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Streszczenie

Przyjecie towaru stanowi ostatnie ogniwo skomplikowanego logistycznego tancucha dostaw.
Niniejszy artykut ma na celu analiz¢ procesu przyjecia towaru w branzy odziezowej oraz przybli-
zenie problemu wptywu jakosci tego procesu na poziom obstugi klienta. Dla potrzeb artykutu prze-
prowadzono studia literatury przedmiotu, w tym: raportéw, materiatdéw zrodtowych oraz zagranicz-
nych 1 krajowych pozycji zwartych. Podstawe analizy stanowilo studium przypadku.
W sformutowaniu wnioskéw postuzono si¢ rowniez wynikami przeprowadzonego badania wia-
snego o charakterze pierwotnym. Badanie jako$ciowe przeprowadzono w formie poglebionych wy-
wiadow indywidualnych (IDI — Individual in Depth Interview) z pracownikami o$miu jednostek
sieci odziezowej. Bardzo istotnym wyznacznikiem postrzegania marki staje si¢ obecnie czas i ja-
ko$¢ obstugi klienta. Nawiazujac do przedstawianej w artykule marki mozna stwierdzi¢, ze jako$¢
obstugi klienta zaczyna si¢ juz w azjatyckiej fabryce. Juz tam, myslac o kliencie w europejskich
punktach sklepowych, mozna byloby wraz z metka wszywaé chipy ochronne. Zaoszczedzitoby to
czas, jaki przy przyjmowaniu dostaw obstuga sklepu przeznacza na zaktadanie klipséw. Dzigki
zaproponowanym w artykule rozwigzaniom proces przyjmowania dostaw w punktach sklepowych
mozna byloby skroci¢ o ok. 3 dni. Po przeprowadzonej analizie mozna stwierdzi¢, ze jako$¢
w tancuchu dostaw, a w szczegdInosci w koncowym etapie, ktéry stanowi proces przyjecia towaru,
istotnie wplywa na poziom obshugi klienta. Przeprowadzone badanie miato ograniczenia, co deter-
minuje koniecznos¢ dalszej eksploracji.

Stowa kluczowe: jako$¢, proces przyjecia towaru, obstuga klienta, branza odziezowa, dostawa
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Wprowadzenie

Branza modowa, w tym przemyst odziezowy w Polsce, wciaz si¢ rozwija
1 umacnia swojg pozycj¢ na rynku wspolnotowym, czego dowodem jest m.in.
obecnos¢ firm z tej branzy na Warszawskiej Gietdzie Papierow WartoSciowych.
Z danych Ministerstwa Gospodarki® wynika, ze warto$¢ produkcji sprzedane;j
odziezy w 2014 roku osiagneta 6,9 mld zt, a zatrudnienie w tym dziale gospodarki
znalazto 74 tys. 0sob. Przemyst tekstylno-odziezowy w Polsce ma obecnie silng
pozycje w UE zajmujac: 6sme miejsce w obrotach, szoste miejsce w naktadach
inwestycyjnych, trzecie miejsce w zatrudnieniu i drugie miejsce w liczbie firm.
Zauwazalne sg dazenia do unowoczesnienia produkcji i dostosowania do nowych
potrzeb rynku. Jednym z najistotniejszych elementdw tego procesu jest tez prze-
ksztatcenie sektora tekstylno-odziezowego w przemyst mody oparty na wiedzy,
oferujacy nowoczesne wzornictwo oraz wykorzystujacy innowacyjne technolo-
gie, dzialajacy z wykorzystaniem klastrow i platform technologicznych. Badanie
procesow i zmian zachodzacych na tym rynku jest zatem uzasadnione i wskazane.

Dzisiejszy rynek mody, ktérego gtownym elementem jest sektor tekstylno-
odziezowy, wyrdznia si¢ niespotykang do tej pory szybkoscia reakcji na zmiany
trendow. Zjawisko to okreslane jest mianem fast fashion. Przedsigbiorstwa pra-
gnace odnies¢ sukces na tak dynamicznym i nieprzewidywalnym rynku w swojej
dziatalnosci koncentruja si¢ na jak najszybszej odpowiedzi na potrzeby mitosni-
kéw mody (wrecz na kreowaniu potrzeb) 1 stymulowaniu popytu na swoje pro-
dukty. Szybkos$¢ dziatania (a nie wylacznie cena odziezy) decyduje wiec o ich
konkurencyjnosci. Segment fast fashion jest zatem niczym innym jak odpowie-
dzig na oczekiwania wspolczesnego konsumenta, przynajmniej w kwestii mody*.
Firmy z sektora fast fashion mozna réwniez okresli¢ jako real-time-enterprise,
czyli dzialajgce ,,w czasie rzeczywistym”, co jak wskazuje D.C. Luckham?,
w systemie zarzadzania tancuchem produkcji stanowi osiggniecie XXI wieku, do
ktérego nie dosztoby, gdyby nie staly przeptyw informacji. Jest to technologia
majaca na celu umozliwienie firmie dziatania ,,w tej chwili”, dzigki stalemu prze-
ptywowi informacji. Rozwdj i charakter omawianego sektora determinuje zatem
intensyfikacj¢ poszukiwan mozliwo$ci umacniania pozycji rynkowej przez
przedsigbiorstwa w kazdym obszarze.

3 Rola przemystu tekstylno-odziezowego w polskiej gospodarce, Ministerstwo Gospodarki,
http://www.mg.gov.pl/node/23000 (31.05.2015).

4K. Sempruch-Krzemifiska, Fast fashion — przyszto$¢ branzy mody?, ,Marketing i Rynek” 2014,
nr2,s. 25.

5 D.C. Luskham, Event processing for business: organizing the real-time enterprise, John Wiley &
Sons, New Jersey 2011, s. 8.
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Proces przyjecia towaru w punktach handlu detalicznego stanowi ostatnie
ogniwo skomplikowanego logistycznego tancucha dostaw. Niniejszy artykut ma
na celu analize procesu przyjecia towaru w punktach sklepowych marki typu fast
fashion oraz przyblizenie problemu wptywu jakosci tego procesu na poziom ob-
stugi klienta.

Przeglad literatury

Zjawisko fast fashion obecne jest w literaturze zarowno zagranicznej®, jak
i krajowej’. Wielu autoréw zajmuje si¢ rOwniez problematyka zwigzang z zarza-
dzaniem tancuchem dostaw w branzy odziezowej. Opracowania te stanowia jed-
nak globalne ujecie problemu; skupiajg si¢ na konteks$cie usprawniania dziatal-
nos$ci korporacji transnarodowych i dotycza gléwnie minimalizacji kosztow oraz
mozliwo$ci usprawnienia i przyspieszania tego procesu® lub tez dotyczg poszcze-
gblnych rynkow: azjatyckiego’, amerykanskiego!? i europejskiego!!.

¢ G.P. Cachon, R. Swinney, The value of fast fashion: quick response, enhanced design, and stra-
tegic consumer behavior, ,Management Science” 2011, Vol. 57, Iss. 4, s. 778-795; P. Ghemawat,
J.L. Nueno, ZARA: Fast fashion. Case study, Harvard Business School, Boston 2003, s. 1-35.

7K. Sempruch-Krzeminska, Fast fashion..., s. 25-31; K. Sempruch-Krzemifiska, Proces zakupu
odziezy fast fashion, ,,Marketing i Rynek” 2014, nr 3, s. 18-24.

8 D.W. Cooper, Textile and apparel supply chains for the 21th century, ,,Journal of Textile and Ap-
parel, Technology and Management” 2010, Vol. 6, Iss. 4, s. 1-10; C. Forza, A. Vinelli, Time compression
in production and distribution within the textile-apparel chain, ,,Integrated Manufacturing System” 2000,
Vol. 11, No. 2, s. 138-146; M. Bruce, L. Daly, N. Towers, Lean or agile; a solution for supply chain
management in the textile and clothing industry?, ,International Journal of Operations and Clothing
Management” 2004, Vol. 24, Iss. 2, s. 151-170.

O M.S. Islam, Supply chain management on apparel order process: a case study in Bangladesh gar-
ment industry, ,,Asian Journal of Business and Management Sciences” 2012, Vol. 2, No. 8, s. 60-72;
K.C. Lam, R. Postle, Textile and apparel supply chain management in Hong-Kong, ,,International Jour-
nal of Clothing Science and Technology” 2006, Vol. 18, Iss. 4, s. 265-277; Potential supply chains in
textiles and clothing sector in South Asia. An exploratory studies, UNCTAD, Geneva 2011,
http://unctad.org/en/Docs/ditctncd2011d3_en.pdf, s. 1-146.

10°A. Sen, The US fashion industry: a supply chain review, ,International Journal of Production Eco-
nomics” 2008, Vol. 114, Iss. 2, s. 571-593; S.G. Teng, H. Jaramillo, Integrating the US textile and ap-
parel supply chain with small companies in South America, ,,Supply Chain Management: An Interna-
tional Journal” 2006, Vol. 11, Iss. 1, s. 44-55.

'\, Stengg, The textile and clothing industry in the EU. A survey, ,.Enterprise Papers” 2001, No. 2,
http://www.uni-mannheim.de/edz/pdf/entpap/ep-02-2001.pdf, s. 1-59; GS1 Germany & WP7 part-
ners, Supply chain management in the FEuropean textile industry, European Commission 2007,
www.bridge-project.eu/data/File/BRIDGE%20WP07%20Textile%20Industry%20-%20Problem%20
analysis%20and%?20expected%20benefits.pdf, s. 16-26; A. Olczak, R. Stanistawski, Business models of
Polish clothing companies from the perspective of the European Union, ,,Fibres & Textiles in Eastern
Europe” 2010, Vol. 18, Iss. 5 (82), www.fibtex.lodz.pl/article388.html, s. 11-15.
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W literaturze odnalez¢ mozna rowniez case study wybranych firm, zawiera-
jace opisy tancuchow dostaw poszczegdlnych przedsiebiorstw!2.

Widoczna jest zatem luka badawcza dotyczaca korelacji poziomu jako$ci fan-
cucha dostaw, w tym procesu przyjmowania towaru na poziom obstugi klienta.
Postawiono zatem pytanie badawcze, czy jako$¢ w tancuchu dostaw, a w szcze-
gblnosci w koncowym etapie, ktory stanowi proces przyjecia towaru, istotnie
wplywa na poziom obstugi klienta.

Zastosowane metody badawcze

Dla potrzeb artykutu przeprowadzono studia literatury przedmiotu, w tym:
raportow, materiatow zrodlowych oraz zagranicznych i krajowych publikacji
zwartych. Podstaweg analizy stanowito case study, ktorego celem byto zobrazo-
wanie wybranego przypadku i analiza procesu dostaw z perspektywy jakosci ob-
stugi klient. Przedstawiany w artykule podmiot to jedna z najwigkszych, z punktu
widzenia zrodet pochodzenia kapitatu, polskich firm odziezowych funkcjonuja-
cych na polskim rynku i wchodzaca ze sprzedaza na rynki zagraniczne. Wedhug
corocznego rankingu, publikowanego przez tygodnik ,,Wprost”, w 2015 roku
firma ta znajduje si¢ na 31 miejscu wsrod 200 najwigkszych polskich firm, notu-
jac przychody ze sprzedazy na poziomie 4,769 min zt (15,9% wzrostu sprzedazy
w stosunku do 2014 r.), natomiast w rankingu najcenniejszych polskich marek
znajduje sie na 5 miejscu’. Centrum dystrybucyjne firmy roztadowuje tygo-
dniowo ponad 100 kontenerow, dziennie sortuje 500 tys. sztuk asortymentu, ktore
rozsytane sa do ponad 1100 sklepow w catym kraju i do punktow zagranicznych.
W portfolio firmy znajduje si¢ pig¢ marek, ktoérych sprzedaz lokowana jest
w osobnych punktach sklepowych. Kazda z nich kierowana jest do innej grupy
klientow, reprezentujacych odmienny styl ubierania si¢, majacych inny sposéob
na wyrazenie siebie i inne potrzeby.

W sformutowaniu wnioskéw postuzono sie rowniez wynikami przeprowa-
dzonego badania wtasnego o charakterze pierwotnym. Badanie jako$ciowe prze-
prowadzono w formie pogtebionych, bezposrednich wywiadow indywidualnych
(IDI — Individual in Depth Interview) z pracownikami o$miu jednostek sieci

12 K. Ahsan, A. Azeem, Insights of apparel supply chain operations: a case study, ,,International Jour-
nal of Integrated Supply Management” 2010, Vol. 5, No. 4, s. 322-343; A.V. Bianchi, P. Bottacin,
1. Simonella, Electronic commerce business impacts project: textile — clothing sector in Italy, Telecom
Italia lab 2001, www.oecd.org/sti/ieconomy/2675551.pdf, s. 23—44; A.P. Palladino, J.C. Garcia, Zara
and Benetton: comparison of two business models, http://upcommons.upc.edu/pfc/bitstream/2099.1/
9620/1/67041.pdf, s. 11-23, 49-50, 88-90.

13 C. Adamczyk, Ranking ,, 200 najwiekszych polskich firm”, ,,Wprost” 2015, nr 23, s. 46-52.
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odziezowej (opisanej w case study), w okresie styczen—maj 2015 roku. Osoby,
z ktorymi przeprowadzono wywiady pracujg na stanowisku sprzedawcy w naste-
pujacych lokalizacjach: Wroctaw, Watbrzych, Ktodzko, Jelenia Gora i Szczecin.
Zastosowanie poglebionego wywiadu grupowego wyklucza negatywny wplyw
grupy, co stanowi zalete tej metody. Przy budowie scenariusza zdecydowano si¢
na formule poét-ustrukturyzowanych wywiadow. W okresie miedzy 15.01.2015
a 31.05.2015 roku w wybranych placowkach handlowych, zlokalizowanych
w centrach handlowych w pigciu miastach Polski dokonano, na podstawie przy-
gotowanego kwestionariusza badawczego, bezposrednich wywiadéw indywidu-
alnych z kierownikami tych placowek. Kazdy punkt sklepowy zbadano wedtug
tych samych kryteriow, a pod uwage wzigto Sredni czas przyjecia towaru, sredni
czas rozpakowania towaru, sredni czas umieszczenia towaru w przestrzeni skle-
powej oraz $redni czas przeznaczony na obstuge jednego klienta podczas comie-
siecznego przyjmowania dostaw.

Wyniki badan

Przedmiotem rozwazan w artykule jest marka odziezowa oferujgca towary
dla kobiet, me¢zczyzn i dzieci. W ofercie znajduja si¢ kolekcje klasyczne, zgodne
z najnowszymi trendami, a takze oryginalne wzory dla odwazniejszych odbior-
cow. W 2014 roku jako pierwsza marka przedstawianej firmy zadebiutowata
w Niemczech. Oprocz tego jest obecna w krajach Europy Potudniowo-Wschodnie;j.

Lancuch dostaw opisywanej marki zaczyna si¢ w jednym z krajow Azji Po-
tudniowo-Wschodniej, obejmuje centrum dystrybucyjne w Polsce, a konczy
w jednym z wielu sklepow detalicznych. Do centrum dystrybucyjnego droga
morska dostarczane sa nowe kolekcje oraz uzupetniane zapasy towardéw, znajdu-
jacych sig w statej ofercie. Na tym etapie realizacji procesu dostaw nastepuje wy-
pakowanie dostarczonego towaru i zapakowanie go do kartonéw. Towar z kon-
tenerow roztadowywany jest na palety i za pomocg wozkow systemowych
umieszczany na wysokich, dwunastometrowych regatach. Znajduje si¢ na nich
30 tys. miejsc paletowych. Odleglosci miedzy regatami sg niewielkie, dlatego
wozki systemowe kierowane sa przez specjalne linie indukcyjne wbudowane
w podtoze. Taki automatyczny sorter tackowy przypomina w dziataniu teatralng
zapadnie. Artykuly ktadzie si¢ na tackach, ktore otwieraja sie¢ nad konkretnymi
kartonami i zrzucaja do nich towar zgodnie z zapotrzebowaniem zglaszanym
przez sklepy. W magazynie potkowym przechowywane sg pojedyncze sztuki



514

Barbara Mroz-Gorgon, Renata Brajer-Marczak

asortymentu'*, ktdre po umieszczeniu w kartonach sg rozwozone przez kurierow
do sklepow w roéznych krajach.

Marki typu fast fashion tacza w sobie co najmniej dwa komponenty — krotki
czas realizacji procesu produkcyjnego (tzw. lead time) oraz modny, odpowiada-
jacy najnowszym trendom tzw. wysokiej mody fason konfekeji'®. Marka, ktorej
dotyczyto badanie odpowiada koncepcji typu fast fashion — najnowsze jej modele
od czasu zamowienia dostarczane sg do salonow w cyklach co trzy tygodnie (lead
time).

Podstawa funkcjonowania centrum jest system kodow kreskowych. Oznacza
si¢ nimi nie tylko artykuly, ale takze kartony, do ktorych sg pakowane, palety
i miejsca magazynowe. Jak wynika z przeprowadzonych wywiadow, bardzo duza
ilo$¢ i r6znorodnos¢ dostarczanych towaréw powoduje, ze umieszczaniu towa-
row w opakowaniach towarzyszy pospiech. W zwigzku z tym obserwuje si¢ wiele
pomylek, np. w kartonie opisanym ,,damskie” mozna znalez¢ odziez meska,
a takze dziecigca. Ponadto towar nie jest uktadany wedtug kolekcji. Chaos towa-
rzyszacy pakowaniu towaréw w centrum dystrybucyjnym wptywa na sprawnos¢
procesu przyjmowania dostaw w punktach sprzedazy detalicznej. Uporzadkowa-
nie otrzymanej przez sklepy dostawy zajmuje duzo czasu. Biorac pod uwage, ze
kazdy sklep moze zamowi¢ konkretny towar w danym kolorze, rozmiarze i z r6z-
nych kolekcji powoduje, ze przyjmowanie dostaw w pierwszej kolejnosci spro-
wadza si¢ do uporzadkowania pod wzgledem kolekcji i plici oraz sortowania
otrzymanej w kartonach odziezy. W poszczegolnych punktach sklepowych od-
bywa si¢ takze wypakowywanie artykutow z folii i umieszczenie na kazdej sztuce
odziezy zabezpieczen w postaci klipsow. Te czynnos$ci zajmuja dodatkowy czas.
Zanim kolekcja zostanie udostepniona klientom, obshuga sklepu musi odebra¢
jeszcze instrukcje wywieszania towaru, a nastgpnie rozlokowaé dostarczong do-
stawe w odpowiedni sposob i w wyznaczonych w instrukcji miejscach. Caty pro-
ces przyjmowania towaru w poszczeg6lnych sklepach trwa okoto siedmiu dni.
Jest to niewatpliwie dtugi czas realizacji procesu.

Udzielajacy wywiadow zwrocili rowniez uwage na to, ze rozpakowywaniem
towaru, jego kompletowaniem, porzagdkowaniem, klipsowaniem i wywieszaniem
zajmuje si¢ personel sklepu, do ktorego nalezy biezaca sprzedaz. W zwigzku
z tym klienci majg utrudniony ze sprzedawcami kontakt i czgsto sg niezadowoleni
z obstugi. Dbajac o wigkszg satysfakcje klienta, nalezatoby dlatego w wigkszym

14 Skqd sie biorq ubrania? Z wizytqg w centrum logistycznym sieci sklepéw odziezowych, opraco-
wanie internetowe TV Gdansk, http://trojmiasto.tv/Jak-sortuje-sie-ubrania-4167.html.
15 G.P. Cachon, R. Swinney, The value of fast fashion..., s. 778.
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stopniu zwroci¢ uwage na lepsze zaprojektowanie procesu przyjmowania dostaw
w catym tancuchu dostaw.

Biorac pod uwagge strukture procesu dostaw nalezatoby podda¢ analizie mar-
notrawstwo czasu, réznego rodzaju zatory czy powtorki w procesach!. W laficu-
chach dostaw istniejg bowiem warunki do kreowania jako$ci, a tym samym do
intensywniejszego i efektywniejszego tworzenia wartosci dla klienta'”. Kreowa-
nie jakosci obstugi klienta zaczyna si¢ juz na etapie pierwszego ogniwa, a kazde
kolejne ogniwo moze ja zwigksza¢. Wazne jest spojrzenie na to, co si¢ dzieje na
poszczegdlnych etapach z perspektywy koncowego klienta. Jest to zgodne z kon-
cepcja tancucha logistycznego, ktora zostata opracowana na podstawie teorii tan-
cucha wartoS$ci przedsiebiorstwa i obejmuje swym zasiegiem calosciowe spojrze-
nie na produkt, od momentu pozyskania surowcoéw niezbednych do jego
powstania, po wykorzystanie go przez finalnego nabywce!®.

Obecnie projakosciowe koncepcje zarzadzania (np. TQM) dysponuja szero-
kim wachlarzem narzgdzi doskonalenia procesow, ktore moga by¢ wykorzysty-
wane do usprawniania jakosci w lancuchach dostaw. Naprzeciw potrzebom
usprawniania procesow logistycznych wychodza tez metody i techniki Lean Ma-
nagement, bazujace na poszukiwaniu zrodet marnotrawstwa, standaryzacji pracy
i ciaglym poszukiwaniu mozliwosci doskonalenia procesow.

Przedstawienie analizy

Wysokiej jakosci wyroby oraz ich cena coraz czgsciej nie sg jedynymi czyn-
nikami, ktoére decyduja o pozytywnym wizerunku marki. Bardzo istotnym wy-
znacznikiem postrzegania marki staje si¢ obecnie czas i jakos¢ obstugi klienta.
Obstuga klienta to sfera zainteresowan marketingu oraz dziatan logistycznych.
K. Rutkowski stwierdza, ze: ,.to, jaki firma zaoferuje poziom obstugi klienta, za-
lezy od szeregu decyzji podjetych przez logistykow w sferze transportu, zapasow,
sktadow, prognozowania popytu, zaméwien zaopatrzeniowych. W zwigzku z po-
wyzszym obstuga klienta to wypadkowa funkcjonowania catego systemu logi-
stycznego. Jesli ten system jest zarzadzany sprawnie i efektywnie, a ustuga ofe-
rowana wraz z produktem spelnia oczekiwania klientow, to sg oni zadowoleni”"®.

Nawigzujac do przedstawianej w artykule marki mozna stwierdzié, ze jakos¢
obstugi klienta zaczyna si¢ juz w azjatyckiej fabryce. Juz tam, myslac o kliencie

16 Zarzqdzanie taricuchami dostaw, red. M. Ciesielski, PWE, Warszawa 2011, s. 42.

17 M. Christopher, Logistyka marketingowa, PWE, Warszawa 2004, s. 54.

18 E. Gotembska, Logistyka w gospodarce $wiatowej, C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 137.

19 K. Rutkowski, Logistyka dystrybucji. Specyfika. Tendencje rozwojowe. Dobre praktyki, Oficyna
Wyd. SGH, Warszawa 2005, s. 111.
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w europejskich punktach sklepowych, mozna bytoby wraz z metkg wszywaé
chipy ochronne, co zaoszczgdziloby czas, jaki przy przyjmowaniu dostaw ob-
stuga sklepu przeznacza na zakladanie klipsow. W nastgpnym ogniwie, w cen-
trum dystrybucyjnym nalezaloby dokonywac wstepnej selekcji towaru, dzieli¢
kolekcje wedtug pici 1 wlasciwie oznaczac kartony. Ponadto wigkszy akcent na-
lezatoby potozy¢ na biezacag kontrole jako$ci pakowania towaru oraz mozna by-
loby wprowadzi¢ statystyczna, wyrywkowa kontrole koncowa jakosci.

Dzigki tym zmianom mozna byloby w skali miesigca skroci¢ czas szeroko
rozumianego procesu przyjecia dostawy z 7 do 4 dni. Jest to o tyle istotne, gdyz
podczas comiesiecznego przyjmowania towaru klienci majg wrazenie, ze prze-
szkadzaja rozpakowujacemu dostawe personelowi sklepow. Sprzedajacy zajeci
sa zadaniami zwigzanymi z rozpakowywaniem kartondéw, prasowaniem i klipso-
waniem odziezy, z pola uwagi znika im klient, a sam proces przypomina poda-
wanie odziezy, a nie sprzedawanie. Tym samym usprawnienia w poszczegdlnych
ogniwach tancucha dostaw maja bezposredni wptyw na zwigkszenie dostgpnosci
personelu i indywidualizacj¢ obstugi klienta. Na rysunku 1 przedstawiono czyn-
nos$ci sktadajace sie na comiesieczny proces przyjmowania dostawy, ktory trwa
siedem dni. W tym okresie personelowi brakuje czasu na osobistg, preferowang
przez klientow sprzedaz, w zwiazku z tym klienci sa niezadowoleni z jakos$ci
obstugi, co skutkuje negatywnym postrzeganiem marki.

7 dni w ciggu miesigca

|

Uporzad- Wypako- Zn?p O?ni_
Przviecie Wypako- kowanie Dalsza wanie to- Klipsowa- insfril?c' Utozenie
dos}?agw wanie to- kolekeji selekcja wardw nie ies ZJ:'_ towaroéw
(12d .y) warow wedtug kolekeji z folii odziezy n)ia towa- w sklepie
ma (1 dzieh) plei (1 dzien) ochronnej || (1 dzien) on (1 dzien)
(1 dzien) (1 dzien) (172 dnia)
Klienci zadowoleni, brak czasu na ich obstuge

Rys. 1. Dotychczasowy proces przyjmowania dostawy
Zrédto: opracowanie whasne.
Na rysunku 2 natomiast zaprezentowano ten sam proces po zaproponowanych

usprawnieniach. Jego struktura jest konsekwencjg wprowadzenia zmian we wcze-
$niejszych ogniwach tancucha logistycznego, tj. w azjatyckiej fabryce i w polskim
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centrum dystrybucyjnym. Czas realizacji skrocony zostat do czterech dni. W ten
sposob personel punktow sklepowych zyskuje trzy dni na zadowalajaca klientow
sprzedaz, a potencjalne niezadowolenie klientow z obstugi maleje do czterech dni.

4 dni w ciaggu miesigca

' |

Wypakowa- Zapoznanie
Przyjecie upo- Wypakowanie P A si¢ z in- Utozenie
) nie towarow
rzadkowane;j towaréw 2 folii strukcja wy- towaréw
dostawy (1 dzien) ochronnej wieszania w sklepie
(1/2 dnia) (1 dzieft) towardw (1 dzien)
(1/2 dnia)

{
| |

Potencjalne niezadowolenie klientéw z obstugi

Rys. 2. Proces przyjmowania dostawy po zaproponowanych zmianach

Zr6dto: opracowanie wiasne.
Podsumowanie

Obstuga klienta moze by¢ uwazana jako miara oceny tego, w jakim stopniu
system logistyczny spelnia swa role w kreowaniu postrzegania marki®’. Jest to
zbidr aktywnosci, w ktorych z réznym stopniem zaangazowania (od biernego
w okresach oczekiwania do aktywnego w okresach wykonywania okreslonych
czynnos$ci) uczestniczy zaréwno sprzedajacy, jak i klient?!,

Z logistycznego punktu widzenia dazenie do jak najlepszej obstugi klienta
powinno sprowadza¢ si¢ do zintegrowanego zarzadzania dziataniami logistycz-
nymi w catym lancuchu dostaw w taki sposob, aby osiagna¢ niezbgdny poziom
zadowolenia klienta przy mozliwie najnizszych kosztach globalnych??. Projekto-
wanie tancucha dostaw powinno od samego poczatku uwzglednia¢ problematyke
jakosci. Wiaze si¢ to zazwyczaj z dziataniami dwojakiego rodzaju:

— zaprojektowaniem jakos$ci produktu implikujacego odpowiednig jakos¢

towarow,

20 Zob. D.M. Lambert. J.R. Stock, Strategic logistic management, Irwin, Homewood 1993.

21'S. Krawczyk, Logistyka w zarzqdzaniu marketingiem, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw
2000, s. 106.

22 Ibidem, s. 107.
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— zaprojektowaniem jako$ci przeptywu dobr, informacji oraz sposobow

obstugi klienta®.

Zachowanie odpowiednich standardow jako$ciowych jest jedng z najwaz-
niejszych determinant sprawnego funkcjonowania tancucha dostaw.

Dzigki zaproponowanym w artykule rozwigzaniom proces przyjmowania do-
staw w punktach sklepowych mozna bytoby skrdci¢ o ok. 3 dni (co réwniez pod-
kre§lano w wywiadach). Zadaniem personelu bytoby wypakowanie towaru i jego
ulokowanie w sklepie, zgodnie z instrukcjg wywieszenia. W ten sposob zaosz-
czgdzony czas moglby by¢ przeznaczony na blizszy kontakt personelu z klien-
tami, doradzanie i zachecanie do dokonywania zakupow.

W sytuacji, gdy firmom coraz trudniej pozyska¢ nowych klientow, a takze
utrzymac wcze$niej pozyskanych, dostep do personelu, ktéry ma czas dla klienta
wydaje si¢ by¢ nie do przecenienia. Po przeprowadzonej analizie mozna stwier-
dzi¢, ze jako$¢ w tancuchu dostaw, a w szczegdlnosci w koncowym elemencie,
ktory stanowi proces przyjecia towaru, istotnie wplywa na poziom obslugi
klienta, a jak wynika z badania przeprowadzonego przez portal jakoscobslugi.pl
oraz aplikacje Premia 360 na smartfony** klienci cenig obstuge osobistg. W jej
ramach znajduja si¢ takie elementy, jak: powitanie klienta, identyfikacja jego po-
trzeb, zaprowadzenie do towaru, informacja o nim, propozycja przymiarki, zao-
ferowanie dodatkowego produktu, pozegnanie, zaproszenie do ponownego od-
wiedzenia sklepu. Elementy te wplywaja rowniez na postrzeganie marki przez
klienta.

Zawezenie analizy do jednej marki oraz niewielka liczba wywiadow stano-
wilo ograniczenie badania. Przedstawiony w artykule problem wymaga zatem
dalszej eksploracji, szczegdlnie w kontekscie wptywu omawianego problemu na
wizerunek marki.
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THE DELIVERY PROCESS AND CUSTOMER SERVICE -
CLOTHING INDUSTRY EXAMPLE

Summary

Delivery of the goods is the final link in the complex logistics commodity supply chain. The
paper aims to analyse the process of delivering the goods in the clothing industry and the impact of
the quality of this process on the quality of the customer service. For the development of the paper
the literature studies were carried out, including reports, source materials and foreign and domestic
books. The basis for the analysis is a case study. In formulating conclusions there were also used
the results of own primary research. Qualitative research was conducted in the form of Individual
in Depth Interview — IDI — with employees of 8 clothing stores. Contemporary, the time and quality
customer service become a very important indicator of brand perception. Referring to brand put
forth in the paper it can be said that the quality of customer service begins in the factory in Asia.
Even there, thinking about the customer in the European shops, there could be sewed-up protective
chips. This would save time, which is used by shop employees to stitch anti-theft clips. Thanks to
the solutions proposed in the paper the process of adopting supply in the stores can be reduced by
about three days. After this analysis it can be said that the quality of the supply chain, in particular
the final element, which is the process of receipt of goods, significantly influences the level of
customer service. The study has some limitations, which determines the need for further explora-
tion.

Keywords: quality, goods delivery process, customer service, clothing industry, delivery
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