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Abstrakt. Artykut podnosi aspekty niestandardowych form projektowania i funkcjonowa-
nia tancuchow dostaw (customization), zwracajac uwage na mozliwosci tworzenia ich okre-
$lonej funkcjonalno$ci na podstawie wlasnych (osobistych) opcji uzytkowych, stosownie
do indywidualnych preferencji klienta. Rozwazania te wskazuja na rozszerzajaca si¢ forme
takiego dzialania w stosunku do personalizacji tancuchéw dostaw (personalization), ktéra
sprowadza si¢ do wariantowej mozliwosci okreslenia osobistych opcji wykraczajacych poza
ustalone warianty standardowe, uwidaczniajace si¢ w nowej konfiguracji uzytecznosci tan-
cucha dostaw.

Global supply chain customization on hearing aids market
Keywords: supply chain, customization, hearing aids global market

Abstract. Presented article is pointing nonstandard aspects of supply chain design/model-
ling and function, focusing mainly on possibilities to form them according to specify func-
tionality, which is based on self-work options used to satisfy customer preferences (demands).
Deliberations are indicating an extended form of this operations for personalization of the

supply chains, which lead to direct of variant possibility to specify self-options go beyond
standards, which are presented in utility configuration of supply chains.

Wprowadzenie

Rozwazania podejmowane w artykule dotycza reorientacji punktéw ciezkos$ci
myslenia o funkcjonowaniu nowoczesnych tancuchow dostaw. Swoistym novum,
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w formutowanych pogladach, jest odniesienie ich do powszechnie uznanych para-
dygmatow dotyczacych tancuchéw dostaw, z uwagi na wyrazne podnoszenie swo-
istego dualizmu wystepujacego pomiedzy oddziatywaniem na forme i strukture tan-
cucha dostaw, wynikajacym z aktywnosci samego dostawcy (customization), ktory
w swoich intencjach dziata na rzecz klienta, powigkszajac wigzke dostepnych dla
niego funkcjonalnosci oraz aktywno$¢ samego klienta (personalization) — stajacego
si¢ w tym podejsciu swoistym ,,architektem wartosci dodanej” w zwiekszaniu uzy-
teczno$ci osobistej tancucha dostaw. Uszczegdtowieniem praktycznym podejmowa-
nych w tym duchu rozwazan jest opis praktyk dostepnych na $wiatowym rynku
aparatow stuchowych, ktére po analizie relacji i zwiazkéw przyczynowo-skutko-
wych dajg zobiektywizowang podstawe do dokonania syntezy teoretycznej tresci
1 wymiarow kastomizacji globalnych tancuchow dostaw aparatow stuchowych.

W minionej dekadzie przedsiebiorstwa dostarczajace réznego rodzaju wyroby
lub ustugi dostrzegty coraz bardziej znaczacg role i korzys$¢ ptynaca z dysponowa-
nia informacjami na temat preferencji i odczu¢ nabywcow. Zwrocenie sie¢ w kierun-
ku ,,glosu klienta” ma niebagatelne uzasadnienie ekonomicznie, bowiem zwicksza
przewage konkurencyjng organizacji na rynku. Zgodnie z zasadami kompleksowego
podejscia do zarzadzania jakoscia — TQM (Total Quality Management) model or-
ganizacji bazujacy na filozofii Customer Focus pozwala na wigczenie pierwiastka
jakosci do oferowanych produktéw.

Aktywne uczestnictwo ustugobiorcy w procesie $wiadczenia ustugi powoduje,
ze od jego umiejetnosci, wiedzy i checi w duzym stopniu zalezy efekt wspotpracy.
Ustugodawcy zatem, dbajac o jako$¢ oferowanych ustug, muszg nie tylko te ustugi
dostarczy¢, ale tez coraz czgsciej dysponowaé odpowiednim poziomem wiedzy (Ga-
jewska, 2015, s. 3710).

Analiza rozbieznosci pomiedzy oczekiwaniami klienta wobec ustugi a stopniem
jej spetnienia (ustuga doswiadczona) w modelu SERVQUAL, wskazuje na sze$¢ naj-
wazniejszych ,,luk jakosci”, ktore moga sie pojawi¢ w procesie §wiadczenia ustugi
(Jedlinski, 2000, s. 72-74):

LUKA 1 (interpretacja) — brak orientacji organizacji na wszechstronne prowa-

dzenie badan rynkowych, niewlasciwy poziom komunikacji z klientami. Wobec

rozbiezno$ci miedzy oczekiwaniami klienta a ich postrzeganiem przez kierow-
nictwo organizacji, serwis oczekiwany przez klientow musi zosta¢ jednoznacz-
nie zidentyfikowany w wyniku doglebnej analizy ich rzeczywistych potrzeb

i oczekiwan.

LUKA 2 (przetozenie) — koncentruje si¢ na réznicy migdzy postrzeganiem

oczekiwan klientow przez kadre zarzadzajaca a specyfikacja jakosci ustug, co

wynika z nieadekwatnosci przyjetej w organizacji standaryzacji i rutynizacji
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oferowanego serwisu (nie jest realizowana zasada ,,powiedz jak zrobisz, zapisz
1 zrob jak powiedziates”), brak wyznaczonych celow (przedsigbiorstwa w swoim
dziataniu powinny przeciez bazowaé¢ na wymaganiach i oczekiwaniach klien-
tow), brak zdolno$ci do odczytania potrzeb, niewystarczajace predyspozycje
pracownikow do $swiadczenia serwisu (brak akceptacji i informacji zwrotnej).
LUKA 3 (komunikacja) — sprowadza si¢ do r6znicy mi¢dzy specyfikacja jakosci
ustugi a rzeczywistg jako$cig $wiadczonej ustugi, czgsto w wyniku wystepo-
wania przeszkod ambicjonalnych poszczegdlnych pracownikéw (z uwagi np. na
brak treningu i szkolenia grupowego), wystepowania konfliktow personalnych,
niskich kwalifikacji kadry, ubogiej techniki transportowo-magazynowej, braku
narzedzi kontroli, brak pracy zespotowej lub niewystarczajacego zrozumienia
znaczenia jakosci oferowanego serwisu.

LUKA 4 (realno$¢) — oparta jest na rozbieznosci pomiedzy jako$cig §wiadczenia
ushugi a informacjami, jakie uzyskat klient na jej temat, czego zrodlem jest nie-
adekwatno$¢ komunikacji horyzontalnej, zte zarzadzanie zasobami ludzkimi,
marketingiem, operacjami logistycznymi, zréznicowanie i konflikty w polityce
i procedurach w ramach branz i departamentow.

LUKA 5 (wiarygodno$¢) — dotyczy roznicy miedzy oczekiwaniami klienta
w konteks$cie ustugi a jako$cig postrzegang (po nabyciu ustugi) — komunikacja
z klientem moze by¢ ,,maskujaca”, poniewaz mozna tlumaczy¢ ,,pozytywnie”
uchybienia rzeczywiScie realizowanej dziatalnoéci. W takim przypadku szcze-
gblnego znaczenia nabiera sila perswazji lub slabe zorientowanie klienta co do
mozliwego w danych warunkach zrealizowania zaoferowanego poziomu jakosci.
LUKA 6 (postrzeganie) — to niezgodnos$¢ pomiedzy dziataniem obserwowanym
(rzeczywiscie zrealizowanym) a dzialaniem oczekiwanym, ma bezwzglednie
swoje gtowne zrodto w potencjale ludzkim organizacji, traktujac ludzi jako jed-
nostki, ludzi jako elementy struktury i ludzi jako decydentow przeptywow rze-
czowych i finansowo-informacyjnych.

Zdaniem M. Urbaniaka, przedsi¢biorstwa dzialajace w branzy logistycznej co-

raz czeSciej dostrzegaja, ze wdrozenie systeméw zarzadzania jako$cig jest warun-
kiem koniecznym do rozpoczgcia wspotpracy z nowymi klientami, ktorzy dodatko-
wo poddaja je wstepnej weryfikacji oraz monitorujg w celu dostosowania ich oferty
do indywidualnych oczekiwan zwigzanych z zapewnieniem optymalnej jako$ci pro-
duktu i terminowosci dostaw. Dodatkowo warto zaznaczy¢, ze wdrozenie systemow
zarzadzania jakos$cia w taficuchach dostaw moze by¢ Zrodtem rozlicznych korzy-
$ci. W miare osiggania wyzszych poziomoéw jakosci poglebiaja si¢ wiezi i utrwalajg
zwigzki migdzy organizacjami uktadu metalogistycznego (Zimon, Malindzak, Ga-
jewska, 2015, s. 5102-5108).
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Z perspektywy klienta na pozytywna ocene¢ przedsigbiorstwa wptynetoby bez
watpienia zmniejszenia liczby dokumentow na rzecz systeméw komputerowych,
wykorzystanie EDI (Electronic Data Interchange). Efektem tego byloby przede
wszystkim usprawnienie procesu dostaw, ale rowniez przyjmowania zlecen. Okazu-
je si¢ bowiem, ze 16% respondentéw zglasza potrzebe rozszerzenia rodzajow ustug
$wiadczonych przez przedsicbiorstwa transportowe, a 14% ankietowanych uwaza,
ze przedsiebiorstwa transportowe powinny poprawi¢ swoje kontakty z klientami
(Mrozik, 145-154). Wszystkie przedsicbiorstwa — niezaleznie od branzy oraz $wiad-
czonych ustug uzaleznione sg od swoich klientow. Zrozumienie klienta w $wietle
powyzszego staje si¢ kluczowa dziedzing rozwoju kazdej organizacji i powinno zna-
lez¢ zastosowanie na wszystkich szczeblach przedsigbiorstwa.

Tym samym, jako$¢ powoli przestaje by¢ wyroznikiem towarow na wspotcze-
snym rynku, ale staje si¢ niezbednym elementem procesu konkurencji. Utrzymanie
konkurencyjnej pozycji na rynku ustug w logistyce wymaga zas statego dgzenia do
poprawy jakosci obstugi klienta oraz innych proceséw i elementow sktadajacych si¢
na postrzegang przez klienta warto$¢ ustugi. Sektor ustug, w tym ustug logistycz-
nych, nabiera przy tym coraz wiekszego znaczenia w rozwoju polskiej gospodarki,
poprzez swoj udziat w tworzeniu Produktu Krajowego Brutto, a takze zapewnieniu
nowych miejsc pracy, zwigckszaniu konsumpcji ustug (Fras, 2014, s. 297-317). Sto-
sowane metody wspomagajace w okreslaniu parametrow danej ustugi i przetozeniu
ich na jakos$¢ maja na celu badanie satysfakcji klienta oraz pozwalajg na okreslenie
wprost, co mu si¢ w ustudze nie podoba.

Jak przedstawiono powyzej, klient oraz wszelkie dziatania skupiajace si¢ na za-
dowoleniu klienta i pozostaniu przy organizacji sg jednymi z gtdéwnych zaintereso-
wan 1 dziatan firm niezaleznie od branzy i oferowanych wyrobow/ustug. Istotnym
novum, ktore coraz czesciej pojawia si¢ w literaturze i strategiach firm jest masowa
kastomizacja (mass customization).

1. Kastomizacja i personalizacja

Frank Piller z Massachusetts Institute of Technology scharakteryzowat pojecia per-
sonalizacji oraz kastomizacji, jako dostosowanie dowolnego elementu mieszanki
marketingowej (marketing mix) — ceny, produktu, sposobu dystrybucji lub promoc;ji
— do indywidualnych potrzeb klienta. Odréznieniem dla obu tych poje¢ jest zrodto
pochodzenia informacji o kliencie. Personalizacja dokonywana jest wylacznie na
podstawie informacji wewnatrz organizacji. Kastomizacja dokonywana jest na pod-
stawie informacji pozyskiwanych poza organizacja. Jezeli wiedza o preferencjach
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klienta (np. historia zachowan zakupowych, dane adresowe) jest wewnatrz organiza-
cji 1 owa organizacja robi ukton w strone¢ klienta wychodzac naprzeciw jego niewy-
powiedzianym oczekiwaniom poprzez dostosowanie produktu, sposobu promocji
oraz dystrybucji, ceny, wowczas moéwimy o personalizacji. Jezeli jednak to klient
podejmuje kluczowe decyzje, a organizacja jedynie umozliwia mu wybor z szero-
kiego wachlarza dostepnych konfiguracji ze wzgledu na to, ze wie do konca, jakie sg
oczekiwania, wtedy jest to kastomizacja (Rudnicki, 2012).

J. Rudnicki przy pojeciach kastomizacja i personalizacji zwraca rowniez uwa-
ge na zjawisko masowej kastomizacji. Po raz pierwszy okreSlenia mass customiza-
tion uzyt w 1987 roku Stanley Davis w ksiazce Future Perfect, w ktorej opisywat
fenomen ,,szycia na miar¢” koszul w produkcji masowej i do tego bez znaczace-
go wzrostu kosztéw. Pierwsze badania naukowe przeprowadzil B. Joseph Pine II
z Massachusetts Institute of Technology w USA i opublikowal je w 1993 roku
w ksiazce Mass Customization: The New Frontier in Business Competition. Jest
on uwazany za ojca masowej kastomizacji. Masowa jest nawigzaniem do produkcji
masowej, z kolei kastomizacja odnosi si¢ do produkcji zindywidualizowanej i spe-
cyficznej dla okreslonego klienta. Cechuje ja wytwarzanie produktow na potrzeby
relatywnie duzego rynku z uwzglednieniem specyficznych potrzeb indywidualne-
go klienta, przy kosztach produktu zblizonych do kosztéw w produkcji masowe;.
Wspodlczesnie masowa kastomizacja staje si¢ alternatywa dla masowej produke;ji,
ktora przestaje by¢ odpowiedniag dla obecnie funkcjonujacych rynkow zbytu oraz
rosngcego zapotrzebowania na réznicowanie i personalizowanie produktéw. Kasto-
mizacja produktow moze przybiera¢ rozne formy i stopnie. Ze wzgledu na zakres
zmian w produkcie i jego reprezentacji, wyroznia si¢ cztery odmiany kastomizacji:
kolaboracyjng, adaptacyjna, transparentng i kosmetyczng. W branzy medycznej do-
tyczacej aparatow stuchowych mozna rozpozna¢ kastomizacj¢ kolaboracyjng, ada-
ptacyjng oraz kosmetyczng. Kastomizacja kolaboracyjna polega na indywidualnym
kontakcie z klientem, wsparciu w okresleniu jego oczekiwan oraz skonfigurowaniu
1 dopasowaniu produktu tak, by spelnione byly wszystkie oczekiwania. Moze to by¢
przyktad aparatéw stuchowych typu custom made. Aparaty te sa zaprojektowane,
skonfigurowane i wyprodukowane w $cistej wspotpracy z klientem oraz idealnie
dostosowane do anatomii klienta. Ta forma kastomizacji oferuje najwickszy stopien
dostosowania produktu do specyficznych potrzeb nabywcy. Kastomizacja adapta-
cyjna to taka forma, gdzie organizacja oferuje standard, w ktorym produkt jest tak
przygotowany, aby klient poprzez konfiguracje modutow mogt dostosowaé go do in-
dywidualnych potrzeb. Przyktadem moga by¢ aparaty typu BTE (Behind The Ear),
w ktorych pacjent ma mozliwo$¢ wymiany haka na speakera. Ta forma kastomizacji
pozwala klientowi wyprobowaé wiele opcji 1 wybra¢ najbardziej odpowiednig dla
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siebie. Innym rodzajem kastomizacja w odniesieniu do aparatéw stuchowych jest
kastomizacja kosmetyczna. Firmy produkcyjne bazujac na kilku/kilkunastu plat-
formach dostosowujg elementy zewnetrzne aparatow (jak kolor, nadruk) oraz spo-
sobu pakowania (r6zne kartoniki, logo, akcesoria, etykiety) do potrzeb konkretnych
kupcow (firm sprzedazowych posrednich pomigdzy producentem a klientem konco-
wym) tak, by spetni¢ oczekiwania wielu odbiorcow.

Strategia masowe] kastomizacji stawia sobie za cel to, co dotychczas udawato
si¢ osiggac tylko w okreslonych typach produkcji, czyli dostosowanie produktu do
indywidualnych wymagan konkretnego klienta charakterystyczne dla tradycyjnej
produkcji rzemie$lniczej i jej wspolczesnej formy okreslanej jako produkeji projek-
towanej na zamowienie — ETO (Engineering to Order), z niskimi cenami i1 krotkimi
cyklami dostaw charakterystycznymi dla produkcji masowej. Pozwala ona na jedno-
czesne spetnienie tych dwoch przeciwstawnych wymagan. Pierwsi autorzy zajmuja-
cy si¢ problemami masowej kastomizacji tworzyli projekcje systemu produkcyjnego
zdolnego do wytwarzania produktéw spetniajacych indywidualne wymagania kaz-
dego klienta, co w wizji Nissana okreslanej skrotem ,,5A” (anybody, anything, any
volume, anytime, anywhere) miato oznacza¢ oferowanie kazdemu klientowi dowol-
nego produktu, w kazdej ilosci, w dowolnym czasie, w dowolnym miejscu. W wez-
szym, bardziej pragmatycznym podejsciu, koncepcje masowej kastomizacji definiu-
je si¢ jako system wykorzystujacy technologie informatyczne, elastyczne procesy
1 struktury organizacyjne, umozliwiajgce dostarczanie szerokiej gamy produktow
spetniajacych specyficzne wymagania klienta (czesto poprzez wybor z okreslonego
zestawu opcji) po kosztach porownywalnych z wystepujacymi w produkcji masowej
(Bednarz, 2010).

Na uwage zastuguja J.H. Gillmore oraz B.J. Pine II, ktérzy uporzadkowali ré6zne
formy masowej kastomizacji z punktu widzenia zmian w samym produkcie oraz
w postrzeganiu produktu przez klienta (Gillmore, Pine II, 2011). Z tego punktu wi-
dzenia wyr6znili cztery jej formy: adaptacyjna, kosmetyczna, transparentng i kola-
boracyjng. Dodatkowo, wprowadzili pojecie ,,wyrzeczenia klienta” (customer sa-
crifice), ktore jest definiowane jako ,,r6znica miedzy tym co klient akceptuje, a tym
co rzeczywiscie potrzebuje, nawet jezeli klient nie wie co to jest lub nie moze tego
wyartykutowaé”. W celu skutecznego reagowania na wyrzeczenia klienta, firma
moze podjaé decyzje o tym, np., w jakim zakresie zmieni¢ funkcjonalno$¢ samego
produktu, jak i samo postrzeganie produktu zwigzane z takimi elementami otocze-
nia produktu, jak nazwa, opakowanie.

W podejsciu okreslanym jako ,adaptacyjne” (adaptive), klient po nabyciu
produktu ma mozliwo$¢ samodzielnego dostosowania go, zgodnie ze swoimi in-
dywidualnymi preferencjami. W tym przypadku kilka alternatywnych wymagan
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klienta moze spetni¢ jeden produkt — bez koniecznosci zmiany samego produktu
1jego postrzegania. Ta forma kastomizacji ma uchroni¢ klienta przed konieczno$cig
wybierania z duzej gamy produktéow finalnych, co moze by¢ dla klienta klopotliwe
1 zmusza¢ do pewnych wyrzeczen. Przyktadem takiego podejécia do indywidualiza-
cji moze by¢ system oswietlenia, ktore klient samodzielnie aranzuje zgodnie z osobi-
stymi potrzebami, lub tez sam produkt dostosowuje si¢ do klienta, jak w przypadku
specjalnego rodzaju obuwia sportowego oferowanego przez firme Adidas, ktére do-
stosowuja si¢ do rozmiarow stopy uzytkownika.

W kastomizacji okre$lanej jako ,.kosmetyczna” (cosmetic), w standardowym
produkcie zmienia si¢ jedynie cechy decydujace o postrzeganiu tego produktu przez
poszczegdlnych klientéw. Gtownym celem jest w tym przypadku unikanie wyrze-
czenia zwigzanego z prezentowaniem standardowego produktu wielu réznym klien-
tom, np. poprzez umieszczenie nazwy uzytkownika na produkcie, specjalne opako-
wanie.

W indywidualizacji okre$lanej jako ,transparentna”, producent sam wprowa-
dza zamiany w produkcie na podstawie obserwacji zachowan i preferencji klienta
ustalonych podczas wczesniejszych kontaktéw z nim. Ta forma kastomizacji ma na
celu eliminowanie powtarzajacych si¢ niedogodnos$ci (wyrzeczen) zwigzanych z ko-
niecznosci powtarzajacego si¢ procesu dokonywania wyboru.

W czwartym podejsciu, okreslanym jako ,,kolaboracyjne”, zmiany przeprowa-
dzane sg w porozumieniu z klientem, dotyczg samego produktu rzeczywistego Iub
elementéw produktu rozszerzonego, dodatkowych korzysci jakie uzyskuje klient na-
bywajac dany produkt. Gtownym celem tej formy kastomizacji jest to, aby klient nie
musial ponosi¢ wyrzeczenia polegajagcego na nieuzyskiwaniu tego, co rzeczywiscie
potrzebuje; taczy sie z nig najwigcej oczekiwan, ale jednoczesnie jest ona najtrud-
niejsza do osiggnigcia.

Oproécz ogolnej typologii form opracowano wiele innych, bardziej szczegdto-
wych klasyfikacji i typologii form masowej kastomizacji, szczegdlnie w odniesieniu
do formy okreslanej jako kolaboracyjna. Podstawowym kryterium wyrézniania roz-
nych form masowej kastomizacji byt zakres wptywu klienta na ostateczng postaé
produktu, w duzym stopniu zalezny od lokalizacji miejsca w strumieniu tworzenia
wartosci, gdzie nastepuje przyporzadkowanie produktu do zamowienia konkret-
nego klienta. Przez strumien wartosci (value stream) wedtug L. Bednarza (2010)
rozumie si¢ wszystkie dziatania, poczawszy od opracowania projektu produktu,
poprzez kolejne fazy przetwarzania i obrobki materiatéw, dystrybucje i uzytkowa-
nie produktu, za ktore klient sktonny jest zaptacic. Jezeli punkt przyporzadkowania
produktu klientowi (customer order decoupling point) znajduje sic we wezesnych fa-
zach strumienia warto$ci, zakres wptywu klienta moze by¢ bardzo duzy i dotyczy¢
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cech fizycznych produktu rzeczywistego (funkcji, rozmiaru). Wraz z przesuwaniem
tego punktu w dot strumienia wartos$ci, zakres wplywu klienta jest coraz mniejszy.
W koncowych fazach strumienia zmiany w wigkszym stopniu dotyczg cech produk-
tu poszerzonego, ktore wptywajg na obraz produktu w oczach potencjalnego klien-
ta. Cechami tymi moze by¢ opakowanie, oznakowanie, warunki dostawy, warunki
ptatnosci (Bednarz 2010).

2. Kategoryzacja konsumentow na rynku aparatéw stuchowych

Istnieje wiele uwarunkowan powodujacych konieczno$¢ korzystania z ustug me-
dycznych, do ktorych zalicza si¢ protetyka stuchu. Problemy zdrowotne obserwowa-
ne sg na kazdym etapie zycia. Najwickszg grupg docelowg protetyki stuchu sa osoby
powyzej 60 roku zycia oraz dzieci. Jak wynika z badan prowadzonych przez EHIMA
z roku na rok kondycja spoteczenstwa w dziedzinie styszenia pogarsza si¢. Wplywa na
to wiele czynnikéw demograficznych, kulturowych oraz spotecznych (rys. 1).

Rysunek 1. Czynniki wptywajace na pogorszenie kondycji stuchu

Utrata shuchu moze by¢ powiazana z wystgpowaniem innych jednostek chorobowych

— I
Smiertelnosé «— .
/ \“ Choroba sercowo-naczyniowa ‘
‘ Alzheimer i demencja ‘ / X
Hospitalizacja Upadek

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Fabry (2011).

‘ Przewlekta choroba nerek ‘
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Mozna wyr6zni¢ kilka przyczyn ubytku stuchu, a mianowicie (Fabry, 2011):

1. Wady genetyczne — wigkszo$¢ genetycznych przyczyn ubytku stuchu jest
wadg wrodzong (nie wszystkie jednak wrodzone ubytki stuchu wynikajg
z wad genetycznych).

2. Zdarzenia traumatyczne — wada nabyta w wyniku tepego urazu, urazu me-
chanicznego. Utrata stuchu w tym przypadku jest zazwyczaj drugorzedna.
Ekspozycja narzadu stuchu na duzy hatas sprzyja pogorszeniu si¢ stuchu
1 moze prowadzi¢ do jego utraty.

3. Toksycznos¢ — niektore leki, w szczegolnoscei antybiotyki mogg prowadzié
do pogorszenia lub w konsekwencji do utraty stuchu. Znane sg r6zne che-
mikalia jak ototoksyny, w tym kilka metali (otéw i rte¢), rozpuszczalniki
(toluen, styren, biaty alkohol), gazy (tlenek wegla i siarczek wodoru) i rod-
ki owadobdjcze).

4. Choroby — r6zne choroby mogg powodowac uszkodzenia struktur narzadu
stuchu i prowadzi¢ do r6znego stopnia niedostyszenia po catkowitg ghucho-
te. Przyczynia¢ do tego moga zapalenie opon moézgowych, §winka, HIV/
AIDS, chlamydia noworodkowa czy guzy neurologiczne.

Noszenie aparatu stuchowego przez osoby z defektem stuchu pozytywnie wpty-
wa na rozne aspekty zycia. Szczegdlna skutecznos$¢ uzytkownicy odczuwajg w sfe-
rze komunikacji, poczuciu wlasnej wartosci oraz relacjach w domu z innymi uzyt-
kownikami. 96% wtascicieli aparatow stuchowych deklaruje, ze poprawity one ich
jakos$¢ zycia.

Rysunek 2. Liczba 0s6b z ubytkiem stuchu w zaleznosci od wieku w Polsce w 2016 roku

<14 [ 4,7%
1524 7 7,8%
25-34 7:| 9,3%
35-44 7:| 10,4%
4554 ] 165%
Sse4 ] 218%
65-74 | ] 29,6%

74+ ] 48,4%

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: EuroTrak 2016 PL, n = 15.
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Rysunek 3. Liczba 0sob z ubytkiem stuchu w zalezno$ci od wieku w USA (%)

40 4
35 A
30 4
25 4
20 4

O
<18 18-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-84

Grupa wickowa

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: MarkeTrak. US Census Bureau.

Swiadomos$¢ spoteczenstw na temat mozliwosci regularnego badania stuchu
oraz monitorowania postepow choroby jest wcigz na niskim poziomie (rys. 4).

Rysunek 4. Wyniki badan ankietowych dotyczacych czgstosci badan stuchu

Czy miate§ wykonywane badania stuchu?

Tak, w ciagu ostatnich
12 miesigcy
15%

Nie, nigdy
36%
Tak, w ciagu

ostatnich 1-5 lat
26%

Tak, >5 lat
23%

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: EuroTrak 2016 PL, n =11 515.

Kazda z firm, produkujacych aparaty stuchowe, niezaleznie od umiejscowienia
geograficznego fabryki, oferuje klientowi mozliwo$¢ zakupu dodatkowego wyposa-
zenia wspomagajacego jak najbardziej ekonomiczne i ergonomiczne uzytkowanie
aparatu sluchowego. Oferta skierowana do konsumentow pozwala spersonalizowac
aparat stuchowy i jak najlepiej dostosowac go do potrzeb konsumenta. Jak wyni-
ka z badan przeprowadzonych na 475 potencjalnych konsumentach, swiadomo$¢
1 wiedza o mozliwosci zakupu oferowanych dodatkowych akcesoriow jest znikoma

(rys. 6).
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Rysunek 5. Okres uzywania aparatu stuchowego

Jak dlugo uzytkowates pierwszy aparat stuchowy?

11 lat i dtuzej
7-10 lat 3%
14%

1-3 lata
40%

4-6 lat
42%

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: EuroTrak 2016 PL, n = 122.

Rysunek 6. Wiedza o dodatkowych akcesoriach do aparatu stuchowego

Streamer do faczenia si¢ z innymi urzadzeniami, jak mp3, telefon, TV etc.

Kupitem/-am || 5%
Styszalem/-am, ale nigdy nie kupilem/-am 31%

Nigdy wezesniej o tym nie styszatem/-am 64%

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: EuroTrak 2016 PL.

Preferencje uzytkownikow aparatow stuchowych wydajg si¢ by¢ inne w zalez-
nosci od statusu spotecznego, potozenia geograficznego zamieszkiwanego panstwa,
wieku, wady stuchy czy innych osobistych upodoban. Jak wynika z badan Hearing
Aid Market in Japan, niezaleznie od uwarunkowan spoteczno-geograficzno-poli-
tycznych uzytkownicy aparatow stuchowych cechujg si¢ zblizonym poziomem za-

dowolenia.

Tabela 1. Poziom zadowolenia w zaleznosci od kraju (%)

Polska | Francja | Szwajcaria | UK | Dania | Norwegia | Wtochy | Japonia | USA
Ogolna 74
satysfakcja - 80 84 72 70 72 70 36 2012)
w 2012
Ogodlna 81
satysfakcja | 80 84 81 70 71 - 79 39 (2014)
2015/16

Zrédto: opracowanie na podstawie Ikeda (2014).
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3. Producenci i ich udziat w rynku

Na rynku $wiatowym istnieje kilku wiodacych producentow aparatow stuchowych.
Do czotowych producentéw zaliczy¢ mozna William Demant oraz SONOVA. Udziat
sprzedawanych aparatéw stuchowych przez producentdéw jest mocno zré6znicowany
w zaleznosci od destynacji. Najwigcej urzadzen do protetyki stuchu sprzedawanych
jest do Europy Zachodniej (34%) oraz Ameryki Potnocnej (29%), co zostato zapre-
zentowane na rysunku 7.

Rysunek 7. Udziaty §wiatowe w globalnym rynku aparatow stuchowych

Azja Afroyka
5 2% .
17% _ Zachodnia Europa

Oceania 34%
4%
Potudniowa Ameryka
7%

Wschodnia Europa
. 7%
Poétnocna Ameryka
29%

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie Jones, Doyle, (2013).

Proponowane rozwigzania, ich dostepnos¢ oraz dostosowanie do potrzeb i ocze-
kiwan klienta catkowicie przeorganizowaty udzial w rynku firm produkujacych
aparaty stuchowe. W 1994 roku udziat czotowych producentow, jakimi sg SONOVA
oraz William Demant byt znikomy na poziomie odpowiednio 6% i 7%. Do roku
2012 podziat rynku dla poszczegdlnych producentéw zmienil si¢ diametralnie na
korzy$¢ SONOVA oraz William Demant, ktorych udzial w rynku zwigkszyt si¢ od-
powiednio do 24% oraz 22% (rys. 8).

Rysunek 8. Poréwnanie udziatu producentow aparatéw stuchowych w 1994 roku oraz
2012 roku

Rynek aparatéw stuchowych w 1994 Rynek aparatéw stuchowych w 2012

Sonova; 6% X Inne; 5%
o Siemens; 14% Widex; 8% ___ Sonova; 24%
William Demant; 7% Starkey; 11%

Inne; 51% GN ReSound; 4%

GN ReSound; 13%

Starkey; 12% Siemens; 17%

Widex; 6% William Demant; 22%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Jones, Doyle (2013).
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W bardziej dogtebnej analizie czotowych producentow mozna doszukac si¢ naj-
bardziej zainteresowanych destynacji dang marka (rys. 9) oraz najczgsciej dostarcza-
nych typow urzadzen.

Rysunek 9. Kierunek sprzedazy aparatow stuchowych gtéwnych producentow

Kierunki geograficzne sprzedazy przez William Demant Kierunki geograficzne sprzedazy przez SONOVA

Azja; 8% Inne kraje; 4% Europa (poza Szwajcaria); 38% Ameryka (poza USA); 12%

Oceania; 10%
Europa; 39%
USA; 37%
Azja; 11%

Ameryka potnocna; 39% Szwajcaria; 2%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Jones, Doyle (2013).

Analizowani producenci konkuruja gtéwnie na rynku europejskim i amerykan-
skim. William Demant dostarcza nieznacznie wigcej produktéw do Europy (39%)
niz SONOVA, ktora dystrybuuje 38% swoich produktéow na rynki europejskie. Sy-
tuacja wyglada odmiennie, jesli chodzi o sprzedaz wyrobow w USA — 39% pro-
duktow sprzedawanych przez William Demant trafia na rynek Ameryki Potnocnej,
przy czym konkurent jakim jest SONOVA dystrybuuje az 49% towardéw do tych
destynacji.

Ponizej zaprezentowano game¢ produktow dostarczanych przez konkurujgcych
producentow. W przypadku SONOVA ilos¢ dostarczanych produktow jest wigksza
niz u konkurenta. SONOVA swoje kierunki ekspansji kieruje gtéwnie na standardo-
we aparaty shluchowe, ktorych sprzedaz stanowi najwigkszy odsetek — 28%, nowo-
czesne aparaty shuchowe 24% oraz aparaty stuchowe typu premium 22% (rys. 10).

Rysunek 10. Typy produktow sprzedawane przez SONOVA

28%

24%
’ 22%

14%

8%

ﬂ 4%
[

Standardowe Nowoczesne Aparaty Inne Implant ~ Komunikacja
aparaty aparaty stuchowe Cochlera personalna
stuchowe stuchowe premium

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Jones, Doyle (2013).
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William Demant skupia si¢ gtownie na dystrybucji aparatow stuchowych (r6z-
nych klas), co stanowi 87% (rys. 11).

Rysunek 11. Typy produktéw sprzedawane przez William Demant

87%

10%
3%

—
Aparaty stuchowe Urzadzenia Komunikacja
do diagnostyki stuchu personalna

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie Jones, Doyle (2013).

Na podstawie danych zaprezentowanych na rysunkach 10 i 11 moze si¢ wyda-
wac, ze SONOVA, oferuje wigkszy asortyment i ma wigksza sprzedaz. Konsolidujac
wszystkie typy aparatow (standardowe, nowoczesne, premium) rozrdézniane przez
SONOVA daje to taczng wartos¢ 74% sprzedazy, przy czym William Demant to
87% (rys. 12).

Rysunek 12. Udziat aparatow stuchowych w sprzedazy dla WDH oraz SONOVA

Wiliam Demant
54%

SONOVA
46%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Jones, Doyle (2013).

4. Praktyka w firmie produkcyjnej dla produktow posiadajacych
konfiguracje standardowa oraz poprawna personalizacja
dla wybranych grup docelowych (osoby starsze i dzieci)

Na rynkach sprzedazy mozna si¢ spotka¢ z réznymi systemami dystrybucji urza-
dzenn do protetyki stuchu. Najwickszy odsetek stanowig niezalezni sprzedaw-

cy (38%) oraz duze niezalezne sieci handlowe (24%) (rys. 13). Dostawcy ci maja
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znacznie wigksze mozliwo$ci manipulacji cenami urzadzen niz podmioty publiczne,
ktore podlegaja procedurom i obostrzeniom narzucanym przez ustawe o zamowie-
niach publicznych. Duze sieci handlowe dzigki duzym zamdéwieniom majg znacznie
wigksze mozliwosci negocjacji z producentami i obnizania cen jednostkowych. Nie-
zalezni sprzedawcy w znacznym stopniu swoja polityke firmowsg opierajg na ofe-
rowania duzego poczucia bezpieczenstwa i profesjonalizmu klientowi, by wracat
1 polecal punkt sprzedazowy innym. Ceny niezaleznych sprzedawcow nie zawsze sa
konkurencyjne w poréwnaniu z duzymi sieciami handlowymi, ale czesto klient jest
w stanie zaplaci¢ wigcej w zamian za poczucie bezpieczenstwa i troskliwej opieki
jaka oferuje maty punkt sprzedazowy.

Na rynku dostgpnych jest wiele modeli aparatow stuchowych oraz réznych ak-
cesoriow do nich. Réznorodnosé wynika ze zrdéznicowanych grup odbiorcow i ich
oczekiwan. Firmy produkcyjne niezaleznie od swojej pozycji na rynku produku-
ja gotowe urzadzenia, ktore w zaleznosci od potrzeb mozna personalizowac. Ko-
rzystne dla producenta jest wyprodukowanie standardowego produktu bazujgcego
na jednej lub kilku platformach oraz oferowanie r6znych mozliwosci konfiguracii,
np. kolor obudowy, rozmiar akcesoriow (np. domku — koputki). W takim modelu
producent oferuje w swoim portfolio standardowe rozwigzania, a odpowiedzialno$¢
1 koszt dostosowania urzadzenia do wymagan i oczekiwan odbiorcy przenosi na
punkt sprzedazowy i samego konsumenta. Punkty handlowe zaopatrzone sg w roz-
ne akcesoria, ktore klient moze na miejscu obejrzeé 1 okresli¢, co jest dla niego
niezbedne, a z czego moze zrezygnowac. Kolorystyka aparatow stuchowych do-
stepna na rynku jest bardzo szeroka i mozna ja dostosowaé¢ do oczekiwan klienta.
W zaleznoS$ci od grupy docelowej wybory sa rézne. Moga by¢ to kolory zblizone
do odcienia skory, by zminimalizowa¢ widocznos$¢ aparatu dla otoczenia i jest tak

Rysunek 13. Udziat r6znych sposobow dystrybucji urzadzen do protetyki stuchu

Duze grupy
sprzedazowe
8%

Duze niezalezne
sieci handlowe
24%

Niezalezni
38%

Kontrolowana przez. Podmioty publiczne
producenta sprzedaz detaliczna 22%

9%

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie Jones, Doyle (2013).
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najczesciej w przypadku osob dorostych. W przypadku dzieci czesto sa to kolory
jaskrawe i mocno nasycone. Ma to na celu odwrdcenie uwagi dziecka od proble-
mu i zastgpienie go czyms$ atrakcyjnym i bardziej akceptowalnym wizualnie. Cena
aparatu uzalezniona jest migdzy innymi od koloru. Ekonomicznie uzasadnione jest,
by punkty sprzedazowe nabywaty od producenta najtansze wersje kolorystyczne,
by nie unieruchamia¢ zainwestowanych srodkoéw finansowych, ale mie¢ w swojej
ofercie czes$ci zamienne obudéw w réznych kolorach. Klient moze za doptata do-
wolnie zmieni¢ kolor obudowy, dostosowujac tym samym urzadzenie do wlasnych
upodoban. Taki model sprzedazy wymusza na konsumencie zakup akcesoriow nie-
zbednych do uzytkowania protezy stuchu na wiasny koszt. W wyniku konkurencji
rynkowej o konsumentow, firmy produkcyjne coraz bardziej kastomizujg tancuchy
dostaw. Coraz rzadziej si¢ zdarza, ze klient sam musi stworzy¢ zestaw zawierajacy
aparat i niezbedne do jego funkcjonowania akcesoria. Na przestrzeni lat na niezau-
wazalnym dla konsumenta poziomie dostawcy zmienili ceny produktéow tworzac
zestawy sprzedazowe. Obecnie producenci majg bazy danych, zawierajace tysiace
konfiguracji sprzedazowych dla poszczegdélnych klientéw dostosowanych zawar-
toscig do modelu aparatu i oczekiwan. Odbiorca aparatu stuchowego, zamawiajac
urzadzenie dobrane odpowiednio przez protetyka stuchu, otrzymuje zestaw zawie-
rajacy wszystkie niezbedne akcesoria pomocnicze. W zestawach mogg znajdowad
si¢ rowniez zestawy obudoéw zamiennych w réznych kolorach, by klient w zalezno-
$ci od preferencji mogt dostosowac urzgdzenie do swoich upodoban nie ponoszac
dodatkowych kosztow. Sezonowo zestawy obejmowane sg promocjami i dodawane
sa do nich na przyktad torby plazowe w lecie, kubki termiczne zima czy notesy
przed poczatkiem roku szkolnego — opatrzone stosownym logo firmy. Oczywiste
jest, ze producenci nie ponoszg kosztow za wszystkie elementy niebedace aparatem
stuchowym, a zawierajace si¢ w zestawach oferowanych klientom. Koszty te sg tak
skorelowane z ceng aparatu, ze kupujacy odnosi wrazenie, iz placi za urzadzenie
gtowne jakim jest aparat, a wszelkie dodatkowe elementy s bezptatne. Producent
nie ponoszac strat, powoduje wzrost zadowolenia klienta, zwigksza zainteresowanie
produktem i dostosowuje go do potrzeb rynku. Konfiguracje elementow i sktad ofe-
rowanych produktow sg coraz bardziej réznorodne. Klienci z dostepnej oferty moga
wybraé zestaw idealnie dopasowany do siebie i spetaniajacy oczekiwania. Produ-
cenci na podstawie badan rynku, zbierania danych o oczekiwaniach klientow bez
dodatkowych kosztow dostosowali swoje tancuchy dostaw.
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Podsumowanie

Globalni producenci aparatow stuchowych swojg praktyka dzialania potwierdzajg
konieczno$¢ reorientacji podejs$cia do projektowania i funkcjonowania tancuchow
dostaw, tak by to konsument (uzytkownik) nim sterowat. Ktada wigc szczeg6lny
nacisk na state zwigkszanie mozliwo$ci tworzenia okreslonej funkcjonalnosci przez
samego konsumenta na podstawie wlasnych opcji uzytkowych stosownie do jego
indywidualnych preferencji. Wymaga to jednak zmiany w postrzeganiu komunikacji
z konsumentem, z dotychczasowej — personalizacji (cze¢sto budowanej przez produ-
centa bez uczestnictwa samego klienta/grup klientow), wtasnie na rzecz kastomi-
zacji, w ktorej to klient uzyskuje mozliwo$¢ ksztattowania pelnej funkcjonalnosci
kupowanego produktu. Oczywiscie takie podej$cie ma réwniez swoje stabe strony.
Tak dostosowany produkt moze mie¢ taki zestaw inherentnych cech, ktére w od-
biorze innego klienta stang si¢ catkowicie dyskwalifikujgce. Stad, oddanie w rece
konsumentéw narzedzi demonstrujacych ich indywidualizm, inwencje itd. To nie
tylko mozliwo$¢ wyrazenia przez nich ,,siebie”, ale bardzo uzyteczny mechanizm,
ktory pozwala z kolei producentowi skutecznie segregowaé funkcje lub czgsci/ze-
spoty produkowanych aparatow stuchowych.
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