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Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie roli miernikow w perspektywie klienta strategicznej karty
wynikéw w portach morskich. W gospodarce rynkowej osiaganie celoéw finansowych nie jest mozliwe bez
uwzglednienia wymagan i oczekiwan klientéw. Aby port morski mogt zrealizowa¢ zamierzone cele i osiagnac
zadawalajace wyniki finansowe powinien zidentyfikowaé¢ potrzeby i oczekiwania swoich kontrahentow. Per-
spektywa klienta strategicznej karty wynikéw pozwala na identyfikacje docelowych klientéw i segmentéw
rynku oraz przypisuje odpowiednie mierniki, z ktorych najwazniejsze to: udzial w rynku, satysfakcja klientow
i ich rentownos¢.
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Whprowadzenie

Strategiczna karta wynikéw (balanced scorecard) w ostatnich latach stata si¢ w polskich
przedsigbiorstwach najbardziej rozpowszechnionym instrumentem wspomagajacym zarza-
dzanie Do$wiadczenie w jej implementacji ma wiele przedsigbiorstw, zaréwno ustugo-
wych, produkcyjnych, jak i oraz organizacji non profit.

Strategiczna karta wynikow jest uznawana za narzedzie rachunkowosci zarzadczej, kto-
re umozliwia kadrze zarzadzajacej efektywna realizacje procesu wdrozenia strategii
W przedsiebiorstwie (Swiderska 2010: 533). Gléwnym zadaniem karty jest pomiar, ocena
i komunikacja strategii za pomocg zestawu miernikow pogrupowanych w czterech podsta-
wowych grupach: finanséw, klientow, procesow wewnetrznych oraz rozwoju i Wzrostu.

Celem artykutu jest przedstawienie miernikow w perspektywie klienta strategicznej kar-
ty wynikéw w portach morskich.

1. Perspektywa klienta w strategicznej karcie wynikdw w portach morskich

W dobie dynamicznego otoczenia oraz silnej konkurencji, osiaganie celéw zdefiniowanych
w perspektywie finansowej nie jest mozliwe bez uwzglednienia oczekiwan klientow, ktd-
rych spelnienie determinuje sukces finansowy przedsigbiorstw. Dla kadry zarzadzajacej
portem morskim, elementem warunkujagcym sukces finansowy jest orientacja na klienta.
W praktyce orientacja ta oznacza:
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— gotowo$¢ i umiejetno$é pozyskiwania informacji od klientdw o ich potrzebach
i oczekiwaniach,

— kreowanie misji przedsi¢biorstwa na podstawie wartos$ci istotnych dla klienta,

— ksztaltowanie oferty rynkowej dostosowanej do odpowiedniego segmentu rynku,

— koncentracja na takiej wartosci, jaka jest oczekiwana przez klientow,

— budowanie stalej i pozytywnej relacji z klientami,

— zapewnienie udzialu wszystkich pracownikéw w tworzeniu warto$ci dla klienta,

— systematyczne mierzenie poziomu $wiadczonych ustug oraz poziomu satysfakcji

klientow.

Autorzy koncepcji strategicznej karty wynikdw (Kaplan, Norton 2006) wyrazaja poglad,
ze dostarczenie klientom oferowanej warto$ci jest mozliwe dzigki zastosowaniu odpowied-
niej strategii. Dla portdéw morskich moze to by¢ strategia doskonato$ci operacyjnej, polega-
jaca na zaproponowaniu kontrahentom atrakcyjnych atrybutow ustugi, takich jak: konku-
rencyjna cena, szeroka oferta ustug, terminowo$¢ oraz jakos$¢ oferowanych ustug lub strate-
gia konkurencji, prowadzaca do poprawy pozycji konkurencyjnej, polegajaca na dziata-
niach prowadzacych do wzrostu stopnia dostosowania oferty uslugowej do wymagan
i potrzeb kontrahentow oraz strategia $cistych zwiazkéw z kontrahentami, ktora przejawia
si¢ indywidualnym, wysokim poziomem jakosci relacji w kontaktach z kontrahentami por-
tow morskich.

Jak powiedziat P. Drucker ,,Nie ma klientbw — nie ma przedsigbiorstwa”, poniewaz to
klienci nadaja sens istnieniu kazdego przedsigbiorstwa. Zrozumienie rynku i potrzeb klien-
tow portow morskich wymaga realizacji odpowiednich dziatan, na podstawie ktorych moz-
liwe jest:

— przeprowadzenie segmentacji klientow,

— wybdr segmentu docelowego,

— opracowanie odpowiedniej propozycji wartosci dla docelowej grupy klientow (So-

banska 2010: 428).

W perspektywie klienta portow morskich w strategicznej karcie wynikéw nalezy uzy-
ska¢ odpowiedz na pytanie, kim sg klienci portu i jakie sg ich potrzeby. Informacje te sa
zawarte w propozycji warto$ci dla klienta, na ktore sktada si¢ wiele atrybutdw.

Koncentracja na klientach jest w obecnej sytuacji rynkowej sprawg niezwykle istotng
dla utrzymania pozycji konkurencyjnej i uzyskiwania z tego tytutu oczekiwanych korzysci
finansowych. Wywotuje to konieczno$¢ dostosowania si¢ do konkretnych potrzeb obec-
nych i potencjalnych klientow i ich uwzglgdnienia na etapie formutowania strategii. Mene-
dzerowie portoéw morskich daza do skoncentrowania wysitkéw przedsigbiorstwa na zaofe-
rowaniu swoim partnerom biznesowym ponadprzeci¢tnej wartosci.

Glownym celem zdefiniowanym z perspektywy klienta w strategicznej karcie wynikow
w Zarzadzie Morskich Portow Szczecin i Swinoujécie SA jest ,,Skuteczne pozyskanie
klienta oraz dziatania majace na celu utrzymanie tego klienta i spetnienie jego wymagan”.
Poza celem gtownym wyznaczono cele szczegdtowe, do ktérych zaliczono: zapewnienie
terminowosci i jakosci realizowanych ustug, wzrost zadowolenia klientow, uzyskanie lojal-
nosci klientow oraz zwigkszenie udziatu w rynku.

Podstawa perspektywy klienta w podmiocie zarzadzajacym portem morskim w Szcze-
cinie i w Swinoujéciu jest okreslenie jego potrzeb. W tym celu wyodrebniono sze$é grup
klientow:

1. Klient zainteresowany dzialalno$ciag przetadunkowa, gestor tadunku.

2. Dzierzawca — najemca.
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Dzierzawca — inwestor na terenach portowych.

Przetadowca.

Armator — agent.

Klient inny (np. Urzad Celny, Straz Graniczna, Graniczny Punkt Kontroli Weteryna-
ryjnej, itp.).

Klasyfikacja klientéw portu morskiego pozwala na rozpoznanie potrzeb i dostosowanie
oferty ustugowej do specjalnych wymagan poszczegdlnych grup, z uwzglednieniem specy-
fiki ich dziatalnosci.

Stopien osiaggniecia celu okreslonego dla perspektywy klienta mozna mierzy¢ za pomo-
cg specjalnie dobranych miernikoéw. Na etapie doboru miernikéw istotng kwestig jest ich
liczba. W literaturze przedmiotu, za optymalng liczbe przyjmuje si¢ od 15 do 30 mierni-
kow.

Przy doborze miernikow stosuje si¢ nastepujace kryteria:

— dopasowanie do celu, czyli na ile dany miernik oddaje istot¢ danego celu strategicz-

nego,

— dostepnos¢ — jak tatwo mozna zdoby¢ dane do obliczenia miernika,

— mierzalno$¢ — w jakim stopniu dany miernik bazuje na obiektywnych danych ilo-

$ciowych, zamiast na subiektywnych oszacowaniach.

Dla kadry zarzadzajacej portem morskim rownie istotne sg mierniki wynikowe €O mier-
niki prowadzace. Mierniki wynikowe opisuja pozycje rynkowa i finansowa przedsigbior-
stwa. Przedstawiaja rezultaty wynikajace z podejmowanych przez menedzeréw dziatan, co
pozwala na oceng tych dziatan i ich ewentualng korekte. Na warto$¢ miernikéw wyniko-
wych wplywajg zachowania klientdw portu morskiego i konkurencji, natomiast mierniki
prowadzace wskazuja wyniki mozliwe do osiagnigcia przez port morski w przysziosci
i wynikaja z przyjetej strategii przedsicbiorstwa i kierunku rozwoju portu morskiego
z uwzglednieniem potrzeb jego klientow.

o0k w

2. Charakterystyka miernikdw w perspektywie klienta w portach morskich

W koncepcji balanced scorecard, perspektywa klienta umozliwia przedsiebiorstwu przypi-
sanie gtownych miernikow realizacji celdéw odnoszacych si¢ do klienta oraz precyzyjna
identyfikacje i pomiar wartoéci oferowanej docelowym klientom i segmentom rynku.

Mierniki w perspektywie klienta dzielg si¢ na dwie grupy (Karmanska 2006: 327):

— mierniki ogolne,

— mierniki warto$ci oferowanej dla klienta.

Mierniki ogolne s3 takie same dla wszystkich portoéw morskich i sa to: udzial w rynku,
utrzymanie i zdobywanie klientow, poziom satysfakcji oraz rentownos¢ klientow. Prezen-
towane miary s3 miarami wynikowymi opisujacymi przeszte efekty dziatan przedsigbior-
stwa w stosunku do poszczegdlnych grup klientow czy segmentow rynkéw. Pokazujg czy
dziatania podejmowane przez przedsi¢biorstwo prowadza do realizacji celow finansowych.
Podstawowe mierniki w perspektywie klienta dla portéw morskich, ich charakterystyke
i odpowiedzialno$¢ za pomiar i monitorowanie przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1
Mierniki ogélne stosowane w perspektywie klienta w strategicznej karcie wynikéw w portach
morskich
Rodzaj miernikéw Charakterystyka Odpowiedzialno$¢
za monitorowanie
miernikow
Udziat w rynku Podstawowa miarg jest wielko$¢ przeta- Dziat koordynacji obrotu
dunkéw poszczegbinych grup towaréw portowego oraz Dzial marke-
w danym okresie w stosunku do innych tingu i WOC
polskich portéw morskich oraz portow
potudniowego Battyku*
Satysfakcja Okreslona jest na podstawie ankiet
klientéw i wywiadoéw z klientami
Zdobywanie Ocena zdobywania nowych klientow Wszystkie komoérki organi-

nowych klientéw mierzona liczbg pozyskanych kontrahen-

téw rok do roku

zacyjne Spotki majace kon-
takt z klientem

Utrzymanie Wskazuje liczba klientow stale wspotpra-

dotychczasowych cujacych z portem morskim

klientow

Rentownos¢ Ustalenie zysku netto generowanego przez ~ Dziat kontrolingu i analiz

klientow/ustug grupg klientow lub dany segment ustug

uwzgledniajac koszty zwigzane z klientem

ekonomicznych / Dziat
marketingu i WOC

Nadzér nad wszystkimi miernikami sprawuje

lider procesu ,,Pozyskanie i obstuga klienta”

* Do portow potudniowego Battyku naleza porty morskie w: Rostocku, Szczecinie i Swinoujsciu, Gdyni,

Gdansku, Ktajpedzie i Tallinie.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W perspektywie klienta w strategicznej karcie wynikow w portach morskich podsta-
wowa miarg jest udziat w rynku. Wyraza go wielko$¢ masy przetadunkowej na terenie
danego portu morskiego w relacji do ogotu masy przetadowywanej w najwickszych pol-
skich portach morskich. W polskich portach morskich istnieje podziat masy towarowej na
siedem grup towarowych: wegiel, ruda, inne masowce, zboze, drewno, drobnica oraz ropa
i jej przetwory. Udzial w rynku gtéwnych polskich portow morskich w latach 2009-2011
przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Udzial masy przetadunkowej w polskich portach morskich w latach 2009-2011 (%)

Rok Wyszczeg6lnienie

Szczecin i Swinoujécie Gdansk Gdynia
2009 34 39 27
2010 33 43 24
2011 34 41 25

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie materiatéw wewnetrznych ZMPSiS SA
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W celu ustalenia udzialu przetadunkow w polskich portach morskich na tle portow Re-
gionu Morza Battyckiego (RMB)' dokonano poréwnania wielkosci masy przetadunkowe;
z wielko$ciami tadunkow w dwudziestu najwigkszych portach morskich. Wielkos$ci przeta-
dunkéw w latach 2009-2010 przedstawiono w tabeli 3. Z uwagi na brak danych — 2011
roku nie uwzgledniono.

Tabela 3
Udzial przetadunkow polskich portéw w portach RMB w latach 2009-2010

2009 . 2010r.
Sumaryczne wielkosci przetadunkow w dwudziestu najwigkszych 498,70 504,70
portach RMB
(w min ton)
Udziat przetadunkow (%)
Szczecin—Swinouj Scie 3,32 3,34
Gdansk 3,46 3,51
Gdynia 2,70 2,73

Brak danych za rok 2011

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie materialéw wewnetrznych ZMPSi$ SA

Udziat polskich portow morskich w rynku RMB w 2009 i 2010 roku zaprezentowano na
rysunku 1.

W 200Sr. m2010r.

Szczecini Gdansk Gdynia
Swinoujécie

Rysunek 1. Udziat polskich portow morskich w rynku RMB w latach 2009-2010

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie materialéw wewnetrznych ZMPSi$S SA

Oceniajagc udzial polskich portéw morskich w rynku w Regionie Morza Battyckiego,
nalezy stwierdzi¢, ze polskie porty morskie przetadowuja mniej niz 5% ogotu wszystkich
towardéw. Zdecydowanie lepiej wyglada udzial polskich portéw morskich w grupie portow
potudniowego Battyku. Udziat ten w latach 2010-2011 przedstawiono na rysunku 2.

! Porty RMB: Primorsk, St. Petersburg, Tallinn, Goteborg, Ventspils, Lubeka, Ryga, Rostock, Kiajpeda,
Gdansk, Skoldvik, Szczecin—Swinoujscie, Kopenhaga, Malmo, Kaliningrad, Gdynia, Aarhus, Helsinki, Trelleborg,
Halsingborg, Sztokholm.
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Rysunek 2. Udziat portéw polskich na tle portow potudniowego Battyku w latach 201012011

Brak danych z portu morskiego w Tallinie.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie materiatéw wewngtrznych ZMPSiS SA.

Analizujac wielosci przetadunkéw polskich portdéw morskich na tle konkurencyjnych
portéw potudniowego Baltyku nalezy stwierdzi¢, ze port w Gdansku odgrywa znaczaca
rolg, bowiem udziat w przetadunkach ogoétem ksztaltuje si¢ na poziomie prawie 20%. Nie-
wiele mniejsze wielkosci przetadowuje zesp6t portowy w Szczecinie i Swinoujsciu. Naj-
mniejszy udziat w ogoélnej masie tadunkow wystepuje w porcie w Gdyni.

Udzial w rynku zespotu portowego Szczecin i Swinoujéciu jest mierzony wielkoscig
przetadunkéw poszczegdlnych grup towarowych na terenie portu morskiego w Szczecinie
i Swinoujéciu w poréwnaniu do masy tadunkéw w najwickszych polskich portach mor-
skich. Udzial w rynku zespolu portowego Szczecin i Swinoujécie z podzialem na grupy
towarowe w latach 2010 i 2011 przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4

Przetadunki grupy towarowej zespolu portowego Szczecin i Swinoujscie, Gdanska i Gdyni

w latach 2010 i 2011 (w tys. ton)

Grupa towarowa Gdansk Gdynia Szczecin i Swinoujécie
2010 . 2011 r. 2010 . 2011r. 2010 r. 2011r.
Wegiel 3181,10 1789,30 1683,90 1399,80 7294,90 5422,10
Ruda 10,40 11,10 4,40 0,00 471,50 464,90
Inne masowce 2676,30 5006,60 2264,10 2727,30 2213,80 3670,00
Zboze 781,15 816,12 1663,60 1587,30 1342,90 1081,80
Drewno 0,00 0,80 43,40 45,10 12,40 23,10
Drobnica 6132,00 7299,70 8159,60 9561,40 8467,10 9290,70
Ropa i przetwory 14 401,20 10 387,90 916,10 590,50 1040,20 1401,50
Razem 27 182,10 25 305,50 14 736,10 15 911,40 20 842,80 21 354,10

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie uzyskanych danych.

Analizujgc udziat w rynku zespohu portowego Szczecin i Swinoujscie stwierdza sie, ze
w roku 2010 wyni6st on 33%, natomiast w 2011 roku — 34%. Pomimo tendencji spadko-
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wych w $wiatowym transporcie morskim, zesp6t portowy Szczecin i Swinoujicie odnoto-
watl nieznaczny wzrost obstugi tadunkow, zwlaszcza w grupie tadunkéw masowych.

Bardzo istotnym miernikiem jest poziom satysfakcji klientow portu morskiego. Utrzy-
manie dotychczasowych i pozyskanie nowych klientow zalezy w duzej mierze od efektyw-
nego zaspokojenia ich potrzeb. Pomiar satysfakcji dostarcza informacji na temat dziatania
przedsigbiorstwa. Aby port morski pozyskiwal niezbedna wiedz¢ na temat oczekiwan
i preferencji kontrahentow, niezbedne jest przeprowadzenie oceny satysfakcji klienta.
W tym celu, odpowiedzialne komdrki organizacyjne sp6tki na podstawie przeprowadzo-
nych badan ankietowych, dokonujg analizy i oceny poziomu satysfakcji klientow, a uzy-
skane wyniki prezentowane sa W kompleksowym przegladzie zarzadzania.

Ze wzgledu na specyfike dziatalnosci portdéw morskich i ich klientdw, miernikiem, kto-
ry nie do konca przedstawia prawdziwy obraz o utrzymaniu poszczeg6lnych grup klientow
jest przecietny czas wspotpracy. Na terenie portu morskiego funkcjonuja takie firmy, ktore
ze wzgledu na unikalny charakter §wiadczonych ustug, dziatalnos¢ swoja prowadzi¢ moga
tylko 1 wylacznie na terenie portu morskiego.

Zdobywanie nowych klientéw mozna oceni¢ badajac tempo, w jakim przedsi¢biorstwo
pozyskuje nowych klientow w ujeciu wzglednym lub bezwzglgdnym. Miernikiem uzytecz-
nym w tym zakresie jest poréwnanie liczby nowych klientéw z liczbg zapytan ofertowych,
ktore zostaty zarejestrowane w rejestrze ofert lub w stosunku do liczby zawartych uméw.

Drugi rodzaj miernikow stosowany w perspektywie klienta, to mierniki warto$ci ofero-
wanej dla klienta. Warto$¢ oferowana klientom to czynnik przysziego sukcesu, ktory
wplywa na przyszta wartos¢ miernikdw realizacji celow (Kaplan, Norton 2006: 71).

Podstawowym zrodlem tworzenia wartosci dla klienta jest oferowanie okreslonego
zbioru korzysci. KorzysSci te moga wynikaé z trzech podstawowych grup czynnikow:

— sg zwigzane z zestawem okreslonych cech produktu lub ustug, takich jak jakos¢, ce-

na, wygoda, bezpieczenstwo, dostepnos¢, funkcjonalnos¢, estetyka itp.,

— sg efektem wlasciwych relacji z klientem, np. sprawnosci systemu obstugi, trwatego
partnerstwa klient—producent,

— sa zwiazane z postrzeganiem przedsigbiorstwa przez jego klientow, wynikaja z po-
zytywnego wizerunku przedsigbiorstwa lub marki oferowanych produktéw lub ustug
(Kozarkiewicz 2007).

Pojecie wartosci dla klienta jest odmienne dla poszczegodlnych sektorow gospodarki

i segmentow rynku. Z perspektywy klienta portu morskiego warto$¢ ta rozumiana jest jako
suma korzysci, jakich on oczekuje od ustug $wiadczonych przez port morski. Wartos¢ dla
klienta jest postrzegana przez niego wartoscia korzysci ekonomicznych, technicznych
i spotecznych pozyskiwanych w zamian za cen¢ placona za ustuge z uwzglednieniem jej
dostepnosci na rynku. Natomiast z perspektywy portu morskiego, warto$¢ oferowana klien-
towi, to korzysci w postaci ustug oferowanych kontrahentom po to, aby zapewnic¢ sobie ich
satysfakcje i lojalno$¢, a w konsekwencji przychody ze sprzedazy ustug. Biorac pod uwage
specyfike dziatalno$ci portu morskiego atrybutem determinujacym warto$¢ dla klientow sa:

— cena ushug,

— jakos$¢ i terminowo$¢ ustug,
funkcjonalnos$¢ ustug,
dostepnosé terendw portowych,
poziom infrastruktury portowej,
pozytywne relacje z klientami i ogdlny wizerunek przedsiebiorstwa.
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Analizujac warto$¢ dla klienta, warto zwroci¢ uwage na roéznicg migdzy wartoscia ocze-
kiwang przez klienta, wartoscia obiecywana przez przedsigbiorstwo, a wartoscia wynikaja-
cg z rzeczywistych, fizycznych cech oferowanych ustug. Poszukiwanie rzeczywistych zro-
det wartosci dla klienta, jej pomiar i whasciwe uwzglgdnianie w rachunkach decyzyjnych
sprzyja spetnieniu wymagan klienta.

Wszystkie omowione mierniki stosowane w perspektywie klienta daja obraz o wyma-
ganiach, lojalnosci i satysfakcji klientoéw, natomiast nie wskazuja poziomu rentownosci
klienta lub grupy klientow. Strategiczna karta wynikow jako system pomiaru dziatalnosci
w perspektywie klienta, oprécz miar zadowolenia klientow, zawiera tez miary oplacalnosci
wspolpracy z klientami. Miary rentownosci klienta powinny umozliwiaé¢ analize przycho-
dow ze sprzedazy oraz kosztow zwigzanych z zasobami zuzytymi do obstugi danego klien-
ta.

3. Analiza rentownosci klientéw portu morskiego

We wspoélczesnych teoriach zarzadzania, klient jest traktowany jako kapitat przedsigbior-
stwa. To klienci i ich decyzje generuja wptywy, decyduja o rentownosci i ptynnoéci przed-
sigbiorstwa. Dostarczajg przedsigbiorstwu rowniez wiedzy 0 swoich potrzebach, za ktorych
zaspokojenie sg sktonni zaplacic.

Analiza rentownosci klientdw pozwala na skoncentrowanie uwagi na segmentach doce-
lowych. Poréwnanie przychodéw uzyskanych od poszczegélnych grup klientow utatwia
podejmowanie decyzji o dziataniach, ktore przedsigbiorstwo powinno podja¢, aby mogto
zrealizowa¢ dwa cele: zatrzymac rentownych klientow w docelowych rynkach oraz monito-
rowac klientow nierentownych.

Zalezno$ci pomiedzy rentownoscig klientow a segmentami rynku przedstawiono w ta-
beli 5.

Tabela 5

Grupy klientéw a rentowno$¢ klienta

Grupa Kklientéw Klienci rentowni Klienci nierentowni
Klienci docelowi grupe klientow nalezy zatrzymac grupe klientéw nalezy reformowac
Klienci niedocelowi grupg klientdw nalezy monitorowaé grupe klientéw nalezy monitorowac

Zrédto: (Kaplan, Norton 2006: 79)

Perspektywa Kklienta w strategicznej karcie wynikow skupia najwazniejsze zagadnienia
zwigzane z klientem i jest zrodlem realizacji celéw finansowych przedsigbiorstwa. Pomie-
dzy celami finansowymi przedsigbiorstwa a miernikami w perspektywie klienta istnieje
$cisty zwiazek przyczynowo-skutkowy, ktéry przedstawiono na rysunku 3.

Informacja o przychodach, generowanych przez poszczegélne rodzaje ushug, swiadczo-
nych przez port morski i kosztach tych ustug, ma kluczowe znaczenie dla oceny poziomu
rentowno$ci ustug, a tym samym stanowi podstawe podejmowania decyzji o wyznaczeniu
kierunku rozwoju portow morskich. Analiz¢ rentownosci portfela ustug $wiadczonych
przez port morski w roku 2010 przedstawiono w tabeli 6, natomiast poréwnanie wskazni-
kow rentownosci poszezegbdlnych rodzajow ustug za rok 2010 i 2011 — w tabeli 7.
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Zwigkszenie
przychodow z dzierzawy

suprastruktury

Zwigkszenie jakosci
$wiadczonych ustug

Zwigkszenie
przychodo6w z tytutu

optat portowych

Zwigkszenie
przychodow z ustug
operatorskich

Pozyskanie nowych
klientow

rentownych klientéw

Utrzymanie

Poprawa wizerunku
spotki

Wzrost satysfakcji

klientéw

Rysunek 3. Zwiazki przyczynowo-skutkowe miedzy celami finansowymi a perspektywa klienta
w strategicznej karcie wynikéw w porcie morskim

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 6

Analiza rentowno$ci segmentow ustug portu morskiego w 2010 roku (w zt)

Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4 Segment 5 Razem
Przychody 7386086 19507411 25381657 656 440 10562 657 63494 251
Koszty 6451173 15855915 14855681 355 122 10842125 48360016
Wynik 934913 3651496 10525976 301318 —279468 15134235
na sprzedazy
Rentownos¢ 12,6 18,7 41,4 45,9 -2,6 238
sprzedazy (%)
Pozostate 4203 082
koszty )
Wynik brutto Utrzyma¢ segmenty Rozwija¢ segmenty ’\ZI :EZ,{A%%KX! 10931 153
Rentownos¢ 17,2
brutto(%)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analizujac rentowno$¢ poszczegdlnych segmentéw uslug, mozna stwierdzi¢, ze seg-
menty od 1 do 4 sa rentowne i generujg dla przedsigbiorstwa duze przychody, dlatego gru-
py te nalezy rozwija¢ i utrzymaé. Segment 5, mimo ze jest nierentowny natomiast musi
zosta¢ utrzymany, poniewaz zgodnie ustawa o portach i przystaniach morskich (Ustawa
z20 grudnia 1996...) istnieje konieczno§¢ $wiadczenia odpowiednich rodzajow ushug
klientom portu morskiego i nie mozna z nich zrezygnowa¢. Ujemny wynik ze sprzedazy
w segmencie 5 byt spowodowany wysokimi kosztami, ktorych poniesienie byto konieczne
w celu zaoferowania klientom wyzszej jakosci. Ponadto, klienci segmentu 5 wykazali
mnigjsze zainteresowanie danym rodzajem ustug.
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Tabela 7

Poréwnanie wskaznikow rentownosci segmentéw ustug $wiadczonych przez port morskie
w 2010 i 2011 roku (w %)

Rodzaj segmentu ushug Rentownos¢ sprzedazy ustug

2010r. 2011r.
Segment 1 12,60 16,50
Segment 2 18,70 38,80
Segment 3 41,40 21,90
Segment 4 45,90 54,00
Segment 5 —-2,60 0,75

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analizujac rentownos$¢ poszczegolnych segmentdw ustug Swiadczonych przez podmiot
zarzagdzajacy portem morskim, nalezy podkresli¢, ze w latach 2010-2011 wzrosta rentow-
nos¢ sprzedazy czterech segmentéw ushug, natomiast znacznie spadta rentowno$¢ jednego
segmentu ustug, az o 19,5%. Wynik ten wskazuje na podj¢cie zdecydowanych dziatan
W celu pozyskania klientdéw na dany rodzaj ushug.

Przeprowadzona analiza rentownosci ustug i segmentow klientow portu morskiego
umozliwia przedsigbiorstwu zidentyfikowanie grup rentownych. Nie wszyscy klienci portu
generuja dla przedsigbiorstwa zyski. Port morski nie mozne zrezygnowaé z klientow nie-
rentownych, poniewaz obowigzek $wiadczenia pewnych ushug wynika z przepisow prawa,
np. odbidér odpadéw ze statkéw. Tak wazne jest dlatego poszukiwanie nowych klientéw
i dostosowywanie do ich wymagan ustug §wiadczonych przez port morski.

Uwagi koncowe

Dziatalno$¢ wspotczesnych portow morskich determinujg zewnetrzne uwarunkowania ich
funkcjonowania, takie jak: rosnaca konkurencja, rozwdj technologii i postepujaca interna-
cjonalizacja réznych branz i sektorow. Dynamiczne zmiany w otoczeniu wymagaja umie-
jetno$ci dostosowania i elastycznego reagowania na obserwowane trendy. W zarzadzaniu
portem morskim istotng rol¢ odgrywa dostarczanie informacji pozwalajacej na wspomaga-
nie procesu decyzyjnego z uwzglednieniem wptywu rynku, klientow i konkurentdw.

Proces formutowania perspektywy klienta w strategicznej karcie wynikow uzalezniony
jest od posiadanej informacji na temat docelowych klientéw i segmentéw rynku oraz okre-
$lenia miernikdw realizacji celow zdefiniowanych w odniesieniu do klientow. Identyfikujac
mierniki zastosowane w perspektywie klienta, menedzerowie dazg do skoncentrowania
swoich wysitkow na zaoferowaniu klientom portu morskiego ponadprzecietnej wartosci.
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CUSTOMER MEASURES IN BALANCED SCORECARD IN SEAPORTS

Abstract: The aim of the article presents the role of measurement in the Client perspective of the Balanced
Scorecard of seaports. In the market economy achieving financial goals is not possible without taking into ac-
count the requirements and expectations of customers. In order to realize the intended objectives and acquire
satisfactory financial results, seaports should identify the needs and expectations of its business partners. Cus-
tomer focus in the balanced scorecard allows for the identification of targeted customers and segments of the
market. It also assigns appropriate measures, of which the most important are: involvement in the market, cus-
tomer satisfaction and their profitability.

Keywords: balanced scorecard, customer measures, seaports
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