dr Marcin Cywinski

Akademia im. Jakuba z Paradyza

Wybrane procesy decyzyjne konsumentow rynku B2C
na przyktadzie subregionu gorzowskiego

Streszczenie:

Oddziatywanie logistyki na gospodarke jest dzi§ powszechnie znane. Gama instrumentéw zarzadzania logistycznego, w tym
narzedzia logistycznej obstugi klienta s bardzo szerokie. Poznawanie zachowan konsumentéw, szczegdlnie elementéw
procesu decyzyjnego i proba ich implikacji w dostepny wachlarz narzedzi wydaje sie by¢ wyjgtkowo istotna. Artykut dokonuje
charakterystyki wybranych proceséw decyzyjnych konsumentéw na rynku B2C z obszaru pétnocy regionu lubuskiego oraz
podejmuje prébe ukazania istotnosci zbieranych danych w procesie budowania trwatych relacji z konsumentem, a takze
budowania przewagi konkurencyjnej poszczegélnych uczestnikéw faricucha logistycznego na rynku, wykorzystujac element
wspotpracy i dzielenia sie informacjami o decyzjach nabywczych klientéw przy wykorzystaniu systemoéw elektronicznych.

Stowa kluczowe: logistyka, obstuga klienta, procesy decyzyjne, marketing , zarzadzanie relacjami z klientami

Wstep

Na przestrzeni ostatnich kilku lat gospodarka naszego kraju przeszta swoista metamorfoze.
Obecnie klient stanowi najwazniejsze ogniwo w biznesie. W oparciu o jego wymagania, preferencje czy
opinie, nastepuje budowa strategii a nawet dobor oferty przedsiebiorstwa. Konsument i zaspokajanie
jego potrzeb stato sie gtdwnym priorytetem prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, co w gtéwnej
mierze ma wplyw efektywnos¢, a takze elastycznos¢, zaréwno oferty jak i samego funkcjonowania
organizacji. Gdy klient dokonuje decyzji o zakupie danej ustugi badZ towaru, nie nabywa jedynie
produktu ale nawigzuje wspotprace z organizacja zaréwno na etapie przed- jak i potransakcyjnym.
Diugotrwate relacje przedsiebiorstwa z konsumentem powinny by¢ oparte na wzajemnosci, ktéra wynika
z zatozen tancucha logistycznego', gdzie z jednej strony konsument otrzymuje towar wraz z informacja
o nim, a z drugiej przedsiebiorstwo otrzymuje informacje zwrotng i $rodki finansowe na dalsza
dziatalnos¢ gospodarcza. Gdy juz wytworzy sie sprzyjajacy klimat wiarygodnosci i lojalnosci pomiedzy
uczestnikiem faricucha logistycznego a klientem, ma miejsce wymiana wartosci o charakterze niematerialnym.
Nie ulega watpliwosci fakt, iz przedsiebiorstwa powinny szuka¢ sposobéw na budowanie efektywnych
relacji z konsumentem. Obecnie coraz czesciej mozna zaobserwowac, nawet na odmiennych od siebie
rynkach, spadek lojalnosci marek i coraz silniejszag tendencje wzrostowg niemarkowych substytutéw.
Wynika to z faktu, iz coraz wiekszy postep technologiczny daje mozliwos¢ tanszego wyprodukowania
substytutowego produktu, ktéry petni podobna role uzytkowg i zaspokaja potrzeby konsumenta.
W sytuacji, gdy coraz trudniej utrzymac przewage konkurencyjng dzieki produktowi, to wiasnie

'J.J. Coyle, E.J. Bardi, C.J. Langley Jr., Zarzadzanie logistyczne, PWE, Warszawa 2002, s. 28.
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efektywna obstuga klienta, a w tym poznawanie zachowan nabywczych klienta, stanowi element
wyrézniajacy oferte przedsiebiorstwa na tle innych konkurentéw.

Wprowadzenie do badania

Oddziatywanie logistyki na gospodarke, jej znaczenie dla biznesu oraz jej rola w tworzeniu nowej
wartosci w $wietle literatury przedmiotu, wynikéw wielu badan i opinii ekspertéw jest tutaj bez sporna.
Logistyka odgrywa kluczowg role w zarzadzaniu przedsiebiorstwem (przedsiebiorstwo to planowo
zorganizowana dziatalnos¢, ktérej celem jest produkowanie, wytwarzanie badz sprzedaz débr lub
ustug, ktére ma przynies¢ zyski w postaci zarobku) . Istota logistyki jest taki przeptyw débr i informacji,
ktéry usatysfakcjonuje klienta oraz dzieki ktéremu mozliwa bedzie jak najwieksza optymalizacja lub
w miare mozliwosci minimalizacji kosztéw . W kazdym przedsiebiorstwie logistyka petni okreslone
funkcje i jest wykorzystywana do realizacji istotnych zadan. Literatura przedmiotu wymienia trzy,
najbardziej podstawowe i najwazniejsze zadania logistyki:

= Pierwszym zadaniem jest takie zarzadzanie procesami przeptywu débr rzeczowych by byto one

systematycznie usprawniane, dzieki czemu mozliwe jest zaspokojenie wszelkich potrzeb
materialnych tych oséb, ktére uczestniczag w procesach logistycznych.

» Drugie z podstawowych zadan logistyki dotyczy zwiekszenia efektywnosci przeptywu.

Wzrost efektywnosci przeptywu oznacza przede wszystkim zredukowanie kosztéw przeptywu.

= Trzecie zadanie logistyki dotyczy obstugi klienta. Wszelkie czynnosci logistyczne powinny by¢ podpo-

rzagdkowane ustalonym wymogom obstugi, w rezultacie czego klient powinien by¢ usatysfakcjonowany.

Kazde z wyzej wymienionych zadan, okreslanych jako najwazniejsze zadania logistyki, sa ze sobg
$cisle powigzane oraz uwarunkowane. Zadne z nich nie jest réwniez mniej lub bardziej istotne
- wszystkie trzy odgrywaja znaczaca role w logistyce, szczegélnie w transakcjach business-to-business
(B2B) pomiedzy dwoma lub wiecej podmiotami gospodarczymi. Sprawny przeptyw débr rzeczowych
ujawnia sie gtéwnie w tym, ze proces dostarczania débr materialnych do kolejnych uczestnikéw
gospodarczych proceséw odbywa sie ptynnie, z odpowiednio dobrang intensywnoscia oraz w taki
sposéb, aby zgromadzone zapasy (bedace stabilizatorami proceséw) pozwolity na zaspokojenie potrzeb
w kazdym terminie, kazdym miejscu oraz oczekiwanej ilosci. Klient, czyli odbiorca débr materialnych,
odgrywa w tym procesie kluczowg role . Zadanie wydaje sie realne jezeli konsumentem jest podmiot
gospodarujacy, ale jezeli odbiorcy jest konsument indywidualny, a wiec w transakgcji business-to-
consumer (B2C), postulat racjonalnosci i ekonomicznosci jest mozliwy do zrealizowania przy wiasciwej
organizacji wszelkich proceséw logistycznych, szczegdlnie przeptywie informacji z oraz do konsumenta.

W tym kontekscie sprawnos¢ przeptywu dotyczy przede wszystkim kosztéw logistycznych.
Podstawowy i najwazniejszy cel proceséw logistycznych zostaje osiggniety wéwczas, kiedy zagwarantowane
sg: sprawnos$¢ przeptywu, obstuga klientéw na wihasciwym, wysokim poziomie oraz jak najwieksze
zminimalizowanie ponoszonych kosztéw. Wszelkie procesy rzeczowe, a szczegdlnie informacyjno — decyzyjne
logistyki powinny by¢ podporzagdkowane temu, aby wyzej wymieniony cel zostat w petni zrealizowany?.

Dziatalno$¢ kazdego przedsiebiorstwa prowadzona jest w konkretnym otoczeniu. Przedsiebiorstwo wchodzi
z otoczeniem w réznego rodzaju interakcje. Poniewaz wzajemne oddziatywanie dwéch podmiotéw jest
dynamiczne i niezrbwnowazone, przedsiebiorstwo musi na biezagco dostosowywac sie do zmiennych

2 Ibidem, s. 22.
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warunkéw na zasadzie adaptacji. Aby adaptacja byta mozliwa, konieczne s3 systematyczne zmiany w wielu
aspektach dziatalnosci przedsiebiorstwa. W tym zakresie wyrézniane sg cztery gtdwne strategie:

= Podejscie systemowo - zasobowe, ktére gtéwny nacisk ktadzie na naktady.

» Podejscie procesowe, akcentujgce przede wszystkim wewnetrzng dziatalnos$¢ przedsiebiorstwa.

= Podejscie celowe, koncentrujace sie na wynikach.

= Podejscie marketingowe, zgodnie z ktérym najwazniejsi s klienci.

Powszechnie wiadomo, ze przedsiebiorstwa z wielu branz zauwazajg pilna potrzebe dostoso-
wywania swojej dziatalnosci do rosngcych wymagan rynku B2B, niemniej jednak zmieniajacy sie popyt
na rynku konsumenta docelowego (B2C) stawia przed podejsciem marketingowym w logistyce
ogromne zadania. Logistyczna obstuga klienta na rynku B2C wynika z celu i zasad zarzadzania
logistycznego, ktére wyraza powszechna reguta 7W. W tym kontekscie obstuga klienta jest postrzegana
jako umiejetnos¢ lub zdolnos¢ do zaspokajania wymagan i oczekiwan konsumentéw, gtéwnie co do czasu
i miejsca zakupionego towaru, zgodnie zresztg z powszechnie znanym modelem Nicosii obrazujgcym
relacje pomiedzy przedsiebiorstwem a klientem, ktérzy ciggle na siebie oddziatuja®. W modelu tym
dokonywanie wyboru o zakupie dzieli sie na cztery ptaszczyzny tj. zachowanie jednostek ukierunko-
wane przez informacje z rynku, wyszukiwanie na rynku dobra w odpowiedniej cenie, dokonanie zakupu
i informacja zwrotna o reakgcji na produkt. Pozadany produkt, jego ilos¢, ktéra jest dostarczana do
wiasciwego miejsca, we wiasciwym czasie a takze w odpowiedniej kondycji oraz dogodnej cenie
z przypisang jemu informacjg oznacza tu umiejetnos¢ a takze zdolnos$¢ do efektywnego, sprawnego
pozyskiwania informacji o zachowaniach konsumentéw (szczegdlnie ich procesu decyzyjnego) i catkowitego
zaspokojenia ich wymagan. To wifasnie podwyzszajace sie wymagania klientéw, ich zachowania na
rynku i sposoby podejmowania decyzji o zakupie wptywaja na to, iz przedsiebiorstwa w dalszym ciggu
powinny udoskonala¢ swoje metody i narzedzia obstugi klienta. Celem pracy jest ukazanie, iz bazujgc
na poznawaniu decyzji nabywczych konsumenta indywidualnego na rynku, szczegdlnie w zakresie
wykorzystania informacji marketingowej i proceséw podejmowania decyzji przez klienta, mozna
zrealizowa¢ cel dziatan ekonomicznie uzasadnionych i racjonalnosci podejmowanych dziatan
logistycznych funkcjonujac na rynku B2C.

Badanie zostato przeprowadzone na terenie powiatéw: gorzowski, strzelecko-drezdenecki, stubicki,
sulecinski, miedzyrzecki na jednej populacji — konsumentéw indywidualnych, finalnych odbiorcéw
rynku B2C, w formie pilotazowym na grupie 600 respondentéw z terenu poétnocy regionu lubuskiego.
Préba zostata dobrano w postaci statystycznego losowania prostego. Losowy dobér respondentéw nie
pozawala na uogdlnienie wynikéw badania pilotazowego na catos¢ populacji regionu lubuskiego badz
populacji catego kraju cho¢ sa takie przestanki.

Narzedziem badawczym, jakim postuzono sie w badaniu byta ankieta kwestionariuszowa.
Pytania zastosowane w badaniu miaty odzwierciedla¢ cel badawczy jaki postawiono we wprowadzeniu
do badania. Zostat tak skonstruowany aby pytania byty proste i komunikatywne. Starano sie uzywac
w miare najprostszego stownictwa, wystrzegajac sie wszelkich niejasnych sformutowan, ktére mogtyby
narazi¢ wyniki na wielorakg interpretacje, a takze nie uzywac stéw skomplikowanych, ktére mogtyby
uniemozliwi¢ wiasciwe zrozumienie lub spowodowac catkowite niezrozumienie pytania przez
respondenta. Starano sie takze unika¢ sformutowan drazliwych, ktére mogtyby budzi¢ opér przed
udzieleniem odpowiedzi. Podczas konstruowania kwestionariusza pytania, ktére mogtyby by¢ w jakims
stopniu problematyczne dla respondenta wyposazono o whasciwe wyjasnienia.

3M.R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentéw., Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s. 25.
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Charakterystyka badanej préby i interpretacja wynikéw

Do badania zostata dobrana préba konsumentéw indywidualnych rynku B2C.
Strukture spoteczno-demograficzng przedstawiajg ponizsze rysunki: (patrz rys. nr 1, rys. nr 2).

47% m Kobiety
Mezczyzni
Rysunek 1. Ple¢ respondentow
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.
m18-30 lat
31-40 lat
H 41-50 lat

H powyzej 50 lat

Rysunek 2. Wiek respondentéw
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Zachowania konsumentéw stanowig cykl dotyczacy procesu zakupu produktu. Obejmuja one nie
tylko dziatania fizyczne ale réwniez wszystkie operacje zachodzace w psychice konsumenta w czasie
dokonywania zakupu. Owe zachowania pokazujg postepowanie dazace do zaspokojenia potrzeb
nabywcéw. Zachowania konsumentéw to pojecie, ktérego nie mozna fatwo zdefiniowad, totez
w literaturze mozna sie spotka¢ réwniez z innymi definicjami tego terminu. Wedtug J. C. Mowena
zachowania konsumenckie to dziedzina nauki zajmujgca sie osobami, ktére dokonujg zakupdw
i 0 wszystkich procesach z tym zwigzanych, poczawszy od sposobu w jaki dane dobro naby¢ koriczac na
mozliwosciach skonsumowania go*. Z kolei G. Antonides i W. F. van Raaij s zdania, ze zachowania
konsumentéw zawierajg wszystkie dziatania zaréwno psychiczne jak i fizyczne zwigzane z nabywaniem

4P. Kotler, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 139.
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doébr, pozyskiwaniem, stosowaniem oraz konsumpcja, a takze produkcja wiasng gospodarstw
domowych, ktére pozwalajg konsumentowi na osigganiu celéw i osiggniecie zadowolenia °.
Modele zachowan konsumentéw sg dobrze znane o opisane w literaturze przedmiotu. Proces
nabywania dobra wykorzystujgcy do tego zmienne wejsciowe, ktére s informacjami o tym jakie
oddziatywanie maja postrzegane bodzce, zmienne hipotetyczne, ktére uczestnicza w umystowym
procesie podejmowania decyzji o nabyciu produktu i pokazujg w jaki sposéb odbywa sie motywowanie
czynnosci, a takze zmienne wyjsciowe obejmujgce widoczne efekty wczesniejszych proceséw,
np. rezygnacja z zakupu lub zmiana decyzji zostaty opisane z modelu Howarta-Shetha®. Z kolei proces
podejmowania decyzji jako analizowanie zebranych danych, ktére odbywa sie wg konkretnego planu,
ktory jest kontrolowany przez jednostke zostat opisany w modelu Bettmana’. Ten plan jest rozpoznawany
jako umiejetne podejmowanie decyzji bazujac na madrosci wyptywajacej z doswiadczenia.
Wg Bettmana proces ten jest zalezny m.in. od umiejetnosci korzystania z nagromadzonej wiedzy,
od umiejetnej oceny danych oraz od ograniczonej mozliwosci obrébki informacji, co jest w naszym
przypadku kluczowe.

Zachowania konsumenta podczas zakupéw sa okreslone przez cztery grupy czynnikéw.

Na wiekszos$¢ z nich, z punktu widzenia logistyki, nie mamy wptywu, jednak mimo to nalezy bra¢ je pod
uwage przy konstruowaniu strategii logistycznej obstugi klienta. Wyréznia sie nastepujace czynniki
determinujgce zachowania konsumentéw:

= czynniki kulturowe do ktérych zalicza sie: kultura, subkultura i spotecznos¢ konsumenta,

» czynniki spoteczne do ktérych nalezy przyporzadkowaé mniejsze grupki spoteczne, cztonkéw
rodziny, status i role. Zwréci¢ tu uwage nalezy zwtaszcza na rodzine, ktéra w sytuacji wiekszych
wydatkéw stanowi¢ bedzie grupe decyzyjna, a kazdy z cztonkéw bedzie odgrywac co najmniej
jedng z rél: inicjatora, doradcy, decydenta, nabywcy i uzytkownika,

= czynniki osobowe na ktére sktadaja sie charakterystyczne cechy indywidualne konsumenta takie
jak: wiek oraz zwigzana z nim faza cyklu zycia, wykonywany zawéd, sytuacja materialna, sposéb
zycia, hobby a takze osobowos¢,

= czynniki psychologiczne, w skfad ktérych wchodzg takie elementy jak: motywacja, percepcja,
ksztatcenie sie oraz poglady?®.

Do badania zachowan konsumentéw na rynku wytypowano trzy typu produktéw takich jak produkt
podstawowej potrzeby (pieczywo, woda, etc.), produkt drugiej potrzeby, ktéry kupujemy okazjonalnie
(kosmetyki, paliwo, kwiaty etc.) i produkt luksusowy (samochéd, ekskluzywny zegarek, duzy sprzet
AGD/RTV) oraz dwa typy zachowan:

= zamierzone, czyli w petni swiadome, dobrze przemyslane i majgce okreslony cel, zachowanie to
ukazuje poglady konsumenta i jego pragnienia,

» niezamierzone, ktére nie sa celowe oraz wykonywane s3 odruchowo pod wptywem chwili; nie
pokazuja one prawdziwych potrzeb konsumenta.

*Ibidem, 5.141.

$M.R. Solomon, Zachowania...op. cit., s. 25.

7 G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw. Determinanty oraz metody poznania i ksztattowania, PWE, Warszawa 2006, s. 12.
8P, Kotler, Marketing...op. cit., s. 165.
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B Zakup zamierzony
40% -
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Produkt podstawowej Produkt drugiej potrzeby = Produkt luksusowy
potrzeby

Rysunek 3. Zachowania konsumentéw w podziale na zamierzony lub niezamierzony zakup
Zrédto: opracowanie wiasne.

Zdecydowana wiekszos¢ badanych respondentéw dokonuje zakupéw zamierzonych co $wiadczy
o duzej rozwadze i odpowiedzialnosci w podejmowanie decyzji o akcie zakupu, zaréwno biorac pod
uwage czynniki spoteczne czy osobowe respondenta. Oba zamierzone typy zachowan konsumentéw
mozemy dodatkowo podzieli¢ na:
= dobrowolne, czyli takie dziatania, ktére powstajg z wewnetrznej checi posiadania jakiego$ dobra
i nie s niczym ograniczone,
= przymuszone, czyli powstajgce z musu, jakim jest np. ograniczenie wynikajace z trudnej sytuacji
losowej jednostki, takie dziatanie jest takze skutkiem wptywu innych oséb na dziatanie konsumenta®.
Badani respondenci zdecydowanie dokonujg zakupéw dobrowolnych dla produktéw pierwszej,
podstawowej potrzeby jak pieczywo czy woda. Nieco odmienna sytuacja ksztattuje sie w przypadku
produktéw drugiej potrzeby jak kosmetyki badZz proszek do prania. Tutaj respondenci pozwalajg
decydowac¢ przypadkowi, co jest charakterystyczne dla wplywu czynnikéw psychologicznych.
Prawdopodobnie zakupy nabieraja charakteru przymusowego chocby z nagtego braku produktu
w gospodarstwie domowym, ale nie mozna wykluczy¢, iz takie dziatanie moze by¢ skutkiem wptywu
innych oséb na dziatanie konsumenta, jak cho¢by reklama czy doradca.
Idac dalej w Kotlerowkim podziale zachowan konsumentéw dodatkowo zachowania zaréwno
dobrowolne jak i przymusowe podzielono na racjonalne i nieracjonalne:
= racjonalne to znaczy takie, ktére pozwala konsumentowi na mozliwie najwieksze zadowolenie
z dokonanego zakupu, czyli racjonalny zakup ma miejsce wtedy, gdy konsument za posiadana
kwote pieniedzy kupuje tyle doébr, aby byt jak najbardziej usatysfakcjonowany z zakupu.
Zachowanie racjonalne bazuje na nastepujacych zatozeniach: dana jednostka umie zidentyfikowa¢
w miare mozliwosci swoje potrzeby, potrafi okresli¢ ich hierarchie (od najintensywniejszych do
najmniej potrzebnych) oraz dokonuje wyboréw pozwalajacych na jak najwieksze zadowolenie

%|bidem, s.166.
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= irracjonalne czyli takie dziatanie, ktére jest nielogiczne lub niezgodne z oczekiwaniem
konsumenta i on o tym wie w chwili zakupu. Czasami irracjonalnos¢ okresla sie jako zasadnicze
trzymanie sie potrzeb mimo iz sg one szkodliwe. Sadzi sie, ze konsument irracjonalny podejmujgc
decyzje o kupnie danego dobra kieruje sie nasladownictwem i impulsami'®.

120%
100%

80% -

60% 1 Zakup przymusowy
40% - B Zakup dobrowolny
20% -

0% -

Produkt podstawowej  Produkt drugiej Produkt luksusowy
potrzeby potrzeby

Rysunek 4. Zachowania konsumentéw w podziale na dobrowolny lub przymusowy zakup
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Rysunek 5. Zachowania konsumentéw w podziale na racjonalny lub irracjonalny zakup
Zr6dto: opracowanie wiasne.

Wsréd badanych respondentéw dominujg zachowania racjonalne, ktére dostarczaja elementéw
osgdu rozumnego, co moze $wiadczy¢ o pragmatycznosci w decyzjach o zakupie tak aby osiggna¢ jak
najwieksze usatysfakcjonowanie z dokonanego wyboru, pomimo, iz zakup nabiera cech przymusowych.

Istnieje  koniecznos¢ osiggniecia i utrzymania wysokiego poziomu obstugi klienta w kazdej
organizacji. Bazujac na informacji o racjonalnosci w podejmowaniu decyzji o zakupie przez badanych
respondentéw nalezy mie¢ swiadomos¢, iz odpowiednia obstuga klienta, mozliwa jest tylko dzieki
wprowadzeniu w przedsiebiorstwie koncepcji zarzadzania relacjami z uzytkownikiem, bazujac na
nawigzywaniu z klientami jak najdtuzszych i trwatych relacji. Gléwny wptyw na relacje z klientem powinni
mie¢ pracownicy petniagcy role konsultanta i doradcy, ktérzy w szczegdlnej mierze zadbajg o nalezyty
poziom oferowanych ustug.

Zapewnienie satysfakcji konsumentowi jest mozliwe przez dostarczenie wymaganych informagji
zarébwno w trybie przed - jak i potransakcyjnym. Takie zachowanie odnosi sie do traktowania obstugi

%lbidem, 5.167
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klienta jako filozofii''. Na tym poziomie rozumienia podnosi sie obstuge klienta do rangi zobowiazania,
za ktére odpowiedzialne jest cate przedsiebiorstwo. Takie spojrzenie na to zagadnienie cechuje wiele
wspotczesnych organizacji ktadacych nacisk na jakosc¢ i zarzadzanie jakoscia. Przedsiebiorstwo znajdujace sie
na tym poziomie obstugi klienta nie patrzy na nig jak na zestaw miernikdw realizacji wynikéw,
lecz angazuje w nig wszystkie swoje obszary jak chocby jego kultura organizacyjna. Niemniej waznym
dla wiekszosci przedsiebiorstw sposobem pojmowania obstugi klienta jest spojrzenie na nig jak na
okreslone dziatania procesowe. Czynnosci sktadajace sie na logistyczng obstuge klienta sg usytuowane
na poziomie transakcyjnym, jak chocby przyjmowanie zwrotéw produktéw od klientéw w sklepach
detalicznych zwigzane z dokonywaniem racjonalnych zakupéw i kalkulacja. Takie zachowanie nie zwieksza
wartosci produktu, jest to tylko transakcja majaca na celu zaspokojenie roszczern konsumentéw.
Nie mniej jednak, koncentracja na pomiarze wykonania obstugi i zaspokojenia potrzeb klienta ma duze
znaczenie, poniewaz pozwala oceni¢, jak funkcjonuje system logistyczny w organizacji. Z uptywem czasu
takie mierniki stajg sie punktami odniesienia w pomiarze stopnia udoskonalenia obstugi, co jest
szczego6lnie wazne wtedy, kiedy na przykfad, organizacja prébuje wdrozy¢ program kompleksowego
zarzadzania jakoscig (np. TQM). Jednak nalezy mie¢ $wiadomos¢, iz moze to nie wystarczy¢, jezeli nie
postawimy wartosci dodanej za cel owej filozofii obstugi klienta przyjetej przez organizacje.

Podsumowanie

Obstuga klienta jest przedmiotem zainteresowania wielu obszaréw funkcjonalnych przedsiebiorstwa,
jednakze z logistycznego punktu widzenia mozemy rozpatrywac¢ ja wedtug zasad funkcjonowania
taricucha logistycznego, ktérych gtdéwnymi zatozeniami jest czas, niezawodno$¢ dostaw, komunikacja
(badZz informacja) oraz wygoda. Biorac pod uwage wyniki ankiet przedstawiony w powyzszym
materiale, informacja dla klienta o produkcie, jego miejscu w tancuchu logistycznym i zaspokojeniu
potrzeb staje sie dla przedsiebiorstwa najistotniejsze.

Logistyczna obstuga klienta zawiera nie tylko czynnosciowe aspekty obstugi, ale jest rozbudowana
przez koncepcje strategii efektywnosci obstugi klienta'. Wobec czego organizacja powinna zmierzac
do poprawy obstugi klienta przez scistg wspotprace i kooperacje pomiedzy przedsiebiorstwami produ-
kcyjnymi, handlowymi i innymi uczestnikami fancucha dostaw, majaca za cel coraz lepsze i szybsze
zaspokajanie potrzeb klientéw. Wzajemne dzielenie sie informacjami o decyzjach nabywcéw i ich
zachowaniach pomiedzy poszczegélinymi uczestnikami taricucha dostaw staje sie Zrodtem przewagi
konkurencyjnej w otoczeniu rynkowym. W wyniku takiej strategii klient otrzymuje produkt po cenie,
ktéra jest w stanie zaakceptowal w swoich kalkulacjach i przy zadawalajagcym poziomie obstugi
gwarantujgc réwnoczesnie efektywnos¢ ustugi jak i najnizszy koszt tej obstugi. Obecnie wzorowa dziatalnos¢
logistyczng cechuje wysoki poziom przetwarzania danych, ktére ksztattujg informacje o podejmowaniu
decyzji nabywcow przez konsumentéw. Zastosowanie komputeréw zrewolucjonizowato proces zbierania
i przekazywania informacji. Potgczenie nabywcoéw i sprzedawcédw siecig komputerowq pozwolit juz nie tylko
na budowanie w $swiadomosci konsumenta potrzeby nabycia produktu, uzyskac informacje o dostepnosci
produktu i jego wysylce, ale co szczegdlnie wazne, poznanie zachowan konsumentéw w zakresie
podejmowania przez nich decyzji o zakupie, budujac przy tym trwala wiez z klientem. Dzieki temu na
przyktad metoda EDI stata sie tak popularna wsréd nabywcéw i sprzedawcéw, ktorej celem jest
wyeliminowanie wielokrotnego wprowadzania danych oraz przyspieszenie i zwiekszenie doktadnosci

).). Coyle, Zarzadzanie ...op. cit., s.154.
12K.. Kowalska, M. Markusik [red.] Sprawnosc¢ i efektywnos¢ zarzadzania faricuchem dostaw, Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej,
Dabrowa Gérnicza 2011, 5.23.
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przeptywu informacji dzieki potaczeniu odpowiednich aplikacji komputerowych pomiedzy organizacjami
uczestniczacymi w wymianie. Uzycie EDI pozwolito poprawi¢ czasowa dostepnos¢ informadji logistycznej,
poszerzy¢ i uscisli¢ dane, a takze zmniejszy¢ pracochtonno$¢ procesu®. Przekazywanie informacji
o potrzebach klienta, jego zachowan na rynku, sposobéw analiz, kalkulacji i podejmowania decyzji o aktach
zakupu stato sie niezwykle istotne. Zbieranie informacji o decyzjach zakupowych konsumentéw
ogranicza btedy w trakcie przekazywania stosownych informacji pomiedzy poszczegdélnymi uczestni-
kami tancucha logistycznego. Warto zaznaczy¢, ze takie rozwigzania jak elektroniczna wymiana
informacji czy budowanie sieci komputerowych jest bardzo kosztowne dla organizacji, ale pozwala
zrekompensowac pojawiajace sie straty z powodu jej nie stosowania. Elektroniczna wymiana danych
i informacji o zachowaniach konsumenta i jego preferencjach w podejmowaniu decyzji nie tylko zmniejsza
liczbe btedéw, ktérych racjonalny konsument nie akceptuje, ale réwniez przyspiesza obieg towaréw
w rurociggu” logistycznym i powoduje obnizki kosztéw w catej logistyce.

Konsument, ktéry podejmuje decyzje o zakupie w sposéb dobrowolny, czesto w trybie przymusowym,
ale racjonalnie wymaga komunikacji dwukierunkowej ze sprzedawcom. Utrzymywanie kontaktu z klientem
jest bardzo wazne, a kanat komunikacyjny powinien by¢ ciggle otwarty i tatwo dostepny dla wszystkich
klientéw, poniewaz utatwia on sprzedawcy spetnianie rygorystycznych wymagan konsumenta.

Selected decision processes of consumer B2C market

on the exemple of the lubuskie north subregion

Summary:

Influence of the logistics on markets and global economy it is known. Range of instruments of logistics management, including
logistics customer service is really wide. Learning consumer behavior, especially decision-making process and attempt to use
them in logistic is very important. The article describes selected consumers decision processes on the B2C market from the
lubuskie region and take a test to show the validity of collected data in building process permanent relationships with
consumers and making competitive advantage with partners in logistics chain on market, using a cooperation and sharing
information’s about customer purchase decision by the internet technology.

Keywords: logistics, marketing, customer services, decision processes, customer relationship management

13E. Gotebska [red.], Kompendium wiedzy o logistyce, PWN, Warszawa 2010, s.182.
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