redlizacji zamoOwienia— od momentu sktadania zamowienia, opra-
cowania, przygotowania i wysytka zamowionych towaréw. Zagwaran-
towanie danego standardu czasu dostawy jest waznym osiggnhieciem
w zarzadzaniu logistycznym. Mozemy dostrzec jego wplyw na spraw-
nos¢ obstugi, ktéra z kolei wptywa zarowno na korzysci klienta, jak i na
system logistyczny oraz pozycj¢ rynkowa sprzedawcy;

2. niezawodnos$¢ dostawy — dotrzymanie czasu dostawy wptywa bezpo-
srednio na poziom zapasow u klientai koszty ich ewentualnego wyczer-
pania. Niezawodnos¢ odnosi sie do dostarczania klientowi zaméwio-

19K . Rutkowski, Logistyka dystrybugji, Wyd. Difin, Warszawa 2001, s. 80.
11 3J. Coyle, E.J. Bardi, C.J. Langley, Zarzgdzanie logistyczne, PWE, Warszawa 2007,
s. 156-163.
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nych towaréw w sposob regularny, w odpowiednim stanie oraz zgodnie
Z wymaganym typem i jakoscia produktéw. Na niezawodnosé¢ czasu do-
stawy wptywa poprawnosé realizacji zamowienia. Jezeli klientowi, be-
dacemu posrednikiem w kanale marketingowym, wyczerpia si¢ zapasy,
to utracona sprzedaz bezposrednio odczuje réwniez wprowadzajacy
produkt narynek;

3. komunikacja — jedna z ngjwaznigjszych czynnosci logistycznych w re-
aizacji zamowienia to przekazywanie informacji 0 zamowieniu klienta
do dziatu redlizacji zambwien. Zastosowanie elektroniczng wymiany
danych (EDI) moze ograniczy¢ btedy w trakcie przekazywanych infor-
macji z dziatu, ktory przejat zamowienie do magazynu. Stosujac kody
kreskowe w celu zmnigjszenia btgdéw w trakcie kompletowania zamo-
wienia upraszcza identyfikacje¢ produktu. Potaczenie metody EDI z wy-
korzystaniem kodow kreskowych moze poprawi¢ poziom obstugi
oferowangj przez sprzedawce i doprowadzi¢ do obnizki kosztow. Wielu
klientow wymaga informacji o logistycznym statusie dostaw — nazwa
spedytorai numer listu przewozowego w celu sledzenia przesytki w In-
ternecie;

4. wygoda — zwigzana ze zroznicowanymi wymaganiami klientéw. Po-
trzeba wygody wyraza si¢ w roznych poziomach zapewniang obstugi
logistycznej. Obszary rynku, na ktorych istnigje silna konkurencja, beda
wymagaly wyzszego poziomu obstugi, niz te, na ktorych konkurencja
jest stabsza. Poziom obstugi klienta bedzie tez zalezny od udziatu réz-
nych asortymentéw w wyniku finansowym firmy. Dazenie do elastycz-
nosci obstugi klienta jest jak najbardzigl uzasadnione, ale powinno by¢
ograniczone do nielicznej grupy klientow.

L ogistyczna obstuga klienta powinna by¢ podstawg kazdego systemu logi-
stycznego oraz celem wszystkich procesow logistycznych. Jakosé logistyczne)
obstugi klienta postrzegana jest jako jeden ze sposobdw utrzymania dotychcza-
sowych klientow i pozyskiwania nowych, co z kolei pozwala przedsi¢biorstwu
konkurowa¢ na rynku oraz zdobywa¢ przewage konkurencyjng. Outsourcing
powinien zapewnia¢ wysoka jakosé logistycznej obstugi klienta.

Rynek ustug TSL — outsourcing

W ostatnich latach rozwinety sie w branzy TSL przedsiebiorstwa, ktére
w wiekszym lub mnigjszym stopniu podjety sie funkcji logistycznych dla catego
strumienia materiatowego. Zajmuja si¢ one nie tylko transportem, lecz takze
sktadowaniem, pakowaniem, metkowaniem, kontrolg jakosci, dokumentacja,
odprawa celna, czasem tez i dziatalnoscia marketingowa. Zazwyczaj przedsic-
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biorstwa spedycyjno-logistyczne oferuja standardowy program ustug, lecz na
specjalne zamowienie przyjmuja i tworzg inne rozwigzania, zgodnie ze specy-
ficznymi potrzebami klienta. W bardzo wielu przypadkach korzystanie z ustug
zewngtrznych wykonawcow jest optacalne i ma wplyw na prowadzone opera-
cje. Obserwujac wspotczesny rynek, na ktorym dokonuja si¢ procesy prze-
mieszczen, mozna zaobserwowaé tendencje jak np. rozwdj silnych strumieni
towarow masowych, ktore zgodnie z wymogami klientow maja by¢ dostarczone
w systemie dom-dom, gdzie klient chce zna¢ czas dostawy, jakosé¢ systemu
operatora logistycznego i otrzyma¢ pakiet ustug po najnizszej cenie. Outsour-
cing jest juz powszechnym rozwigzaniem, co powoduje, ze operatorzy logi-
styczni maja problemy z optymalnym zagospodarowaniem sieci dystrybucyjne
ze wzgledu na ogromng ilos¢ przesytek. Utrzymujacy Si¢ miesigcami proces
»dopasowania’ zleceniodawcy i operatora logistycznego sprawia, ze korzysci
Z outsourcingu pojawiajg Sie wraz z uptywem czasu, a wzajemne dopasowanie
partneréw pozwala na stopniowe pojawianie sie¢ kolginych zalet. Zlecanie na
zewnatrz obstugi logistyczng coraz czgsicig traktowane jest nie tylko jako spo-
sob na wyodrebnienie jg z przedsi¢biorstwa, ae okazja na przeorganizowanie
i zoptymalizowanie procesdw dystrybucyjnych. Jak pokazuje praktyka, outso-
urcingiem ustug logistycznych zainteresowane sg gtéwnie te firmy, ktore chca
koncentrowa¢ swojg uwage na kluczowych obszarach wiasng dziatanosci,
aelementy, ktére mogtyby stanowi¢ dla nich ciezar, wolg odda¢ w rece dosko-
nale obytych w tym przedmiocie ekspertow. W Polsce operatorzy |ogistyczni
zbudowali nowoczesne centra dystrybucyjne od podstaw. Maja one znaczenie
w europejskig sieci tancucha dostaw. Swiadczy to o efektywnym modelu funk-
cjonowania operatorow logistycznych. Przy takich zatozeniach nie muszg oni
posiada¢ w jednym migjscu duzeg infrastruktury techniczngl, umozliwigjacej
reaizacje wszystkich potrzeb klientéw. Wyposazeniem technicznym operatora
logistycznego w tym modelu powinna by¢ odpowiednia infrastruktura teleko-
munikacyjna oraz profegonalna kadra. Obstuga wewngtrzna zamdéwienia roz-
poczyna sic w momencie jego przyjecia, a konczy gdy produkt staje si¢ wiasno-
scig klienta. Poniewaz przekazywanie ptatnosci jest realizowane coraz czgscig)
w formie przelewu bankowego i w sensie wykonawczym jest poza kontrola
biezgca, momentem konczacym proces staje si¢ przekazywanie produktu do
dyspozycji klienta. Nie zmieniato jednak faktu, ze w sterowaniu procesem nie
wolno pomina¢ sprawdzania dokonania ptatnosci.

Plusem outsourcingu jest odchudzenie struktury przedsi¢biorstwai zmnigj-
szanie zatrudnienia. Mnigjszym zespotem, lepigj skupionym na ngjwazniejszych
zadaniach, duzo tatwig jest zarzadzaé. Na przyktad firmie produkcyjng ,do
petni szczescia' nie sa potrzebni kierowcy czy magazynierzy, a ich zwolnienia
czy urlopy staja sie¢ problemem operatora logistycznego, anie osoby zlecajace)
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ustuge. Wydawa¢ by sie mogto, ze firma swiadczagca outsourcing logistyczny
bierze na siebie ngjci¢zsze zadania, przejmujac od przedsi¢biorstw ,, niechciany”
transport czy obstuge magazynows. W praktyce jednak, dla przedsiebiorcy
(zwykle operatora logistycznego o migdzynarodowym zasi¢gu) jest to jeden
zwielu klientbw — naktady na systemy informatyczne, wynajem czy budowe
magazynow oraz srodki transportowe rozktada¢ si¢ beda na wigksza liczbe
uzytkownikéw. W rezultacie, specjalizujacy sie w branzy logistycznej operator
bedzie w stanie zaproponowa¢ swojemu klientowi ustugi fachowe, o wysokim
poziomie jakosciowym, cenowo bardzo konkurencyjne (w przeliczeniu na jed-
nostk¢ tadunku) wzgledem ustug realizowanych dotychczas przez samego
przedsi¢biorce. Ponadto operator bedzie dazyt do utrzymania jak najwyzszego
poziomu jakosci dostarczanych ustug, zdajac sobie sprawe z korzysci, jakie obie
strony zyskuja nawspotpracy.

Ocena warunkow wspotpracy z przedsiebior stwami
TSL

System tworzenia wartosci dla klientow oraz zdolnosci konkurencyjne
przedsi¢hiorstwa zaleza w istotngl mierze od tego, w jaki sposob traktuje przed-
siebiorstwo wlasna sie¢ kreowaniai dostarczanie wartosci, w tym wartosci logi-
stycznych zorientowanych na potrzeby rynku. Zarysowane ramy systemowe
koncepcji zintegrowanego zarzadzania wskazuja w sposdb wyrazny na poten-
cjalne migjsce logistyki, jako koncepcji zarzadzania w przedsigbiorstwie, atym
samym okreslaja zakres, proces wkomponowania i integracji logistyki w struk-
ture zarzadzania przedsi¢biorstwem. Podstawowym zadaniem logistycznie zo-
rientowanego zarzadzania operacyjnego jest sterowanie systemem tworzenia
wartosci, przy uwzglednieniu zasad logistycznego mysleniai dziatania. Ksztat-
towanie i rozwdj wspomnianego logistycznego systemu tworzenia wartosci
stanowi natomiast podstawowe zadanie, realizowane na wyzszym szczeblu
Zintegrowanego zarzadzania strategicznego.

Przeznaczanie zaréwno czasu, jak i pienigdzy na klientow, ktérzy nigdy
z oferty dang firmy nie skorzystaja, moze wptynaé niekorzystnie na wyniki
finansowe i postrzeganie na rynku. W badaniu zostaty wydzielone dwie grupy
klientéw w celu poréwnania wynikow: konsumentéw, czyli indywidualne oso-
by lub gospodarstwa domowe oraz klientéw organizacyjnych, czyli r6znego
rodzaju przedsi¢hiorstwai instytucje. Konsumenci indywidualni korzystaja firm
z branzy TSL rzadko, tak odpowiedziato 78,87% badanych, a tylko 21,43%
czesto. Gtownie jest to DHL — 55,38%, Poczta Polska — 20%, UPS — 10,91%,
DPD i Siddemka po 7,27% oraz pozostate firmy — 7,28%. Niektorzy Kklienci
korzystaja z wiece niz jedng firmy. Osoby fizyczne 79,63% wysytaja paczki,
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apozostate przesytki stanowi drobnica. Konsumenci instytucjonalni korzystajg
Z ustug przedsiebiorstw TSL czesto lub bardzo czesto (72% badanych), arzadko
lub bardzo rzadko 28%. W przypadku tych drugich réwniez preferowana byta
firma DHL — 60%, DB Schenker — 20%, UPS i Poczta Polska— po 16%, TNT —
12%, PEKAES i Kolporter — 8%. Konsumenci instytucjonani czg¢sto alterna-
tywnie wybieraja dwodch spedytorow, ktorzy obstuguja w roznych zakresach
dane przedsiebiorstwa. W przedsichiorstwach drobnica stanowi 88%, paczki
12% i po 4% tadunki czesciowe oraz dokumenty. Na uwage zastuguje operator
logistyczny DHL, ktéry jest swiatowym liderem na miedzynarodowym rynku
ustug przesytek ekspresowych, drogowych oraz frachtu lotniczego. Jest takze
numerem jeden w zakresie frachtu morskiego i obstugi logistycznej. DHL ofe-
ruje peten zakres indywidual nie dostosowanych rozwiazan: od transportu prze-
sytek ekspresowych do zarzadzania tancuchem dostaw. W tabeli 1 zostaty
przedstawione kryteria, jakimi Kieruja si¢ konsument indywidualny i instytucjo-
nany.

Tabela 1. Kryteria wyboru ustlug w zakresie TSL przez klientéw indywiduanych

i instytucjonalnych
Table 1. Criterion of services selection in TSL sphere by individual and institutional
customer
Kryterium Klient indywidualny Klient instytucjonalny
Termin realizagji 76,36% 68%
Cena 67,27% 56%
Jakosé¢ ustugi 47,27% 36%
Brak uszkodzen 36,36% 32%
Kompleksowos¢ oferty 9,09% 8%
Niski odsetek reklamacji 7,271% 8%
Inne 3,64% 16%

Zr 6dio: Opracowanie wiasne na podstawie badan
Sour ce: Own description on the grounds of research

Dla obu grup klientow ngjwazniejszym kryterium jest termin realizacji, ce-
na za ustugi podstawowe jak: przewdz, jakosé swiadczonych ustug oraz brak
uszkodzen w procesie przewozu. Klienci mogli wybiera¢ do trzech kryterium.
Klient indywidualny bardzigj bierze pod uwage przy wyborze termin dostawy.
Klient indywidualny w 65,45% ocenia wysoko lub bardzo wysoko termino-
wos¢, przecigtnie — 30,91%, a nisko 3,64%. Klienci instytucjonalni oceniaja
terminowos¢ doreczen jako wysoka lub bardzo wysoka w 72%, przecietnie —
24% i nisko w podobnym zakresie — 4%. Poziom cen $wiadczonych ustug zo-
stat oceniony w podobnym zakresie przez klientéw instytucjonalnych i indywi-
dualnych (tabela 2).
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Tabela 2. Poziom cen ustug oferowanych przez przedsi¢biorstwa TSL
Table 2. The price standard service tender for TSL firms

Poziom cen Klient indywidualny Klient instytucjonalny
Wysoki 16,36% 20%
Sredni 78,19% 2%
Niski 5,45% 1%

Zr 6dlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan
Sour ce: Own description on the grounds of research

Konsumenci kierujg si¢ cenami przy wyborze przedsiebiorstwa, podobne
wartosci s w obu grupach. Nalezy wnioskowa¢, iz swiadczagc wysoka jakosé
ustug cena nie moze by¢ na niskim poziomie. W przypadku jakosci ustug
swiadczonych przesytek w odpowiedziach powyzszych grup pojawity si¢
znaczne réznice (tabela 3).

Tabela 3. Ocenajakosci ustug oferowanych przez przedsi¢biorstwa TSL
Table 3. Vauation of quality service tender for TSL firms

Ocenajakosci ustug | Klient indywidualny | Klient instytucjonalny
Bardzo wysoka 3,63% 0%
Wysoka 41,82% 52%
Srednia 50,91% 48%
Niska 3,63% 0%

Zr 6dio: Opracowanie whasne na podstawie badan
Sour ce: Own description on the grounds of research

Klienci instytucjonalni s3 bardziej wymagajacy, w przypadku ustug swiad-
czonych przez przedsigbiorstwa TSL, czgscigl wykorzystuja forme outsourcin-
gu. W przypadku niezadowolenia rezygnuja ze $wiadczeniodawcy, wysoka
ocena wynika z ilosci towaru przewozonego przez firmy. Klienci indywidualni
maja taki sam rozktad ocen skrajnych. Ze wzgledu na stosunkowo mate ilosci
wysytanych przesytek nastepuje duza mozliwos¢é niezadowolenia z przewozu.
Ocena przedsichiorstw TSL w przypadku przewozenia przesytek w stanie nie-
uszkodzonym pokazuije tabela 4.

Tabela 4. Ocena przewozenia przesytek w stanie nieuszkodzonym w okresie ostatniego roku
Table 4. Vauation parcels transport in undamaged during one last year

Ocena przewozenia przesylek
w stanie nieuszkodzonym

Klienci indywidualni

Klienci instytucjonalni

Bardzo wysoka 22,22% 28%
Wysoka 55,56% 56%
Przecietnie 22,22% 16%

Zr 6dio: Opracowanie whasne na podstawie badan
Sour ce: Own description on the grounds of research
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W obu grupach nie wystepuja oceny nisko i bardzo nisko. U klientéw in-
stytucjonalnych w mnigjszym stopniu wystepujg uszkodzenia towaréw niz
uklientéw indywiduanych, moze to by¢ zastuga lepszego przygotowania
przesytek do przewozu przez przedsigbiorstwa TSL i wigkszej uwagi na przygo-
towanie towaru do przewozu. Jezeli wezmiemy pod uwage reklamacje to
uklientow indywidualnych na pierwszym migjscu mamy opdznienie w dosta-
wie, adruga opcjg jest uszkodzenie towaru. Tabela 5 pokazuje przyczyny
reklamacji zgtaszane przez przedsiebiorstwa w procesie $wiadczenia ustug.

Tabela 5. Przyczyny sktadania reklamacji w procesie swiadczenia ustug przez przed-
siehiorstwa TSL
Table 5. Reasons to lodge a complaint in the service process for TSL firms

Przy(r:zeirllgrii??anla Klienci indywidualni Klienci instytucjonalni
Uszkodzenie towaru 36,36% 48%
OpOznienie w dostawie 38,18% 44%
Zagini¢cie przesyiki 22,22% 8%

Jakos¢ ustug 14,81% 4%
Ceny zafracht 5,56% 4%
Inne 0% 4%

Zr 6dto: Opracowanie whasne na podstawie badan
Sour ce: Own description on the grounds of research

Klienci instytucjonani najczescigj zgtaszali uszkodzenie towaru, nastepnie
opOznienie w dostawie, pozostate kryteria ksztaltowaly sie na podobnym po-
ziomie, jako inne nagjczescig podawano zty adres dostawy w odrdznieniu od
klientow indywidualnych.

Konsumenci instytucjonalni i indywidualni oceniali poziom obstugi klien-
tow w firmach spedycyjnych. W pierwszym etapie oceniali wiedze i kompeten-
cje, profegonalizm oraz zngjomos¢ zagadnien merytorycznych (tabela 6).

Tabela 6. Ocena poziomu obstugi klienta w firmach TSL — wiedza, kompetencje, pro-
fesonalizm, znajomos¢ zagadnien merytorycznych
Table 6. Valuation of standard service customer for TSL firms — knowledge, reference,
professionalism, essential understanding

Ocena poziomu obstugi Klienci indywidualni Klienci instytucjonalni
Bardzo wysoko 0% 4%
Wysoko 32,07% 44%
Przecietnie 64,15% 48%
Nisko 3,77% 1%

Zr 6dto: Opracowanie whasne na podstawie badan
Sour ce: Own description on the grounds of research
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W przypadku klientéw indywidualnych ocene obniza obstuga klienta
swiadczona przez Poczte Polska. Klienci instytucjonalni ocenigja wiedze, kom-
petencje, profegonalizm i zngjomos¢ zagadnien merytorycznych wysoko lub
bardzo wysoko na poziomie 48%, nie wystgpita ocena bardzo niska. Nastgpnie
oceniali umigjgtnos¢ wspotpracy — przyjazne procedury, realizacj¢ niekonwen-
cjonanych zaméwien i kulture osobistag. W tym wypadku rowniez nie wystapita
ocenabardzo niskai u klientéw instytucjonalnych — niska (tabela 7).

Tabela 7. Ocena poziomu obstugi klienta w firmach TSL — przyjazne procedury, reali-
zacja niekonwencjonal nych zamowien, kultura osobista

Table 7. Vauation of standard service customer for TSL firms — friendly procedure, to
realize unconventional order, personal culture

Ocena poziomu obstugi Klienci indywidualni Klienci instytucjonalni
Bardzo wysoko 3,57% 8%
Wysoko 42,86% 48%
Przecietnie 50% 44%
Nisko 3,57% 0%

Zr 6dto; Opracowanie wlasne na podstawie badan

Sour ce: Own description on the grounds of research

Wyze] ocenigia u pracownikow w przedsiebiorstwach TSL — przyjazne

procedury, elastycznos¢ w przypadku niekonwencjonalnych zlecen dostosowa-
nych do wymagan klientow konsumenci instytucjonalni. Klienci indywidualni
ze wzgledu na stosunkowo rzadki kontakt z pracownikami przedsi¢biorstw TSL
az w 50% ocenigjg ich przecigtnie. Podobny rozktad ocen w przypadku persone-
lu jest przy ogdlng jakosci obstugi przez personel — otwartos¢, zyczliwosé
i zaangazowanie (tabela 8).

Tabela 8. Ocena poziomu jakosci obstugi klienta w firmach TSL — otwartos¢, zyczli-
wos$¢, zaangazowanie personelu
Table 8. Vauation of standard service customer for TSL firms — openness, friendliness,

engagement of staff
Ocena poziomu obstugi Klienci indywidualni Klienci instytucjonalni
Bardzo wysoko 1,82% 8%
Wysoko 41,82% 56%
Przecietnie 57,73% 36%
Nisko 1,37% 0%

Zr 6dlo: Opracowanie wiasne na podstawie badan
Sour ce: Own description on the grounds of research




Klient narynku ustug TSL 131

Ze wzgledu na bliski kontakt z pracownikami przedsiebiorstw TSL z pra-
cownikami przedsi ebiorstw wysytajgcych przesytki wystepuje az w 64% bardzo
wysoka i wysoka ocena otwartosci, zyczliwosci i zaangazowania, a nie wyste-
puje ocena niska. Zrownowazony jest rozktad ocen jakosci obstugi u klientéw
indywiduanych, gdyz czgsto nie znaja przedstawicieli przedsigbiorstw TSL
osobiscie.

Klienci instytucjonalni i indywidualni kieruja sie innymi kryteriami przy
wyborze przedsiebiorstw TSL. W przypadku dwoch pierwszych kryteriéw wy-
bér ich zalezy gtdwnie od kosztow i niezawodnosci, a hastepnie inne czynniki
decyduja o wyborze (tabela 9).

Tabela 9. Kryteria wyboru firmy TSL przez klientéw indywidualnych i instytucjonal-
nych
Table 9. Criterion of TSL firms selection by individual and institutional customer

KryterlumTVéyLboru firmy Klienci indywidualni Klienci instytucjonalni
Koszty 76,36% 84%
Niezawodnosé 49,09% 56%
Wygoda 40% 44%
Elastycznos¢ dziatania 20% 32%
Dobry kontakt 38,18% 44%
Wielkos¢ firmy 5,45% 4%
Inne 5,45% 0%

Zr 6dto: Opracowanie whasne na podstawie badan
Sour ce: Own description on the grounds of research

Klienci mogli zaznacza¢ maksimum trzy kolejne odpowiedzi. Klienci in-
stytucjonalni zwracali uwage na wygode wysytek, np. odbidr paczek i drobnicy
przez jedna firme. Wigksze znaczenie takze ma elastycznos¢ dziatania, gdzie
w przypadku klientéw indywiduanych liczy si¢ standard dobrej obstugi. Klient
instytucjonalny w 60% sprawdza miejsce swojg przesytki w Internecie, a klient
indywidualny az w 85,45%. Dodatkowo trzeba zwréci¢ uwage, iz nie ma moz-
liwosci sprawdzania ustugi , Trake& Trace” w przypadku Poczty Polskig.
Przedsiebiorstwa czesto dostgjg analize z dostarczenia przesytek droga elektro-
niczna, stad 40% nie sprawdza statutu przesytki. Zadziwiajgca jest forma, w jaki
sposob klienci sprawdzaja aktualng ofertg przedsigbiorstwa TSL (tabela 10).
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Tabela 10. Sposob informowania o aktualnych ofertach przedsiebiorstw TSL
Table 10. The kind of information about actually offer by TSL firms

gc%déigegl;tgggg\?v?gl: Klienci indywidualni | Klienci instytucjonalni
Internet 69,09% 52%
Media 7,27% 0%
Kontakt bezposredni 20% 32%
Oferty pisemne 3,63% 16%
Od zngjomych 21,82% 4%
Inne 3,63% 4%

Zr 6dto: Opracowanie whasne na podstawie badan
Sour ce: Own description on the grounds of research

W obu grupach Internet jest podstawowym zrodtem informacji w ofercie
i nowosciach zamieszczanych przez przedsiebiorstwo. U klientéw indywidual-
nych drugim zrédtem informacji sa znajomi, ktdrzy wiasciwie u klientow insty-
tucjonalnych nie maja znaczenia Klienci instytucjonani bazuja na bezposred-
nim kontakcie z przedstawicielem firmy TSL oraz ofertach pisemnych, ktore sa
im przedstawiane.

Klient narynku ustug TSL kieruje sie w wielu przypadkach takimi samymi
kryteriami pod wzgledem wyboru bez wzgledu na terminem realizacji, i czy jest
to konsument indywidualny czy instytucjonalny, co pokazuja powyzsze tabele
wraz zamieszczonymi analizami.

Podsumowanie

Konsumenci na rynku ustug TSL przy wyborze operatora ustug TSL kieru-
ja Sig¢ terminem realizacji dowozu przesyiki, jakoscia ustug oraz brakiem uszko-
dzen. Srednio ocenigja jakos¢ $wiadczonych ustug, ale prawie 20% ocenia
wysoko. Wyzej oceniaja terminowos¢ dorgczen klienci instytucjonalni, ktorzy
tez czescig korzystgjg z ustug tych przedsiebiorstw, tak tez jest w przypadku
przewozenia przesytek w stanie nieuszkodzonym. Moze by¢ to spowodowane
wieksza czestotliwoscig przewozu, a co sie z tym wigze dbatoscia 0 opakowanie
towaru. Klient instytucjonalny sktada reklamacje ze wzgledu na uszkodzenie
towaru lub op6znienie w dostawie, u klienta indywidualnego dochodzi jeszcze
w 22,22% zaginigcia przesytek w wyniku ztego opisu przesytki lub listu prze-
wozowego oraz korzystanie z ustug Poczty Polskig. Wyzej jest oceniany
personel operatoréw logistycznych przez przedsiebiorstwa, gdyz wystepuje
bezposredni kontakt osobisty oraz dtugotrwata wspdtpraca, dostosowanie ustug
spedytora do oczekiwan klienta. Klient indywidualny korzysta ze standardu
ustug stad przecigtna ocena personelu. Klienci instytucjonalni i indywidualni
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kieruja sie innymi kryteriami przy wyborze przedsiebiorstw TSL. W przypadku
dwach pierwszych kryteridw wybor ich gtownie zalezy od kosztéw i niezawod-
nosci, a nastepnie inne czynniki decyduja o wyborze. Klienci instytucjonani
zwracali uwage na wygode wysytek, np. odbidr paczek i drobnicy przez jedna
firme. Wigksze znaczenie takze ma elastycznos¢ dziatania, gdzie w przypadku
klientow indywidualnych liczy si¢ standard dobrej obstugi. Operator logistycz-
ny dostosowuije sie do potrzeb klienta, traktuje go w sposob indywidualny, anie
na odwrét. Stad miedzy innymi w ofercie operatorow logistycznych mozliwosé
ustug dodatkowych czy specjanych, dostosowanych do jednostkowych wyma-
ga¢ zleceniodawcy. Wzrost wymagan klientbw w zakresie poziomu oferowa-
nych ustug, coraz szerszy i szybszy dostep do informacji poprzez Internet oraz
zZwigzana z tym mozliwos¢ poréwnywania ofert, a takze wysoki stopien konku-
rencyjnosci powoduje, ze przedsicbiorstwa TSL caly czas szukgja efektywne),
state) przewagi konkurencyjneg.
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THE CUSTOMER ON THE TSL SERVICE
MARKET

The paper presents two customers group-individual and institutional, which buy
Transport — Spedition — Logistics service. The customer service matter about quality
and his competition on the market, but customers decide about the logistics service,
thing about prime quality, time of delivery logistics customer services. The paper pre-
sent the scientific research — what decide about choice logistics firm and how customers
value spedition service and their satisfaction.

Keywords: individual customers, institutional customer, the service market, out-
sourcing, the logistics.



