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Kreowanie wartosci

w tanicuchach dostaw

produktéw niszowych

Gospodarka globalna wplywa na
zmiang¢ proceséw poznawczych klien-
téw. Staja si¢ oni coraz bardziej $wia-
domi, a ich potrzeby zréinicowane.
Przeksztalceniu ulegaja zwyczaje i mo-
tywacje zakupowe. Do zmieniajacych
si¢ tendencji dostosowuja si¢ produ-
cenci towaréw niszowych, poszuku-
jacy mozliwo$ci rozwoju. Dla wlasci-
cieli firm niszowych sukces nie zawsze
zwiazany jest z dazeniem do maksy-
malnego zysku. W wielu sytuacjach
wazniejsza jest niezaleznos$é, godzenie
intereséw pracy i rodziny, dlatego tez
trwalo$¢ laficuchéw dostaw jest wai-
nym elementem ich strategii zréwno-
Wazonego rozwoju.

W warunkach zaostrzajacej si¢ konku-
rencji doskonalone sa procesy wewnetrz-
ne w zarzadzaniu przedsi¢biorstwami
oraz jako$¢ produktéw. Poszukiwane
sa réwniez inne zrédia trwalej przewagi
konkurencyjnej, ktéra zapewni przedsie-
biorstwom przetrwanie w nowej rzeczywi-
stoéci. Jednym ze sposobéw zwigkszenia
konkurencyjnosci jest dostarczanie, two-
rzenie i przekazywanie wyzszej wartosci
dla okreslonych segmentéw klientéw'.
Wartos¢ dla klientéw jest skorelowana z
generowaniem satysfakcji klientéw oraz
budowaniem ich lojalnosci. Kategorie te
oddziatuja na ptynno$¢ finansowa firm'®,
a dzigki temu budowane sa dlugotermi-
nowe relacje w taficuchach dostaw, gdyz
pojecie wartosci zwiazane jest z funkcjo-
nowaniem firmy w dtuzszym czasie.

Definicja i cechy laficucha dostaw
towaréw niszowych

Landcuch dostaw jest forma organi-
zacji, grupujaca niezalezne firmy, stano-
wiaca sie¢ tworzenia wartosci w procesie
zarzadzania. Cechuje si¢ ona tworzeniem,
utrzymywaniem i wzbogacaniem relacji
mie¢dzy firmami i klientami, w wyniku
czego wzrasta trwalo$¢ tadcucha i zaspo-
kojenie potrzeb klientéw. Celem zarza-
dzania fadicuchem jest koordynowanie
przeptywu produktéw poczawszy od su-
rowcéw, a skoriczywszy na wyrobach go-
towych, nabywanych przez konsumentéw
i innych uzytkownikéw. Sila napedowa
tadcucha dostaw jest popyt kreowany
przez klientéw'.

Warto$¢ dla klienta charakteryzuje
fundamentalne réwnanie, ktére rzadzi
handlem i $wiatem biznesu. Mozna je
okredli¢ ,réwnaniem wartodci”, a méwi
ono, ze kupowanie i sprzedawanie to wy-
miana jednej warto$ci na druga. Warto$¢
dla klienta jest pojeciem wzglednym i
kazdy cztowiek postrzega ja inaczej. W
przypadku, gdy otrzymujemy wigcej niz
tylko oczekiwane pienigdze, otrzymu-
jemy subiektywna warto$¢ dodang lub
warto$¢ dla klienta (rysunek 1). Ten su-
biektywizm wartosci stanowi pole prac
badawczych majacych na celu poznanie
zagadnienia warto$ci. Dlatego wspélnie
postrzegana warto$¢ na rysunku po lewej
stronie jest wigksza i generuje dodatkowg
warto$¢ - wartos$¢ dla klienta.

Warto$¢ dla klienta to pojecie, ktore
nadal nie jest jednoznacznie zdefiniowa-
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ne. Nie wypracowano modelu pomiaru
wartosci dla klienta, nie s znane wszyst-
kie czynniki, z ktérych ona sklada sie,
nieokreslone sa zrédta pochodzenia war-
toéci, a nawet wszystkie rodzaje. Istnieja
problemy natury terminologicznej do-
tyczace postrzeganej wartosci. Pojawiaja
si¢ okreslenia wartoéci dodanej, wartosci
konsumenckiej, postrzeganej wartosci.

W analizie tego zagadnienia wazna
kwestig jest to, czy mozna wskazywaé na
istnienie wartoéci dla klienta (consumer
value) w przypadku firm? Jak mierzy¢
warto$¢ dla klienta, bedaca suma wartosci
kilku oséb decydujacych o zarzadzaniu
firma? Warto$¢ dla klienta obejmuje bo-
wiem elementy ekonomiczne, ale réwniez
socjologiczne i psychologiczne. Zagadnie-
nie to jest przedmiotem ciagltych dyskusji
i analiz.

Rynek towaréw niszowych ma cechy
zblizone do cech rynku konkurencji nie-
doskonatej, w ktérym sprzedawcy ogra-
niczajac podaz, moga ksztaltowaé ceny
rynkowe danych produktéw. Dlatego tez
w dazeniu do zréznicowania produktéw,
nadania im odpowiednich wtasciwosci,
parametréw, stosuje si¢ odpowiednie su-
rowce i metody produkgji. Cecha rynku
jest odmiennos¢ sposobéw sprzedazy (np.
produkty ekologiczne), jakosci, znakéw
firmowych, nazw, renomy firm i marek®.

Klienci réinig sie w zaleznoéci od
stopnia dojrzatosci rynkéw. Odmienne
cechy maja klienci na rynkach dojrzatych,
a inne na wschodzacych. Potwierdzity to
przeprowadzone badania. W oparciu o
nie, M. Christopher? wskazat cechy ryn-
kéw dojrzatych odrézniajace je od rynkéw
wschodzacych, do ktérych zaliczyt m.in.:

Rysunek 1 Réwnanie wartosci

postrzegana
warto$é

e Wyrafinowanie klientéw, ktérzy juz
do$wiadczyli szeregu zmian rynko-
wych, przez dtuzszy czas oddziatywa-
lo na nich szereg czynnikéw poznaw-
czych. Jednym z elementéw rynku
dojrzatego jest spadek lojalnosci wobec
marek.

* Spadek mocy oddziatywania reklamy
na klientéw. Brak oczekiwanej reakcji
wynika z segmentacji rynku. Konwen-
¢jonalne formy reklamy, jak TV i radio,
nie sg juz skutecznie. Duze organizacje
producenckie coraz czgsciej decyduja
si¢ na reklame bezposrednia.

* Spada lojalno$¢ klientéw wobec marek.
W przypadku braku konkretnej marki,
zastgpowana jest ona inna.

* Rosnie nacisk na nizsze ceny. Klien-
ci zadaja ciaglych promocji i obnizek,
stad wystepujaca pokusa dyskontowa-
nia cen.

Wskutek tego rozwija si¢ mikro-mar-
keting, gdyz firmy daza do zaspokajania
potrzeb klientéw w coraz mniejszych seg-
mentach rynkowych, produkowane s3
coraz krétsze partie towaréw. Rynki ni-
szowe nabierajg coraz wickszego znacze-
nia. Jednym ze sposobéw zintegrowania
klienta z fadicuchem dostaw, przekazania
mu wyzszej wartosci, jest kastomizacja,
szeroko opisana w literaturze i stosowana
w praktyce. Warto$¢ dla klienta powsta-
je poprzez dostosowanie produktéw do
szczegdlnych wymagan klienta, ktére on
precyzyjnie okresla. Procesy produkcyjne
sa uelastyczniane, aby zindywidualizowa¢
oferte produktowa.

Mniejszy rynek oznacza dzialanie w
okreslonym segmencie, ktéry nie jest na
tyle zyskowny, aby interesowato si¢ nim

pieniadze

Zrédlo: Stinnett B., Mys! jak Twdj klient, Strategia rozwoju sprzedazy, One Press, Helion, Gliwice 2006, s. 73.
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Rysunek 2 Elementy oddzialujace na rynek firm niszowych
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Zrédlo: Christopher M., Payne A., Ballantyne D., Relationship Marketing, Creating Stakeholder Value, BH Oxford,

Oxford 2008, p. 11.

wiele podmiotéw gospodarczych. W ta-
kim segmencie konkurencji moze nie by¢
w ogdle, lub jest ona niewielka. Produk-
ty moga by¢ unikatowe, w przypadku
ustug dopasowuje si¢ je $cisle do potrzeb
klientéw, co podnosi koszty i ceny. Ni-
sza powoduje wiec wyzsze zyski jednost-
kowe. Firmy niszowe powinny jednak
réznicowaé swojg ofert¢ w stosunku do
konkurencji lokalnej i globalnej. Badania
przeprowadzone przez Strategic Planning
Institute wykazaly, ze firmy niszowe osia-
gaja 27 proc. zwrot z zaangazowanego
kapitatu, w poréwnaniu do 11 proc. dla
firm dziatajacych na standardowych ryn-
kach'.

Chcac scharakteryzowa¢ tadcuch do-
staw towaréw niszowych warto skorzystaé
z opracowania Christophera, ktdry anali-
z¢ budowania wartoéci dla klienta opie-
ra na fundamentach wiedzy marketingu
mix. Jego zdaniem, na rynek oddziatuje
siatka elementéw zlozona z miejsca, pro-
ceséw, promogcji, produktu, ceny, ludzi
oraz obstugi klienta. Wyst¢puja one w
okreslonej konfiguracji, a spoiwem jest
obstuga klienta powigzana z pozostatymi
elementami?.

Konfiguracje elementéw przedstawia
rysunek 2.

Waznym czynnikiem sukcesu firm
niszowych jest kapital ludzki. Tworzone
sa wewngtrzne standardy kultury obstugi
klienta, normy. Struktury organizacyj-
ne firm musza by¢ tak dostosowane do
rynku, aby klient byt centralnym punk-
tem dla wszystkich pracownikéw firmy.
Istotnym odkryciem jest istnienie relacji
miedzy satysfakcja pracownikéw a satys-
fakcja klientéw. Pierwsze tego typu bada-
nia przeprowadzili w 1968 r F. Friedlan-
der i H. Pickle”. Korelacja taka istnieje w
réznych branzach, takich jak bankowos¢,
wynajem cigzaréwek, sieci detaliczne, do-
radztwo. Klienci oddziatuja na sferg pro-
dukeji kupujac okreslone wyroby, ten fake
oddziatuje na kierownikéw firm, ktérzy w
wyniku tego tworza dobry klimat w ze-
spole. Tego typu sytuacje jeszcze czgsciej
wystepuja w malych firmach produku-
jacych towary niszowe, gdyz sa to firmy
kilkuosobowe, w ktérych przeptyw in-
formacji migdzy cztonkami zespotu jest
intensywny, w zwiazku z faktem ciaglego
komunikowania sie kierownikéw i wtasci-
cieli z pracownikami. Wytwarza si¢ kultu-
ra organizacji, tworzy si¢ zespSt wyuczo-
nych i akceptowanych norm, standardéw,
przepiséw ktére reguluja zachowania.
Moze ona mie¢ charakter formalny (umo-
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wy o pracg, firmowe regulaminy), lub
nieformalny, wyrazany poprzez uczucia,
postawy i zachowania czlonkéw zespotu
pracowniczego".

Kreowanie wartosci dla klienta
Procesy, dzigki ktérym firmy niszowe

kreuja warto$¢ dla swoich klientéw, moz-

na scharakteryzowa¢ jako zespét czynno-

$ci, w ramach ktérych dodaje si¢ warto$¢

do zasobéw poczatkowych i przekazuje

si¢ produkt klientowi wewngtrznemu lub

zewnetrznemu. Wedtug Christophera na-

stepujace procesy przenikaja si¢ z funkcja-

mi rynku tworzac sie¢ rynku:

* badania i rozwdj,

¢ produkgja,

* sprzedaz,

* dystrybucja.

Funkcje rynku to: poznawanie rynku
poprzez zrozumienie rynkowych proce-
séw, zarzadzanie innowacjami, zarzadza-
nie dostawami, zarzadzanie relacjami z
klientami. Sie¢ wzajemnych powiazan
pokazuje rysunek 3.

Na etapie zrozumienia rynku zespoly
firm niszowych powinny odpowiedzie¢
sobie na pytanie, do kogo kierowa¢ ofer-
t¢, do jakiej grupy klientéw, do jakiego
segmentu rynku? Mate firmy z reguly nie
posiadaja $rodkéw na badania rynkowe,
decyzje podejmujg w oparciu o intuicje.

Rysunek 3 Sie¢ wzajemnych powiazad

Badanie i rozwdj

Produkcja

Obecnie tanim sposobem zorientowania

si¢ w tendencjach rynkowych jest Face-

book, pozwalajacy na wymiang informa-

cji migdzy osobami z réznych segmentéw

rynkowych. Dzigki temu mozna zorien-

towaé si¢ w potencjale poszczeg6lnych

nisz, w tendencjach i nurtach rynkowych.

Wsréd waznych proceséw, ktére firma po-

winna rozwijaé, wyréznia sie:

* rozw6j marki, w tym rozwéj nowych
produktéw, innowacje,

* rozwdj ustug konsumpcyjnych, w tym
budowanie lojalnosci klienta,

* zarzadzanie klientami — tworzenie rela-
Gji, najlepiej dtugoterminowych,

* rozw6j wspdlpracy z dostawcami
— ulepszanie relacji w catym tadcuchu,

* doskonalenie zarzadzania taAcuchem

dostaw.

W rozpoznaniu rynku firmy niszowe
powinny uwzglednia¢ niezrealizowane
potrzeby klientéw, uwzglednia¢ sposo-
by dostarczania im satysfakeji i budowa¢
dla nich warto$¢. O sukcesie zdecyduje
wiasciwe dostosowanie produkgji i metod
sprzedazy. Wséréd elementéw decyduja-
cych o powodzeniu produkciji i sprzedazy
istotne jest polozenie miejsca produkeji,
dostep do unikatowych débr i surowcéw
(w wielu przypadkach decydujacy o nie-
powtarzalnej jakosci produktdw), wiedza
ekspercka, posiadane licengje.

Sprzedaz Dystrybucja

Zrozumienie rynku

Zarzadzanie

innowacjami

Zarzadzanie

dostawami

Zarzadzanie

relacjami z klientami

Zrédto: Christopher M., Payne A., D. Ballantyne A., Relationship Marketing, Creating Stakeholder Value, BH Ox-

ford, Oxford 2008, p. 13.
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Rysunek 4 Elementy ceny premium

cena premium (réznica)

dostawa/popyt

Cena uzyskana

ustalona cena
towaru

Koszt produkgji

Zrédlo: Christopher M., Value-in-use Pricing, “European Journal of Marketing” 1982, Vol. 16, Issue 5, p. 37.

Kreowanie dtugoterminowych relacji
powinno by¢ oparte o wspdlna filozofig
produktu, w tym zaufanie, wzajemne zro-
zumienie, przyjazi, sojusz i partnerstwo,
zaangazowanie. W firmach niszowych
przyjazi i wzajemna znajomo$¢ odgry-
wa znacznie wigksza role, niz nizsze ceny
oferowane przez ewentualna konkurencje.
Istotne znaczenie ma tez reputacja budo-
wana poprzez nieformalnie przekazywa-
ne informacje, rzadziej natomiast wply-
wa na relacje kreowanie wizerunku na
wystawach branzowych czy w mediach.
Wigkszos¢ informacji rynkowych firmy
niszowe czerpig od partneréw w faricuchu
dostaw, niekiedy wspdlnie z dostawca,
importerem lub eksporterem dostosowuja
produkty do potrzeb rynkowych.

1. Oferuja male partie towaréw, skupiaja
si¢ na okreslonej grupie klientéw, uni-
kaja rynkéw o duzej konkurengji i do-
minujacych konkurentach.

2. Koncentrujg si¢ na obszarach, w ked-
rych firma jest ekspertem.

SN

. Stosujg specjalizacje i zréznicowanie.

4. Koncentruja si¢ na potrzebach klien-
tow.

5. Pielegnuja reputacj¢ poprzez pozytyw-
ne opinie.

6. Budujg silne i dtugotrwate zwiazki.

7. Oferujg wyzsze ceny, w zamian dostar-

czajac wyzsza warto$¢ dla klienta'”.

Decyzje cenowe nalezg do najwazniej-
szych elementéw funkcjonowania firm
niszowych. Maja wplyw na ilo$¢ sprzeda-
wanego klientom towaru, wielkos¢ osia-
ganego zysku i ewentualne powodzenie
rynkowe firmy i produktu?. Tradycyjnie
cena byta powiazana z kosztami produk-
qji, dystrybucji, sprzedazy. W rzeczy-
wistoéci jednak klient nie jest zaintere-
sowany kosztami producenta, a jedynie
whasnymi kosztami i osiagana wartoscia
wynikajaca z zakupu produktu. Ten ele-
ment wykorzystuja firmy niszowe kompo-
nujac cenowe oferty rynkowe. Poniewaz
ich produkty sa specyficzne, dostosowuja
je do segmentéw okreslonych klientéw,
ktérzy moga doceni¢ unikatowe walory
produktéw (rysunek 4).

Cena staje si¢ jednym z elementéw
$wiadczenia  dostarczanego  klientom.
Ceng¢ ,premium” otrzymuje producent
dzigki dostarczaniu specyficznego $wiad-
czenia. Dlatego tez zaklada si¢ ze najwyz-
sza cena, jaka ptaci klient za towar, jest
réznica wynikajaca z postrzeganych ko-
rzysci i kosztéw zakupu traktowanych w
ujeciu wielowymiarowym. W modelu za-
prezentowanym na rysunku 4 jest to cena
uzyskana.

W analizie cen na rynkach niszowych
istotne znaczenie maja réwniez inne ele-
menty wplywajace na postrzegana ceng:
jakos$¢, dostgpnos¢ produktu, pomoc
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techniczna i serwis, warunki magazyno-
we pozwalajace zachowad parametry pro-
duktu, koszty produkeji. Te elementy s
poréwnywalne pomigdzy konkurentami
rynkowymi.

Cechy rynku towaréw niszowych

Pod pojeciem rynek niszowy rozumia-
ny jest rynek o ograniczonym obrocie, w
ktérym istnieje ograniczona liczba kon-
kurentéw, klientéw i produktéw. Jego
cechg jest wysoka specjalizacja, zréznico-
wanie produktéw ukierunkowanych na
klientéw, cz¢sciej stosowany jest marke-
ting relacji, jako jeden z mechanizméw
regulujacych rynek. Podstawg strategii na
rynku niszowym jest segmentacja i pozy-
cjonowanie, a jedna z cech takich firm sg
ograniczone $rodki finansowe. Badania
wykazaly wyzsza rentownos$é¢ firm dziata-
jacych na takich rynkach, dzigki lepsze-
mu zaspokajaniu potrzeb klientéw.

Na rynku obserwujemy koncentracje
detalistéw, w wyniku czego nastgpuje
wzmocnienie sity zakupowej grup han-
dlowych. Ich silna pozycja wynika z duzej
nadprodukcji wyrobéw, nowoczesnych
urzadzen i praktycznie nieograniczone-
go dostepu do towaréw, ze wzgledu na
globalizacj¢ i rozwéj technik interneto-
wych. Firmy niszowe natomiast daza do
osiggania najwyzszej jakos’ci, W zamian
za wyzsza ceng. Nie sa wigc dostosowane
do dyskontowych kanatéw dystrybucji i
do sprzedazy masowe;j. Sieci hipermarke-
tow nalezacych do korporagji, zadaja od
dostawcéw wysokiej rotacji produktéw
i niskich marz. Firmy niszowe maja od-
mienng strategie rozwoju.

Marki niszowe maja ograniczong licz-
be klientdw, nie sa powszechnie znane, a
ich klienci korzystaja réwniez z produk-
téw innych, masowych marek®. Dlatego
tez sieci handlowe nastawione na wysoki
obrét i zysk ograniczajg rynek produktéw
niszowych.

Klienci niszowi ufaja wyrobom zwia-
zanym ze zrédlem produkgji i lokalnym

miejscem zakupéw. Najwyzsze zaufanie
maja wi¢c do miejscowych rolnikéw, od
keérych moga uzyskaé informacje na te-
mat Srodowiska, jakosci i ekologii. Hiper-
markety nie sa przez nich najlepiej ocenia-
ne. Mniejsze sklepy sa dla nich bardziej
wiarygodne. Istnieje tendencja, ze klienci
niszowi nie ufaja duzym producentom i
duzym dystrybutorom. Nie wierza, ze ta-
kie firmy moga stosowa¢ etyczne metody
handlu, gdyz dla duzych korporacji jed-
nym z gléwnych celéw jest maksymaliza-
cja zysku.

W przeprowadzonych badaniach an-
kietowych klienci wskazali, ze dokonujg
zakupéw gléwnie na rynku lokalnym, w
sklepach specjalistycznych i pobliskich
sklepach. Sg przekonani, ze tam towary sa
najwyzszej jakosci, ponadto wspieraja lo-
kalnych producentéw i moga rozmawiaé
o produktach. W hipermarketach brak
jest natomiast obstugi znajacej produk-
ty niszowe, w dodatku wiele produktéw
pakowanych jest w plastikowe, nieekolo-
giczne opakowania. Dlatego sklepy spe-
cjalistyczne postrzegane sa jako bardziej
kompetentne, gdzie personel jest bardziej
zorientowany na klienta.

Badania rynku spozywczego prze-
prowadzone przez J.C. Philipsa i H.C.
Petersona'’ wykazaly, ze réznicowanie
produktéw jest podstawowym dziataniem
firm niszowych, aby zapewni¢ mu unika-
towe wartosci niematerialne lub/i fizyczne
whasciwosci produktu. Zaliczy¢ tu mozna
kreowanie stylu produktu, marki produk-
tu, jego prestizu. Istotne sa réwniez jego
walory zdrowotne, oraz czy jest przyjazny
dla $rodowiska. Nie bez znaczenia jest
réwniez tozsamos$¢ regionalna produkeu.

Producenci niszowi nawiazuja wigc
do waloréw smakowych produktéw z
danego specyficznego rejonu, tradycji,
jakosci. Istotnym elementem regionalno-
$ci moze okaza¢ si¢ transport produktéw,
gdyz przewozenie na krétkich odcinkach
moze chroni¢ produkt fizyczny przed
utrata wiasciwosci  organoleptycznych.
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Tablica 1 Determinanty sukcesu firm niszowych

Determinanty sukcesu

Elementy wzrostu

Mierniki finansowe . o
liczba pracownikéw

Mierniki niefinansowe
firmy

Czynniki wplywu

Efektywno$¢, wzrost ROI, zysk, obroty,

Niezaleznos¢, satysfakeja z pracy,
mozliwo$¢ kontroli, posiadanie malej

Osobowos¢ przedsi¢biorcy, srodowisko
biznesowe, struktura konkurencj,
dtugoterminowe relacje z klientami,
zadowolenie klientéw, kultura
przedsicbiorcy, stawiane cele i motywacje

Udzialy rynkowe, zmiany obrotu,
wzrost zysku

Réwnowaga pomiedzy praca
a rodzina, satysfakcja z firmy,
autonomia i niezalezno$¢

Rozwdj organizacyjny, relacje

z pracownikami, kultura
organizacyjna, edukagja i szkolenie,
rozwdj produktéw, poprawa jakosci,
wzrost lojalnosci klientéw

Zrédto: na podstawie Reijonen H., Komppula R., Perception of success and its effect on small firm performance, “Jour-
nal of Small Business and Enterprise Development”, 2007, Vol. 14, Issue 4, p. 692.

W badaniach firm niszowych wskazano,
iz istotnym elementem pozwalajacym
kreowa¢ zréznicowany produkt jest do-
step do ograniczonych zasobéw. Nie bez
znaczenia s3 metody produkgji, pozwala-
jace kreowaé nowe wzory rynkowe, nowe
smaki. Znaczna grupa firm niszowych
korzysta z unikatowych patentéw ograni-
czajacych konkurencje rynku.

Promocja, obstuga klienta

Réwniez w handlu detalicznym réz-
nicuje si¢ klientéw. Wozrastajaca liczba
sklepéw spowodowata wzrost konkuren-
cji oraz spadek obrotéw w placéwkach
handlowych. Klienci uzyskali wigksza
mozliwo$¢ wyboru, dlatego tez sklepy
detaliczne zaczely poszukiwaé sposobéw
zréznicowania swojej oferty. Obstuga
klientéw jest zagadnieniem wielowatko-
wym, jednak mozna je podsumowaé w
trzech podejsciach:

a) z perspektywy czynnosci logistycz-
nych, takich jak np. cykl realizacji za-
moéwienia, obstuga zwrotéw,

b) z perspektywy standardéw, ktére sa
miernikami dziatalnosci firmy, takich
jak np. odsetek zaméwien zrealizowa-
nych na czas, dostgpno$¢ produktu,

o) z perspektywy filozofii.

Definiujac obstugg klienta z perspek-
tywy czynnosci mozna powiedzied, ze
jest to zdolno$¢ systemu logistycznego
przedsi¢biorstwa do zaspokajania potrzeb
klientéw pod wzgledem czasu, nieza-

wodnosci, komunikacji i wygody. Kazdy
z tych elementéw odgrywa istotng role.
Obstuga jako standardy, to przede wszyst-
kim dotrzymywanie zadeklarowanego
zestawu miernikéw z zakresu gléwnych
obszaréw dziatalnosci logistycznej. Stan-
dardy to gwarancja jakosci zaoferowanej
obstugi klienta. Obstuga jako filozofia,
w ramach ktérej liczy si¢ jakos¢ odsetka
lojalnych klientéw. Lojalni klienci w trak-
cie trwania ich zwiazku z firma staja si¢
dla niej coraz bardziej dochodowi, gdyz
z jednej strony mniej jg kosztuja, z dru-
giej za$ generuja wyzsze przychody?”. Tak
wigc misja przedsigbiorstw skoncentro-
wanych na kliencie stato si¢ dostarczenie
oferty wysokiej wartosci, najpierw w celu
pozyskania go, nastgpnie zatrzymania, a
w efekcie koficowym zbudowania z nim
dtugookresowej partnerskiej relacji, co
pozwoli na rozwdj firmy.

Firmy rynkéw niszowych

Na rynku niszowym dzialajg firmy
réznej wielkosci. Przewazajaca grupe sta-
nowia jednak firmy mate i $rednie. W
gospodarce niemieckiej 80 proc. matych
i $rednich przedsi¢cbiorstw to dostawcy
niszowi’.

Male firmy, mikroprzedsi¢biorstwa,
firmy rodzinne i $rednie przedsigbiorstwa
stanowia w Europie 99,8 proc. przedsic-
biorstw prywatnych. Firmy tego typu
zatrudniaja do dziesigciu pracownikéw,
a przewazajaca ich liczba zaledwie tylko
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do trzech pracownikéw. Generuja one
ponad polowe obrotéw w Unii Europej-
skiej, a zatrudnienie w nich znajduje 53
proc. wszystkich pracownikéw Europy,
co $wiadczy o znaczeniu rynku niszowego
w Europie.

Podkredla sie, ze osobiste zdolnosci i
motywacje wlascicieli matych firm, a nie
tylko zyski, maja kluczowe znaczenie dla
rozwoju  przedsi¢biorstw. Do waznych
czynnikéw motywacyjnych zalicza si¢ sa-
morealizacje, osiagnigcie celéw, dumg z
pracy i elastyczny tryb pracy i zycia. Dla-
tego w analizie tego typu przedsigbiorstw,
oprécz miernikéw finansowych nalezy
uwzglednia¢ réwniez mierniki o charak-
terze niefinansowym, tj. jakos$¢ firmy, sa-
tysfakcje przedsigbiorcy, lojalno$¢ i part-
nerstwo w ladicuchu dostaw. Znaczenie
maja réwniez osobowo$¢ przedsigbiorcy,
otoczenie biznesu, przypadkowe zdarze-
nia, innowacje, kultura przedsigbiorcy.

Badania tej grupy przedsi¢biorcéw po-
twierdzaja, ze maksymalizacja zysku nie

9. To szczegdlna

jest ich gléwnym celem
cecha, ktéra odréznia firmy niszowe od
korporacji, gdzie gléwna przestanka dzia-
tania jest maksymalizacja zyskéw?). Ele-
menty istotne dla firm niszowych przed-
stawia tablica 1.

Charakterystyczna dla firm niszo-
wych jest wszechobecno$¢ wiasciciela, w
zwigzku z tym jego osobowos¢ i przed-
sigbiorczo$¢, formy zarzadzania, decydu-
ja o sukcesie firmy. Postrzeganie sukcesu
wynika jednak z indywidualnej oceny
przedsigbiorcy. Wigkszo$¢ matych przed-
sighiorcéw za swéj sukces jednak nie
uwaza osiagnie¢ natury finansowej”, ale
niezalezno$¢, a takze satysfakcje z pracy
i mozliwo$¢ kontroli. Wazne sa dla nich
dtugoterminowe relacje z klientami, za-
dowolenie klientéw, réwnowaga migdzy
praca i rodzing.

Wsréd czynnikéw sukcesu w taricu-
chu dostaw na rynkach niszowych wy-
mienia si¢ osobowo$¢ przedsigbiorcy,
$rodowisko biznesowe, powstajace szan-
se, wczesniejsze osiagnigcia, innowacyj-
no$¢ metod zarzadzania i produktéw,
kulture przedsigbiorstwa, planowanie i
wizj¢ przedsigbiorstwa, oferowang jako$é
obstugi i produktéw, niezawodne dosta-
wy od kooperantéw, lojalnos¢ klientéw,
wspotprace w catym laricuchu dostaw.

W taficuchu dostaw produktédw niszo-
wych zauwazalna jest charakterystyczna
tendencja zréwnowazonego rozwoju bio-
racych w nim udziat firm. Zwiazki ksztal-
towane s3 w oparciu o §wiadome powia-
zania miedzy rozwojem przedsigbiorstw,
dbatoscia o $rodowisko i tworzonymi
relacjami wewnetrznymi i zewngtrzny-
mi'?. Efektem jest budowanie trwatych
taricuchéw dostaw, w oparciu o specyficz-
ne potrzeby segmentu rynku produktéw
niszowych.

Lancuchy dostaw na rynkach pro-
duktéw niszowych kreuja warto$¢ dla
klientéw i warto$¢ dodang dla firm, po-
przez Sciste dostosowywanie si¢ do specy-
ficznych potrzeb klientéw niszowych, co
stanowi sedno ich egzystencji. Zréznico-
wanie produktéw i ustug jest jedna z istot-
nych przestanek, pozwalajacych unikad
globalnej konkurencji. W tadcuchu tego
typu dazenie do osiagnigcia maksymal-
nego zysku jest jednym z elementéw roz-
woju, nie zawsze najwazniejszym. Dlugo-
terminowe relacje partnerskie, oferowanie
produktéw o wyjatkowych walorach,
dazenie do komponowania specyficznego
tancucha dostaw i kanatéw dystrybuciji,
budowanie przyjazni i wzajemnego zaufa-
nia, stanowi podstaw¢ funkcjonowania
tancuchéw dostaw na rynku konkurendji
niedoskonatej.
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