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WSTEP

Sfera dystrybucji i obstugi posprzedaznej obejmuje wiele form aktywnosci gospo-
darczej, koncentrujgcych sie gtdwnie na przeptywach fizycznych, informacyjnych
I finansowych zachodzgcych w przestrzeni miedzy dostawcami - producentami,
i klientami - odbiorcami produktéw i ustug. Prawidtowa percepcja procesow go-
spodarczych tej sfery ukierunkowana na ich optymalizacje wymaga zrozumienia
zjawisk ekonomicznych zachodzacych zaréwno w wymiarze mikro (z perspekty-
wy okreslonego typu przedsiebiorstwa), jak i w wymiarze makro (z perspektywy
catego tancucha dostaw). Powszechna winna by¢ zatem $wiadomo$¢ menedze-
row, ze ostatecznym weryfikatorem jakosci oferty rynkowej jest klient, ktéry po-
dejmuje (badz nie) ostateczng decyzje o kupnie okreslonego produktu lub ustugi.
Wystepuje zatem imperatyw zewnetrzny poznania przez kazdego z menedzerow
istoty dziatalnoSci marketingowej i logistycznej, co powinno poprzedza¢ powsta-
nie przekonania o koniecznosci integracji tych form dziatalnosci, ze wzgledu na
konieczno$¢ tworzenia spojnej, kompleksowej oferty dla klientow - konsumen-
tow, ostatecznych nabywcow dobr i ustug. Tym samym w petni zasadne staje sie
spajanie dziatalnosci dystrybucyjnej i obstugi posprzedaznej w jeden funkcjo-
nalny system, co tworzy szerszg i aktualniejszg perspektywe spojrzenia na zbiory
zadan wspotczesnych przedsiebiorstw —ogniw kanatow dystrybucji.

Logistyka dystrybucji koncentruje sie na formach i zakresie dziatalnosci logi-
stycznej zachodzacych w sferze dystrybucji i obstugi posprzedaznej, ktérych za-
daniem jest zapewnienie fizycznej obecnosci produktéw na rynkach zbytu, przy
jednoczesnym spetnieniu kryteribw wyznaczajacych oczekiwany poziom logi-
stycznej obstugi klientéw oraz racjonalnych, catkowitych kosztow logistycznych
w tej sferze. Tak okreslona ogdlna wiasciwosc logistyki dystrybucji determinuje
rodzaje i liczbe podmiotéw gospodarczych, ktére moga by¢ zaangazowane w re-
alizacje zadan logistycznych, tworzacych strukture kanatow dystrybucji wraz ze
sposobami realizacji przedsiewzie¢ opisywanych pojeciem dystrybucjifizycznej.

Niewatpliwie efektywne zarzadzanie procesami logistyki dystrybucji wyma-
ga sprawnego postugiwania sie prognozami popytu na wyroby finalne. Wigze
sie to bezposrednio z koniecznoscig szacowania popytu rynku, jak tez potrzeba
okre$lania dokfadnosci oraz ewentualnych skutkow btedow prognozy w obsza-
rze logistyki.

Otwarty charakter wiekszosci wspotczesnych gospodarek rynkowych spra-
wia, ze obecnie przedsiebiorstwa, w znaczacej ich ilosci, majg charakter firm
miedzynarodowych, ktore z powodzeniem wykorzystujg elektroniczne kanaty
dystrybucji do prowadzenia biznesu zwanego e-commerce. Zatem koniecznoscig
w dniu dzisiejszym jest dostrzezenie specyfiki rozwigzan z zakresu miedzynaro-
dowej logistyki dystrybucji, jak rowniez logistyki ukierunkowanej na potrzeby
handlu elektronicznego.



w ksigzce Czytelnik odnajdzie wyniki badan odnoszace sie do istoty dystry-
bucji jako formy dziatalnosci gospodarczej, przedstawione w rozdziale pierw-
szym. W rozdziale drugim zostaty opisane strategie i kanaty dystrybucji z wy-
eksponowaniem zalet i wad poszczegolnych koncepcji dystrybucji, uwzglednia-
jacych zroznicowanie produktéw dostarczanych na rynki zbytu. Wielowymia-
rowos¢ logistyki dystrybucji odzwierciedlajg tresci rozdziatu trzeciego. Z kolei
rozdziat czwarty koncentruje uwage Czytelnika na aspektach logistycznej ob-
stugi klienta, ktdra jest efektem zrealizowanych procesow logistycznych w sferze
dystrybucji i obstugi posprzedaznej. Rozdziat pigty obejmuje treSci dotyczace
prognozowania popytu i wptywu prognoz na decyzje menedzerow operacyjnych
logistyki. Wymiar miedzynarodowy logistyki dystrybucji zostat przedstawiony
w rozdziale széstym.



1. DYSTRYBUCJA JAKO FORMA DZIALALNOSCI
GOSPODARCZEJ

1.1. Funkcje dystrybucji i obstugi posprzedaznej

Dystrybucja i obstuga posprzedazna obejmuje formy dziatalnosci gospodarczej
majacej na celu potaczenie sfery produkcji z rynkami zbytu (rys. 1.1). Sens okre-
Slenia dystrybucja wynika z tacinskiego znaczenia tego stowa: distrihutio - roz-
dziat, podziat. Zrozumienie istoty form dziatalno$ci gospodarczej zwigzanych
z dystrybucjg wymaga opisania jej istoty w ujeciu marketingowym, ekonomicz-
nym i logistycznym.

Zrédio; opracowano na podstawie: J. Beier, K. Rutkowski, Logistyka, Wyd. Oficyny Wydawniczej

Szkoty Gtéwnej Handlowej w Warszawie, Warszawa 2001, s. 17.

Rys. 1.1. Funkcjonalny podziat systemu logistycznego
przedsiebiorstwa przemystowego wedtug faz przeptywu doébr fizycznych

Ujecie marketingowe zwraca uwage na marketingowe formy dziatalnosci go-
spodarczej podejmowanej w zwiazku z inspirowaniem nabywcéw do zakupow.
Mozna stwierdzi¢, ze marketing przyczynia sie do inicjacji innych przedsiewziec
ze wzgledu na zaistniatg che¢ posiadania danego wyrobu. Do dziatan marke-



tingowych mozna zaliczyC takze przedsiewziecia obejmujgce rozpoznanie ryn-
kow zbytu —oczekiwan klientow. Tym samym przedsiewziecia marketingowe
pozwalajg osiagna¢ cele wynikajace z plandéw sprzedazy (sprzyjajg osiggnieciu
okre$lonego poziomu sprzedazy). Z kolei ujecie ekonomiczne dystrybucji pro-
wadzi do identyfikacji praw, zasad i regut rzagdzacych rynkami zbytu. Stanowig
one podstawe do zawierania transakcji kupna-sprzedazy i przekazywania prawa
wiasnosci do wyrobow oferowanych na rynkach zbytu. Natezenie przeptywu
wyrobdw gotowych zalezy wprost od liczby i wielkosci transakcji handlowych,
czyli z jednej strony musi zaistnie¢ chec posiadania okreslonego wyrobu, a z dru-
giej strony dopiero spetnienie wymogow handlowych na danym rynku stanowi¢
bedzie podstawe do realizacji petnego przeptywu fizycznego w sferze dystrybu-
cji, co jest domeng logistyki dystrybucji. Zatem ujecie ekonomiczne dystrybu-
cji koncentruje sie na podziale dobr miedzy cztonkdw spoteczenstwa w formie
wymiany rynkowej - zawieraniu transakcji kupna-sprzedazy (wymianie towa-
mwo-pienieznej), jak i w formie $wiadczen przyznawanych na podstawie okre-
Slonych kryteriow obowigzujgcych w sytuacjach nadzwyczajnych (w wypadku
kleski powodzi obywatele otrzymajg za darmo pewne dobra umozliwiajgce im
przetrwanie w oparciu o regulacje prawne obowigzujace w danym panstwie na
wypadek klesk zywiotowych - dystrybucja dobr bedzie sie odbywaé w oparciu
o inne reguty anizeli te, ktére stanowig podstawe do zawierania transakcji kupna-
-sprzedazy). Ujecie logistyczne dystrybucji oznacza dziatalno$¢ zorientowang
na osigganie adekwatnego do oczekiwan klientow poziomu obstugi logistycznej
(logistycznej obstugi klienta) poprzez zastosowanie odpowiedniego sposobu roz-
mieszczania produktow na rynku i zaoferowanie ich do sprzedazy. Takie podej-
Scie wigze sie z dostarczaniem konsumentom i uzytkownikom pozadanych przez
nich produktéw w odpowiednim miejscu, czasie i na oczekiwanych przez nich
warunkach, po jak najnizszym koszcie catkowitym dystrybuciji.

Obstuga posprzedazna umozliwia realizacje potransakcyjnych elementéw
obstugi klienta. Wprawdzie w literaturze przedmiotu okresla si¢ je jako elementy
marketingowe, ale przechowywanie i dostarczanie czesci zamiennych niezbed-
nych w procesach swiadczenia ustug serwisowych, a takze dostarczanie wyrobdéw
nowych w zwiazku z konieczno$cig wymiany niesprawnych lub uszkodzonych
albo w ramach gwarancji oraz bezposrednio po zakupie do miejsc wskazanych
przez klienta to niewatpliwie przedsiewziecia logistyczne.

Dystrybucja wymaga realizacji funkcji koordynacyjnych (przedtransakcyj-
nych) i organizacyjnych (transakcyjnych). Jesli zwréci sie uwage na fakt, ze dys-
trybucja jest Scisle zwigzana z obstugg posprzedaznag, to zasadne jest stwierdzenie,
ze nalezy realizowac jeszcze funkcje potransakcyjne. Taka klasyfikacja og6lnych
funkcji dystrybucji koresponduje z klasyfikacjg elementow obstugi klienta, ktére
najczesciej grupuje sie jako elementy przedtransakcyjne i potransakcyjne (okre-
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siane mianem elementow marketingowych obstugi klienta) oraz transakcyjne
(nazywane elementami logistycznymi). Kazda z grup tych funkcji moze byc opi-
sana przez zbior potencjalnych, zwykle powtarzalnych, typowych i sformalizo-
wanych dziatan, realizowanych wedtug okreslonych procedur, wyodrebnionych
ze wzgledu na ich cel.

Funkcje koordynacyjne (przedtransakcyjne) zazwyczaj obejmujgh
pozyskiwanie i przekazywanie informacji rynkowych,
promocje produktow,
poszukiwanie i zgtaszanie ofert kupna-sprzedazy,
nawigzywanie kontaktow handlowych,
negocjowanie warunkéw umow stwarzajacych podstawy prawne dla prze-
ptywu prawa wiasnoéci do przemieszczanych produktow.

Glownym celem realizacji tak okre$lonych zadan jest koordynacja poda-
zy z popytem na dany produkt. Mozna takze stwierdzi¢, ze decyzje o rodzaju
i strukturze kanatu dystrybucji oraz typach powigzan miedzy jego uczestnikami
sg przejawami realizacji tych zadan, czyli i funkcji koordynacyjnych.

Funkcje organizacyjne (transakcyjne) obejmuja”;

- obstuge zamdwien,

- transport,

- utrzymanie i uzytkowanie magazynow,

- utrzymywanie zapasow,

- przerdb handlowy,

- przeksztatcanie asortymentu produkcyjnego w asortyment handlowy,

- przekazywanie produktéw posrednikom i nabywcom finalnym,

- przekazywanie naleznosci,

- przejmowanie ryzyka.

Gtownym celem ich realizacji jest umozliwienie przebiegu transakcji kup-
na-sprzedazy przy okreslonym poziomie jakosci obstugi klienta z jednoczes-
nym dazeniem do jak najmniejszych catkowitych kosztow dystrybucji. Fizyczny
przeptyw produktéw od wytwdrcy do nabywcow oraz strumieni towarzyszacych
temu przeptywowi Swiadczy o realizacji tej grupy funkciji.

Funkcje potransakcyjne dystrybucji i obstugi posprzedaznej obejmujg”™:

- realizacje praw nabywcéw z tytutu rekojmi i gwarancji,

- Swiadczenie nabywcom réznorodnych ustug instalacyjnych, naprawczych,
dostawczych,

- badanie stopnia zadowolenia nabywcoéw z dokonanych zakupow.

1 Kompendium wiedzy o logistyce, red. E. Gotembska, PWN, Warszawa 2004, s. 214.
2 Ibidem.

3 J. Bendkowski, M. Pietrucha-Pacut, Podstawy logistyki w dystrybucji, Wyd. Politechniki
Slaskiej, Gliwice 2003, s. 11.
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—agromadzenie informacji o oczekiwanych formach i standardach obstugi
klienta,

- badanie przyczyn utraty klientow.

Utrzymywanie kontaktow z klientami, zaspokajanie ich oczekiwan oraz
wptywanie na ich lojalnos¢ jest gtdbwnym celem tych funkcji, a przejawem ich
realizacji jest utrzymanie statych i pozyskiwanie nowych klientéw.

1.2. Ogdlne zadania dystrybucji

Opis istoty dziatalno$ci gospodarczej podejmowanej w zwigzku z dystrybucja
produktéw utatwia identyfikacja przedsiewzieé, jakie nalezy wykona¢, aby pro-
dukt dotart ze sfery produkcji na rynki zbytu. Przedsiewziecia te czesto sie przed-
stawia jako zbiory dziatan koniecznych do wypetnienia luk istniejgcych miedzy
korcem linii produkcyjnej i miejscem sprzedazy produktu. Zatem ogdlne zada-
nia dystrybucji mozna przedstawic jako zbiory przedsiewzie¢ umozliwiajgcych
wypetnienie luk: przestrzennej, czasowej, ilosciowej, informacyjnej i w asorty-
mencie, ktdre identyfikuje sie w sferze dystrybucji i obstugi posprzedaznej, czyli
miedzy producentem (dostawcg) i konsumentem —ostatecznym nabywcg wy-
robow.

Woypetnienie luki przestrzennej wymaga pokonania przestrzeni (w sensie
fizycznym) dzielgcej producentéw od konsumentdéw. Zazwyczaj producenci sg
zlokalizowani w ograniczonej liczbie miejsc, a konsumenci sg rozproszeni na
wielu rynkach zbytu. Podobnie luka czasowa wymaga podjecia dziatarn umozli-
wiajgcych konsumentom nabywanie wyrobow w dogodnym dla nich czasie (co
pewien czas), mimo tego, ze produkcja ma charakter ciggly. W okre$lonym cza-
sie firmy wytwarzajg wielkie ilosci wyrobow, a konsumenci nabywajg mniejsze
ilosci, czesto wyroby pojedyncze. Sytuacja ta sktania podmioty do podejmowa-
nia takich form dziatalnosci gospodarczej, ktore doprowadzg do synchronizacji
podazy z popytem, co opisuje sie wypetnianiem luki ilosciowej. Z kolei luka
informacyjna oznacza konieczno$¢ dotarcia producenta do konsumenta z infor-
macja o dostepnosci lub Zrodle nabycia wyrobdw, a takze rozpoznawania rynkéw
zbytu co do preferencji nabywcédw okre$lonych wyrobdw. sferze dystrybucji
podejmowane sg takze dziatania zwigzane z kreowaniem okreslonego, szerokiego
asortymentu, czego oczekujg konsumenci, mimo tego, ze producenci wytwarza-
ja waski asortyment wyrobow. Takie dziatania przyczyniajg sie do wypetnienia
luki w asortymencie.
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1.3. Ogodlna charakterystyka handlu hurtowego i detalicznego

Handel hurtowy polega na zakupie duzych jednorodnych partii produktéw
w celu ich dalszej odsprzedazy z zyskiem detalistom, innym hurtownikom lub
nabywcom instytucjonalnym. Hurtownicy S$wiadczg wiele ustug dodajacych
wartos$¢, przy czym do gtéwnych z nich nalezy zaliczy¢™™:

- badanie rynku, gromadzenie i przekazywanie informacji niezbednych do
planowania i realizacji procesu wymiany,

- poszukiwanie i nawigzywanie kontaktow z potencjalnymi dostawcami
i nabywcami produktow,

- negocjowanie i ustalanie warunkow transakcji kupna-sprzedazy,

- przenoszenie prawa wiasnosci do produktow,

- przyjmowanie i sktadowanie produktow, sprawdzanie ich jakosci,

- przeksztatcanie asortymentu produkcyjnego w handlowy, np. sortowanie,
konfekcjonowanie czy rozdzielanie,

- przerdb handlowy, tj. dostosowywanie produktéw do potrzeb finalnych
nabywcow, np. pakowanie czy rozlewanie w opakowania jednostkowe,

- zapewnianie finansowania zakupow poprzez zacigganie kredytow handlo-
wych czy kredytowanie odbiorcéw,

- ustalanie cen hurtowych,

- przejmowanie i ponoszenie czesSci ryzyka zwigzanego ze sprzedazg zaku-
pionych towarow, ich kradziezg lub uszkodzeniami,

- ubezpieczanie produktoéw w sktadach i w czasie dostaw do nabywcow,

- promocja produktéw i ustug hurtowych za pomocg srodkéw wiasnych
I dostarczanych przez producenta,

- prowadzenie dziatalnosci szkoleniowej, instruktazowej i doradczej, udzie-
lanie pomocy w zakresie zarzadzania zapasami.

Handel hurtowy obejmuje dziatalno$¢ hurtowni, przedstawicieli handlowych
i agentow. Hurtownicy zawierajg okre$lone kontrakty handlowe z producentami
i detalicznymi nabywcami produktéw. Z kolei przedstawiciele handlowi i agenci
wykonujg swoje zadania w imieniu i na rachunek przedsiebiorstwa hurtowego
na podstawie uméw lub udzielonego upowaznienia. Do gtéwnych funkcji doda-
jacych wartos$c¢ i realizowanych w ramach dziatalnosci hurtowni nalezy zaliczyc:
fizyczne dysponowanie towarami, przejmowanie tytutu wtasnosci, finansowanie
transakcji, przejmowanie ryzyka, negocjowanie i zamawianie towarow.

Fizyczne dysponowanie towarami oznacza utrzymywanie zapaséw towa-
réw i zapewnienie ich szybkiej dostawy, jesli zaistnieje taka potrzeba ze strony

4 A. Czubata, Dystrybucjaproduktow, Wyd. PWE, Warszawa 1996, s. 39-40, za: Logistyka
dystrybucji. Specyfika. Tendencje rozwojowe. Dobre praktyki, red. K. Rutkowski, Wyd. Oficy-
na Wydawnicza SGH, Warszawa 2005, s. 21.
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klienta. Hurtownik zazwyczaj jest zlokalizowany blizej klienta anizeli produ-
cent i umozliwia przez to skrocenie czasu realizacji zamdwienia. Przejecie tytu-
tu wiasnosSci do utrzymywanych zapaséw towardéw prowadzi do absorbowania
kosztow utrzymywania zapasow swych klientow. Klienci moga nabywaé¢ mate
ilosci towarow. W wypadku bezposredniego zakupu u producenta byliby zmu-
szeni utrzymywac zapasy u siebie, co przyczyniatoby sie do generowania kosz-
tow zapasow u klientéw hurtownikow (najczesciej u detalistow). Finansowanie
transakcji wigze sie z potrzebg inwestowania w zapasy produktow, a takze udzie-
laniem kredytu klientom hurtowni. W wyniku zajscia transakcji kupna-sprze-
dazy hurtownik przejmuje w posiadanie lub na wiasnos¢ produkty, ktére moga
straci¢ wartos¢. Tym samym cigzace dotychczas na producencie ryzyko przej-
mowane jest przez hurtownika. W konsekwencji przedsiebiorstwo hurtowe dazy
do zmniejszenia ryzyka zwigzanego z przekazaniem towaru do sprzedazy przez
kolejne ogniwa, w ramach handlu podhurtowego lub detalicznego. Oznacza to,
ze hurtownicy pomagajg swym klientom zmniejszy¢ konsekwencje niepewnosci
poprzez dostarczanie informacji technicznych zwigzanych z uzytkowaniem pro-
duktéw, zapewnienie dostepnosci i jakosci produktow, przekazywanie informa-
cji o warunkach konkurencji. Negocjowanie z producentami (dostawcami) jest
naturalng konsekwencjg roli hurtownika jako przedstawiciela wielu detalistow.
Hurtownicy dostarczajg szerokg palete produktéw pochodzacych z wielu zrédet.
Z jednej strony reprezentujg swoich Kklientéw i ich interesy w kontaktach z do-
stawcami —posiadajg okreslong site przetargowa, a z drugiej strony ufatwiajg
funkcjonowanie producentdw, wyreczajac ich w utrzymywaniu czesto ztozonych
relacji z podmiotami handlu detalicznego. Zatem klienci hurtowni nie muszg
negocjowac z wieloma dostawcami i kupowac produktow z wielu zrédet. Te role
przejmuje hurtownik, przez co upraszcza zadania swoich klientéw zwigzane z za-
kupami. Ponadto przedsiebiorstwo hurtowe moze skontrolowac, przetestowac,
oceni¢ otrzymywane produkty pod wzgledem jakosciowym.

Wspodtczesnie mozna zauwazy¢ istnienie zagrozen dla tradycyjnej roli hur-
townikéw. Rozwoj miedzynarodowych tancuchow dostaw, w ramach ktorych
funkcjonujg centra dystrybucji (CD), a takze coraz wiekszy zakres ustug logi-
stycznych $wiadczonych przez operatoréw logistycznych jest jedng z przyczyn
zaistnienia takiej sytuacji. Wielu producentow znacznie zwiekszyto skale swych
dziatan, rozszerzyto asortyment swych wyrobow i wkroczyto w sfere dystrybucii,
co jest kolejng przyczyna zmniejszenia roli wspotczesnych hurtowni w kanatach
dystrybucji. Ponadto rozwo6j poteznych sieci detalicznych, utrzymujacych bez-
posrednie kontakty z producentami, jest kolejng przyczyng zmiany roli handlu
hurtowego w sferze dystrybucji i obstugi posprzedazne;j.

Handel detaliczny prowadzi sie w celu realizacji sprzedazy towarow i ustug
bezpos$rednio konsumentowi do jego osobistego, niekomercyjnego uzytku.
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Istnieje wiele podmiotéw handlu detalicznego i wcigz pojawiajg sie nowe. Do
najwazniejszych z nich naleza: sklepy detaliczne, podmioty prowadzace poza-
sklepowy handel detaliczny (sprzedaz bezposrednia, wysytkowa i z automatow),
organizacje sprzedawcéow detalicznych (sieci sklepow, sklepy franczyzowe).

Transakcje detaliczne charakteryzuja:

- duza liczba klientow,

- niewielkie rozmiary jednorazowo sprzedawanych partii produktéw, dostoso-
wanych do biezacych potrzeb konsumpcyjnych indywidualnych konsumentow,

- natychmiastowa zaptata za kupione wyroby,

- czesto osobisty kontakt sprzedawcédw detalicznych z finalnymi nabywcami.

Sklepy detaliczne sg zréznicowane ze wzgledu na wielkos$¢ i charakter asor-
tymentu, a takze stosowane sposoby sprzedazy detalicznej. Do gtéwnych typow
sklepow detalicznych nalezy zaliczy¢: sklepy specjalistyczne, domy towarowe,
supermarkety, hipermarkety, sklepy z artykutami codziennego uzytku, sklepy
dyskontowe.

Sklepy specjalistyczne charakteryzuje gteboki asortyment waskiej linii pro-
duktéw oraz fachowa, aktywna obstuga, a takze bogaty zestaw ustug doradczych,
gwarancyjnych i kredytowych. Domy towarowe nalezy zaliczy¢ do wielkopo-
wierzchniowych placowek handlowych prowadzacych sprzedaz szerokiego asor-
tymentu produktéw popularnych. Niekiedy posiadaja wiasne znaki towarowe.
Supermarkety sg tanimi, niskomarzowymi sklepami samoobstugowymi, gtow-
nie z artykutami przydatnymi w gospodarstwach domowych. Sg predestynowa-
ne do obstugi klientow masowych, a ich lokalizacja zapewnia wygode zakupu
(duze, bezptatne parkingi, lokalizacja dogodna ze wzgledu na potgczenia trans-
portowe). Z uwagi na wielko$¢ powierzchni rozroznia sie supermarkety mate
(400-1000 n) i duze (1000-2500 ntY). Hipermarkety takze nalezg do grupy
wielkopowierzchniowych obiektéw handlu detalicznego. Zazwyczaj dysponu-
ja powierzchnig wigkszg niz 2500 m®, chociaz niekiedy do tej klasy obiektow
handlowych zalicza sie te, ktére posiadajg powierzchnie wiekszg niz 9000 m™,
Sg to sklepy samoobstugowe, dysponujace szerokim asortymentem artykutow
wielobranzowych codziennego, okresowego i epizodycznego uzytku. Podobnie
jak supermarkety, sg one tanimi, niskomarzowymi sklepami samoobstugowymi
nastawionymi na obstuge klientow masowych. Sklepy z artykutami codzien-
nego uzytku sg mate i zlokalizowane na osiedlach mieszkaniowych. Zazwyczaj
sprzedajg produkty dtuzej niz inne sklepy i sg czynne siedem dni w tygodniu.
Klienci kupujg niewielkie iloSci najpotrzebniejszych produktéw, ktérych cena
zazwyczaj jest wyzsza niz w innych sklepach. Ze wzgledu na role w handlu deta-
licznym (gtéwnie wydtuzony czas sprzedazy) klienci akceptujg wyzsze ceny towa-
row. Sklepy dyskontowe oferujg bardzo niskie ceny i bardzo waski asortyment
produktow. Sprzedajg stale standardowe, szybko rotujace artykuty po obnizo-
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nych cenach, akceptujgc nizsze marze, za to realizujac wiekszg sprzedaz. Ocenia
sie, ze asortyment jest zredukowany do 1000—2000 podstawowych produktow,
z ktérych znaczaca czesé stanowig marki whasne (produkowane na zlecenie sieci).
Ustugi sg zredukowane do minimum, praktycznie nieliczny personel zajmuje
sie gldwnie inkasem (zazwyczaj preferujg ptatnos¢ gotdwka) i uzupetnianiem
zapasow w sali sprzedaznej. Posiadajg skromne wyposazenie, chociaz ostatnio
obserwuje sie wprowadzanie bardziej atrakcyjnego wystroju wnetrz, co wptywa
na wzrost cen.

Istotng role w handlu detalicznym odgrywa pozasklepowa sprzedaz detalicz-
na. Do gtdwnych jej typow zalicza sie sprzedaz bezposrednia, sprzedaz z automa-
toéw i sprzedaz wysytkowsa.

Sprzedaz bezposrednia polega na oferowaniu towardéw i ustug bezposrednio
konsumentom w ramach kontaktéw indywidualnych poza statymi obiektami
sprzedazy detalicznej (w domu klienta, miejscu pracy lub w innych miejscach
dogodnych dla klientéw). Przedsiebiorstwa sprzedazy bezposredniej stosujg zrdz-
nicowane formy organizacyjne dziatalnosci. Moze to by¢ marketing sieciowy,
gdzie towary i ustugi dostarczane sg klientom przez niezaleznych sprzedawcéw
bezposrednich. Ich wynagrodzenie zalezy od wynikdéw wiasnej sprzedazy oraz
wartosci transakcji sfinalizowanych przez sie¢ podlegajgcych im niezaleznych
sprzedawcow. Tworzenie takiej sieci polega na rekrutacji niezaleznych sprzedaw-
cOw i przygotowaniu ich (szkoleniu) do sprzedazy. WspotczeSnie obserwuje sie
rosnacg popularnos¢ tej formy sprzedazy, co moze wynika¢ gtownie z deficytu
czasu klientow, ich znuzenia reklamg oraz potrzebg bezposredniego kontaktu
ze sprzedawcag, co wigze sie z indywidualizacjg obstugi (uzyskaniem konsultacji,
stwarzaniem mozliwosci namystu przed zakupem w oparciu o demonstracje pra-
cy urzadzenia w warunkach domowych).

Sprzedaz z automatéw {vending} jest forma pozasklepowej sprzedazy deta-
licznej o relatywnie niskich kosztach wejscia i nie wymaga specjalnych kwalifi-
kacji czy zezwolenn. W Polsce ta forma sprzedazy dotyczy ok. 3-4,5% transakcji
detalicznych. W Europie Zachodniej wynosi ok. 15%” Rynek sprzedazy z au-
tomatow jest rozdrobniony, chociaz funkcjonuje na nim kilku duzych produ-
centdbw (np. Nestle, Coca-Cola). Obecnie w tej branzy dziatalno$¢ prowadzi
ok. 400-420 podmiotow, ktore wykorzystujg ok. 40-42 tys. automatéw. Wielu
przedsiebiorcow prowadzi biznes na podstawie umow agencyjnych czy franczy-
zowych, zawartych z gtbwnymi potentatami rynku. Ocenia sie, ze dobra lokaliza-
cja jest gtdbwnym czynnikiem sukcesu. Zwykle automaty sg lokowane tam, gdzie
przemieszcza sie wielu potencjalnych klientéw, a wiec: na dworcach, lotniskach.

5 H. Krzys, Sprzedaz z automatoéw, http://twojbiznes.infor.pl/index.php/dzialy/raporty/ar-
tykul-2477744.html [29.11.2013].
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w szpitalach, na wyzszych uczelniach, w duzych biurach i zaktadach przemysto-
wych, w centrach handlowych, kompleksach sportowych i rozrywkowo-ustugo-
wych, jednostkach wojskowych oraz hotelach. Kolejnym waznym czynnikiem
sukcesu jest odpowiednia oferta, dopasowana do oczekiwan klientow. Jakos$¢
obstugi, przy danej cenie, nie moze by¢ nizsza od jakosci oferty tradycyjnych
punktow sprzedazy detalicznej. Nastepnym czynnikiem sukcesu jest niezawod-
no$¢ sprzetu i dostepno$¢ towaru. Niedopuszczalne sg braki asortymentu i ciagte
awarie. Obstuga urzadzenia powinna by¢ mozliwie intuicyjna i przyjazna.
Sprzedaz wysytkowa polega na dokonywaniu sprzedazy towaréw lub ustug
na podstawie pisemnych lub telefonicznych zamoéwieh nabywcow, ktorzy wy-
bierajg towary z katalogéw, drukoéw reklamowych, witryn internetowych, ofert
tzw. sklepow telewizyjnych {teleshop) lub prospektéw nadsytanych przez przed-
siebiorstwa handlu wysytkowego. Wybrany towar dostarczany jest za posred-
nictwem poczty lub firmy kurierskiej, a zaptata nastepuje w formie przedptaty
(przelew bankowy) lub zaptaty przy odbiorze towaru. Do gtéwnych zalet sprze-
dazy wysytkowej nalezy zaliczy¢: mozliwo$¢ zakupu towaréw nieobecnych na
rynku lokalnym, dysponowanie w zasadzie nieograniczonym czasem na analize
i ocene oferty oraz podjecie decyzji o zakupie, czesto atrakcyjne ceny i dodatko-
we prezenty. Nalezy takze dostrzega¢ pewne niedogodnosci zwigzane ze sprzeda-
z3 wysytkowa. Do jej zasadniczych mankamentow nalezy zaliczyé: konieczno$¢
kilkudniowego oczekiwania na wybrany towar, brak fizycznego kontaktu z to-
warem, co utrudnia dokonanie wyboru i sprawdzenie jakosci, niebezpieczenstwo
zaistnienia oszustwa. Ceny produktow oferowanych w sprzedazy wysytkowej nie
rdznig sie znaczaco od cen w handlu detalicznym. Wyjatek stanowi sprzedaz za
posrednictwem Internetu, gdzie koszty reklamy sg znikome. Nie potrzeba dru-
kowaé katalogow. Koszty w sprzedazy wysytkowej zwigzane sg gtdwnie z przygo-
towaniem przesytki oraz przestaniem towaru do klienta. W Polsce klienci sprze-
dazy wysytkowej sg szczegolnie chronieni, poniewaz istnieje mozliwos¢ zwrotu
towaréw w ciggu 10 dni od ich odebrania. Szczeg6towe warunki zwrotu towa-
row sg zazwyczaj opisane w regulaminie sprzedazy wysytkowej okreslonej firmy.

1.4. Sieci detaliczne i sprzedaz wielokanatowa

Sieci detaliczne w coraz wiekszym stopniu wplywajg na wspotczesne rozwigzania
w handlu detalicznym. Mozna stwierdzi¢, ze coraz czesciej stajg sie liderami fan-
cuchow dostaw, sg podmiotami dominujgcymi i dyktujg warunki ich funkcjo-
nowania. Czesto towary sg wytwarzane pod markg konkretnej sieci detalicznej.
Sie€ detaliczna posiada wiasciciela i jest zarzadzana centralnie. Oznacza to, ze
dyrekcja sieci ustala ceny, czestotliwos$¢ i rodzaje promocji, a takze odpowiada za
prognozy sprzedazy.
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Aktualnie w Polsce funkcjonuje wiele sieci detalicznych, przy czym najczes-
ciej wyroznia sie sieci sklepow wiasnych, franczyzowych, partnerskich, agencyj-
nych. Sieci sklepow wiasnych obejmujg co najmniej dwie placowki nalezace do
wspolnego wiasciciela, sg zarzadzane centralnie i prowadzg podobny asortyment.
Sieci sklepow niezaleznych sg z reguty sponsorowane przez hurtownika i prowa-
dzg wspdblng polityke zakupow i sprzedazy. Tworzg je takze sklepy niezaleznych
detalistow i centrali dokonujacej zakupu towarow. Sieci sklepoéw franczyzowych
powstajg w wyniku porozumienia miedzy franczyzodawcg (producent, hurtow-
nik, organizacja sprzedajgca ustugi) a franczyzobiorcg (niezalezny podmiot go-
spodarczy, ktory kupuje prawo wiasnosci lub zarzadzania jednostkami systemu
franczyzowego).

Systemy wielokanatowe sg odpowiedzig na oczekiwania wspétczesnych kon-
sumentéw, ktorzy cenig sobie wygode zakupdw i nowoczesne technologie sprze-
dazy (szczegOlnie konsumenci miodzi), ale i tradycyjne formy sprzedazy (kon-
sumenci starsi). Zazwyczaj sprzedaz prowadzona jest w oparciu o kanat handlu
stacjonarnego i kanat sprzedazy pozasklepowej. Czesto jest stosowana kombina-
cja sprzedazy w tradycyjnym sklepie ze sprzedazg wysytkowg (z wykorzystaniem
oferty katalogowej) oraz sprzedaza internetowg. Mamy woéwczas do czynienia
z unifikacjg asortymentowa we wszystkich kanatach i mozliwe jest dotarcie z to-
warem do réznych grup konsumentow, co jest najwazniejsza zaletg wielokana-
towej sprzedazy detalicznej. Sprzedaz wielokanatowa posiada takze dodatkowe
walory (tab. 1), ktére moga tworzy¢ kompozycje zalet dopasowanych do oczeki-
wan konkretnego konsumenta.

Tabela 1.1

Walory kanatow sprzedazy

Kanat handlu
stacjonarnego
mozliwos$¢ poréwnania

produktow
mozliwos¢ kontaktu

fizycznego z produktem

osobisty kontakt ze
sprzedawcg

zaptata bezposrednia
(natychmiastowa graty-
fikacja za dostarczenie
produktu konsumen-
towi)

rozrywka i wydarzenie
towarzyskie

Opracowanie wiasne.
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Kanat pozasklepowej
sprzedazy (katalogowej)

- wygoda
- prezentacja wizualna

- nieograniczony czas wy-
boru produktu i podjecia
decyzji o zakupie

- jasny opis zalet produktu

Kanat sprzedazy
internetowej

wygoda

czesto prezentacja wizu-
alna

nieograniczony czas wy-
boru produktu i podjecia
decyzji o zakupie

jasny opis zalet produktu
szeroki wybor asorty-
mentu

personalizacja oferty
pomoc w wyborze pro-
duktu



Na ksztatt wielokanatowych systemdw sprzedazy w gtdwnej mierze wptywaja
warunki rynkowe, rozwdj technologiczny i zmiany zachowan konsumenckich.
Warunki rynkowe zmuszajg detalistow do zadbania o wszystkie segmenty rynku
klientdw. Wazni sg klienci obecni, ale nalezy takze zadba¢ o klientéw potencjal-
nych, ktorymi moga by¢ konsumenci mtodzi.

Przyzwyczajenia konsumentow zwigzane ze swobodnym operowaniem w sie-
ci internetowej, rozwoj Internetu i jego popularno$¢ nakazujg wrecz wykorzy-
stanie tej technologii takze w sprzedazy detalicznej. Popularno$¢ pozasklepowej
sprzedazy detalicznej jest przejawem zmian zachowan konsumenckich, ktorych
przejawem jest rosngcy poziom zaufania do zakupow w sieci, akceptowanie ptat-
nosci on-line, a takze przekonanie o niezawodnosci dostaw oraz respektowaniu
praw konsumenckich zwigzanych ze zwrotem nabytych produktow.

1.5. Pytania i polecenia kontrolne

1. Co to jest sfera dystrybucji i obstugi posprzedaznej?

2. Uzasadnij poglad, ze istnieje wiele ujeC dystrybucji dobr materialnych
we wspotczesnej gospodarce.

3. Na czym polega fizyczny przeptyw wyrobdéw finalnych z miejsc produk-
cji na rynki zbytu?

4. Co odroznia materiat od wyrobu gotowego?

5. Kiedy wyrdb gotowy jest wyrobem finalnym?

6. Na czym polegajg dziatania manipulacyjne na wyrobach gotowych?

7. Jakie rodzaje magazynéw mozna zidentyfikowac¢ na drodze wyrobow fi-
nalnych?

8. Jakie rodzaje zapaséw wyrobdéw gotowych i w oparciu o jakie Kryteria
mozna zidentyfikowac w sferze dystrybucji i obstugi posprzedaznej?

9. Jak definiuje sie klientow we wspotczesnej logistyce?

10. Co jest warunkiem koniecznym maksymalizacji zysku wspotczesnych
przedsiebiorstw?

11. Co to jest rynek zbytu?

12. Jakie rynki dominujg w gospodarce wolnorynkowej?

13. Co to jest pozycja konkurencyjna wspoétczesnego przedsiebiorstwa?

14. Co wptywa na pozycje konkurencyjnego wspotczesnego przedsiebior-
stwa?

15. Jakie istniejg i na czym polegajg procesy w sferze dystrybucji i obstugi
posprzedaznej?

16. Na czym polega proces dystrybucji fizycznej wyrobow gotowych?

17. Na czym polega proces obstugi posprzedaznej?

18. Na czym polega roéznica pomiedzy dystrybucjg i dystrybucjg fizyczng?
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19. Jakie gtdwne funkcje sg realizowane w sferze dystrybucji wyrobéw goto-
wych i na czym polega ich istota?

20. Jak mozna okresli¢ ogolne zadania dystrybucji? Wyjasnij ich istote.

21. Jakie funkcje spetniajg posrednicy w sferze dystrybucji wyrobéw goto-
wych i na czym one polegajg?

22. Jaka jest istota dziatalnosci hurtowej i jakie rodzaje ustug sg oferowane
przez hurtownikow?

23. Jakie znasz funkcje spetniane przez hurtownikow i dodajgce wartos¢ do
wyrobow gotowych?

24. Dlaczego wspotczesnie twierdzi sig, ze istnieje zagrozenie dla tradycyjnej
roli hurtownikéw?

25. Jaka jest istota sprzedazy detalicznej i czym sie charakteryzujg transakcje
detaliczne?

26. Jakie znasz gtowne typy sklepow detalicznych?

27. Scharakteryzuj gtowne typy pozasklepowej sprzedazy detalicznej.

28. Wyjasnij pojecie systemu wielokanatowej sprzedazy detalicznej.

29. Wyjasnij istote ewolucji handlu hurtowego i detalicznego.
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2. STRATEGIE | KANALY DYSTRYBUCIJI

2.1. Giéwne problemy decyzyjne w sferze dystrybucji

Dystrybucja i obstuga posprzedazna obejmuje dziatania umozliwiajace osiggnie-
cie poziomu obstugi klienta adekwatnego do wymogow obstugiwanego rynku
zbytu po racjonalnych (jak najnizszych) kosztach. Osiagniecie takiego efektu
sprzyja realizacji plandw sprzedazy, co wprost wigze sie z generowaniem zysku na
oczekiwanym poziomie. Mozna stwierdzi¢, ze istniejg dwa gtéwne problemy de-
cyzyjne dystrybucji. Jeden wigze sie z zaprojektowaniem takiego kanatu dystry-
bucji, ktory pozwolitby osiggngé¢ planowany poziom sprzedazy, a drugi dotyczy
dystrybucji fizycznej, ktdrej intensywnos$¢ musi by¢ adekwatna do istniejacego
popytu (zatozonych planéw sprzedazy detalicznej).

Plan sprzedazy jest jednym z elementéw planu marketingowego przedsie-
biorstwa. Wielkos$¢ sprzedazy wynika ze strategii przedsigbiorstwa, a planowanie
sprzedazy powinno prowadzi¢ dok

- optymalnego wykorzystania zasobdw przedsiebiorstwa, a co sie z tym wig-
ze - obnizenia kosztow produkcji,

- obnizenia poziomu zapaséw,

- zwiegkszonej dostepnosci produktow w miejscach sprzedazy,

- szybszego reagowania na zmiany zachodzace na rynkach zbytu (co wynika
z dysponowania prognozami sprzedazy i rozpoznania przyczyn zmian popytu),

- racjonalniejszych decyzji zarzadczych.

Plan sprzedazy jednoznacznie determinuje natezenie przeptywu produktéw
na dany rynek, co wigze sie z ich dystrybucjg fizyczna.

Dystrybucja fizyczna obejmuje przedsiewziecia podejmowane w celu za-
pewnienia efektywnego ruchu wyrobow gotowych z miejsc ich wytwarzania (li-
nii produkcyjnej) do miejsc ich przeznaczenia (na rynki zbytu)®. W wymiarze
operacyjnym obejmuje przedsiewziecia dotyczace fizycznego przemieszczania
towarow, takie jak: transport, magazynowanie, manipulacje miedzyoperacyjne,
przeksztatcanie asortymentu produkcyjnego w asortyment handlowy, pakowa-
nie ochronne, przetadunek kompletacyjny, co-manufacturing, co-packing. Nale-
zy takze wyrdznié przedsiewziecia zwigzane z dostarczaniem czesci zamiennych
i wyrobow podlegajgcych wymianie w ramach gwaranciji.

Zatem gtéwne decyzje w sferze dystrybucji i obstugi posprzedaznej dotycza
wyboru, sposobu sprzedazy oraz rozwigzan z zakresu dystrybucji fizycznej.

1 M. Kubik, Planowanie sprzedazy [w;] Encyklopedia zarzadzania, http://mfiles.pl/pl/in-
dex.php/Planowanie_sprzedazy [04.12.2013].

2 Stownik terminologii logistycznej, red. M. Fertsch, Wyd. Instytutu Logistyki i Magazyno-
wania w Poznaniu, Poznah 2006, s. 45.
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2.2. Kanaty dystrybucji

Dystrybucja i obstuga posprzedazna obejmuje wiele form dziatalnosci gospo-
darczej, przy czym dominujg formy dziatalno$ci marketingowej i logistycznej.
Rozwigzania marketingowe powinny uwzglednia¢ mozliwosci systemu logi-
styki dystrybucji i odwrotnie - funkcjonowanie systemu logistyki dystrybuciji
jest zdeterminowane skutecznoscig dziatan marketingowych. Rozpoznawanie
oczekiwan konsumentdéw i zmiennosci popytu jest gtdwnym przedsiewzieciem
marketingowym. Nie mniej istotne jest takze kreowanie popytu (rozbudzanie
nowych, dotychczas nieuswiadomionych oczekiwan klientow). Ponadto pod-
mioty gospodarcze odpowiedzialne za realizacje zadan marketingowych okresla-
ja sposoby zaspokajania oczekiwan klientéw, wdrazajg programy lojalnosciowe
oraz programy pozyskiwania nowych klientow. W konsekwencji wptywajg na
budowanie planow sprzedazy i okreSlenie potrzeb dotyczacych natezenia prze-
ptywu wyrobdw gotowych na obstugiwane rynki zbytu.

UzytecznosC miejsca i czasu jest tworzona poprzez rozwigzania logistyczne,
aw wypadku logistyki dystrybucji oznacza konieczno$¢ wdrozenia racjonalnych
rozwigzan z zakresu dystrybucji fizycznej wyrobow gotowych. Do podstawowych
zadan logistycznych realizowanych w kanale dystrybucji zalicza sie: przemiesz-
czanie wyrobow gotowych (finalnych), swiadczenie ustug logistycznych niezbed-
nych do realizacji przemieszczania wyrobéw gotowych (finalnych), budowanie
asortymentu wyrobow gotowych (finalnych), gromadzenie, sktadowanie i prze-
chowywanie wyrobow gotowych (finalnych), obstuga jednostek tadunkowych
wyrobow gotowych (finalnych).

Kanaty dystrybucji t3gczg przedsiebiorstwa produkcyjne z rynkami zbytu
i uzasadnione jest stwierdzenie, ze istniejg dwa gtdwne wymiary tych kanatow:
wymiar marketingowy i wymiar logistyczny. Kanat dystrybucji tworzg organi-
zacje (podmioty gospodarcze) i osoby uczestniczgce w przeptywie towarow
od producenta do korncowego uzytkownika lub odbiorcy i procesach Swiad-
czenia ustug. Zarzadzanie kanatem dystrybucji wymaga od menedzeréw przed-
siebiorstwa przemystowego koordynacji przedsiewzie¢ wynikajacych ze strategii
dystrybucji i integracji dziatalnosci marketingowej i logistycznej wykonywanej
W wymiarze operacyjnym w sposob zgodny ze strategig tarnicucha dostaw. Wspo#t-
czesnie funkcje zarzadczg czesto sprawujg sieci detaliczne, ktore spetniajg role
lidera taricucha dostaw, a tym samym i kanatu dystrybucji. G¥éwnym wyznacz-
nikiem jakosci procesow zachodzacych w kanatach dystrybucji jest poziom ob-
stugi klienta oferowany na danym rynku zbytu.

W kanale dystrybucji wystepuja podmioty, ktore realizujg transakcje kupna-
-sprzedazy produktow, czemu towarzyszy przekazywanie prawa wiasnosci do
towarow i przejmowanie ryzyka zwigzanego z nabyciem okreslonej partii towa-
ru (rys. 2.1). W tych transakcjach zazwyczaj uczestnicza podmioty wystepujgce
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na sasiadujacych ze sobg szczeblach kanatu (producent-hurtownik, hurtownik
-detalista, detalista-konsument). Wystepuja takze posrednicy handlowi o ogra-
niczonym zakresie ustug, nieprzejmujacy prawa wiasnosci do dystrybuowanych
towarow, lecz aktywnie wspomagajacy proces jego przekazywania - przedsta-
wiciele handlowi, agenci i brokerzy. Kolejng grupe podmiotéw kanatu dystry-
bucji stanowig te, ktére Swiadczg ustugi na rzecz wymienionych wczesniej pod-
miotow kanatéw dystrybucji. Ustugi te wspierajg dziatalno$¢ tych podmiotow
i utatwiajg osiagniecie pozadanego poziomu obstugi klientéw instytucjonalnych
i indywidualnych. Do podmiotow tych nalezy zaliczy¢; banki, przedsiebiorstwa
ubezpieczeniowe, przedsiebiorstwa logistyczne, agencje reklamowe, wywiadow-
nie handlowe. Zatem mozna mowic o strukturze kanatu dystrybucji, na ktéra
szczegblny wptyw maja: rodzaj posrednikow, diugos¢ kanatu, szerokos$¢ kanatu.

Opracowanie wiasne.

Rys. 2.1. Struktura kanatu dystrybucji débr konsunnpcyjnych

W wypadku klientéw instytucjonalnych mozna wyréznic dystrybucje ,ze-
wnetrzng” i dystrybucje ,wewnetrzng”. Dystrybucja lekow jest dobrym przykia-
dem odzwierciedlajacym istote zwigzku miedzy dystrybucja ,,zewnetrzng” i ,we-
wnetrzng”. Mozna zauwazy¢, ze klient instytucjonalny jest ostatnim szczeblem
dystrybucji ,zewnetrznej” i jednoczes$nie pierwszym szczeblem dystrybucji ,,we-
wnetrznej”. Dystrybucja fizyczna lekow kornczy sie w momencie przyjecia leku
przez pacjenta lub klienta w wypadku zakupu leku w aptece (rys. 2.2).
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Legenda: Kanaty dystrybucji ,zewnetrznej”

Kanaly dystrybucji ,wewnetrznej”

Opracowanie wiasne.

Rys. 2.2. Klienci instytucjonalni w kanatach dystrybucji débr konsumpcyjnych

Kazdy posrednik, ktéry wykonuje funkcje zwigzane z przemieszczaniem pro-
duktu i przekazywaniem prawa wiasnosci do niego w kierunku finalnego nabyw-
cy, stanowi szczebel w kanale dystrybucji. Liczba szczebli w kanale warunkuje
jego dtugosc, a liczba podmiotow na tym samym szczeblu Swiadczy o szerokosci
kanatu dystrybucji. Tym samym zostaty okreslone dwa (najczesciej wykorzysty-
wane) kryteria klasyfikacji kanatow dystrybucji. Liczba szczebli w kanale pozwa-
la wyrdznic¢ kanaty dtugie i krotkie, natomiast liczba podmiotow na tym samym
szczeblu umozliwia identyfikacje kanatow szerokich i waskich (rys. 2.3).
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Opracowanie witasne.

Rys. 2.3. Struktura dtugich i krétkich, szerokich i waskich kanatow dystrybuciji

W literaturze przedmiotu spotyka sie zréznicowane poglady dotyczace
pierwszych i ostatnich szczebli w kanatach dystrybucji. Niekiedy producentéw
nie traktuje sie jako pierwszy szczebel w kanale dystrybucji. Niektorzy badacze
nie traktujg konsumentdw jako ostatni szczebel kanatu dystrybucji. Inni z kolei
nie postrzegajg producentow i konsumentow jako szczeble kanatu —twierdza
wowczas, ze zerowy kanat dystrybucji jest kanatem najkrotszym. W literaturze
polskiej i zachodnioeuropejskiej producentdéw i konsumentoéw zazwyczaj traktu-
je sie jako szczeble kanatu, co skutkuje tym, ze najkrotszy kanat dystrybucji jest
kanatem dwuszczeblowym.

W literaturze przedmiotu przytaczane sg takze inne kryteria klasyfikacji ka-
natéw dystrybucji. Do najpopularniejszych z nich nalezg™;

- liczba uczestnikéw,

- stopien integracji uczestnikow kanatu,

- znaczenie dla producenta.

Ze wzgledu na liczbe uczestnikdw mozna wyrozni¢ kanaty bezposrednie
i posrednie. Kanaty bezposrednie najczesciej sg wykorzystywane w wypadku
dystrybucji materiatow i ustug. Powszechniejsze jest wykorzystywanie kana-
tow posrednich, w ktorych w zaleznosci od branzy wystepuje wiecej lub mniej

3 J. Altkorn, Podstawy marketingu. Instytut Marketingu, Krakéw 1998, za: J. Bendkowski,
M. Kramarz, Logistyka stosowana. Metody, techniki, analizy, c1. I, Wyd. Politechniki Slaskiej,
Gliwice 2006, s. 196.
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posrednikow prowadzacych dziatalno$¢ zréznicowang ze wzgledu na role (spet-
niang funkcje dystrybucyjna).

Stopien integracji uczestnikéw kanatu dystrybucji pozwala wyrédznié¢ kanaty
konwencjonalne i zintegrowane pionowo. W kanatach konwencjonalnych gtow-
ne podmioty uczestniczag w transakcjach kupna-sprzedazy, przy czym mogg to
by¢ transakcje jednorazowe. W zasadzie ten typ kanatéw dystrybucji wystepuje
najczesciej, a stopien integracji tych podmiotéw jest znikomy. W takiej sytuacji
trudno byloby je traktowac jako systemy. Z inng sytuacjg mamy do czynienia
w wypadku kanatéw dystrybucji zintegrowanych pionowo. Woweczas wyrdznia
sie kanaty administrowane, kontraktowe i korporacyjne. Kanaty zintegrowane
pionowo mozna traktowac jako systemy jednolicie i profesjonalnie zarzadzane
przez ich lideréw. Istnieje zroznicowany stopien integracji podmiotow kanatow
dystrybucji, z czym wigze sie uznanie nadrzednosci jednego z przedsiebiorstw
nad innymi, co oznacza, ze przedsiebiorstwo nadrzedne jest jednoczes$nie lide-
rem tego kanatu. Podstawowg przestanka integracji pionowej przedsiebiorstw
jest dazenie do ograniczenia negatywnych konsekwencji funkcjonowania kana-
tow konwencjonalnych i tworzenia zwartej kompozycji elementéw marketingo-
wych.

Kanaty administrowane sg najmniej zintegrowane, poniewaz jeden z pod-
miotow spetnia role lidera kanatu ze wzgledu na petniong role ekonomiczng
(z okreslonych powodow inne przedsiebiorstwa uznajg nadrzednos¢ ekonomicz-
ng lub administracyjna lidera). Nadrzednos$¢ ta najczesciej wynika z dyspono-
wania przez potencjalnego lidera kanatu duzymi zasobami finansowymi, rzeczo-
wymi lub spotecznymi, a takze posiadania prestizu. Konieczne jest uznanie za
lidera danego przedsiebiorstwa przez wszystkich pozostatych uczestnikow okre-
Slonego kanatu administrowanego. Nalezy podkresli¢, ze wszystkie podmioty
kanatu dystrybucji zachowujg niezalezno$¢ prawng i finansowa, ale wspétpracujg
ze sobg ze wzgledu na wartos¢ wspdélnego celu.

Kanaty kontraktowe tworzg podmioty powiazanie za posrednictwem umaéw
przy zachowaniu niezaleznosci prawnej i finansowej. Zazwyczaj powigzania tego
typu powstajg w spotkach, zrzeszeniach, miedzy licencjodawcy i licencjobiorca.
Liderem jest podmiot majacy przewage nad pozostatymi podmiotami kanatu,
ktory jest w stanie wykreowaé okreslong strategie dystrybucji i okre$li¢ warunki
wspotpracy, w tym zasady podziatu korzysci wygenerowanych w wyniku funk-
cjonowania zintegrowanego kanatu dystrybuciji.

Kanaty korporacyjne sg zintegrowane w najwiekszym stopniu, poniewaz
kolejne szczeble produkcji i obrotu zostajg podporzadkowane (ekonomicznie
i prawnie) jednemu kierownictwu. Utatwia to zalezno$¢ prawna i finansowa ist-
niejgca miedzy podmiotami tworzacymi ten typ kanatu. Wystepuje wowczas pet-
na integracja instrumentéw i dziatan marketingowych prowadzonych na rzecz
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wszystkich przedsiebiorstw - elementéw kanatu dystrybucji. Do mankamentéw
zalicza sie zmniejszenie zdolnosci dostosowawczych przedsiebiorstwa do wa-
runkéw rynkowych oraz zmonopolizowanie rynku, czemu towarzyszy wzrost
kosztow dystrybucji. W opinii znawcow jest to bardzo kapitatochtonny sposéb
wigzania dziatalnosci produkcyjnej i handlowe;j.

Kanaty dystrybucji zintegrowane pionowo mogg by¢ ksztattowane dwoma
metodami: ,w przod” i ,wstecz”. W wypadku pierwszej metody zaangazowani
przez producentéw posrednicy handlowi decydujg o doborze nastepujacych po
nich ogniw. Druga metoda zaktada, ze posrednicy handlowi o duzej sile prze-
targowej dobieraja producentow, a przez to ksztattujg strukture pionowa kanatu
~wstecz”. W wypadku zintegrowanych kanatéw dystrybucji mozna zastosowac
podejscie systemowe, z czym wigze sie identyfikacja uwarunkowan i sposobu
osiggniecia efektu synergii. Efekt ten jest wartoscig wykreowang dzieki funk-
cjonowaniu okreslonego systemu, jednak jest nieosiggalny w wypadku istnie-
nia relacji towarzyszacych tradycyjnym transakcjom kupna-sprzedazy. Mozna
stwierdzi¢, ze warunkiem koniecznym osiggniecia tego efektu jest uzyskanie
okreslonego stopnia integracji dziatalnosci gospodarczej realizowanej w obrebie
danego kanatu dystrybucji. Integracja ta jest niejako wymuszona i ukierunkowa-
na przez wspolny cel, jakim jest osiggniecie okreslonego poziomu obstugi klienta
i dgzenie do racjonalnych kosztow logistycznych w sferze dystrybucji i obstugi
posprzedazne;j.

Ze wzgledow praktycznych nalezy uswiadomic¢ sobie, ze intensywno$¢ dys-
trybucji determinuje strukture kanatu dystrybucji, co wigze sie z wielkoscig stru-
mienia produktow zasilajagcych rynki obstugiwane przez okreslonego producen-
ta. Intensywnos¢ ta zalezy od:

- oczekiwan nabywcow co do fizycznej dostepnosci produktéw, warunkow
ich zakupu czy zakresu wymaganych ustug,

- rodzaju produktow, ich wartosci, trwatosci i zkozonosci, znaczenia, proce-
su podejmowania decyzji o zakupie,

- gestosci sieci dystrybucyjnej na danym rynku i mozliwosci jej zaangazo-
wania w danym kanale dystrybucji.

W praktyce spotyka sie rozwigzania, ktére mozna opisa¢ za pomocg hastepu-
jacych modeli dostaw produktow:

- modelu dostaw bezposrednich z zaktadow produkcyjnych (rys. 2.4),

- scentralizowanego modelu dystrybucji (rys. 2.5),

- zdecentralizowanego modelu dystrybucji (rys. 2.6),

- modelu systemu dystrybucji dodajacego warto$¢ (rys. 2.7).
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zrodto: opracowano na podstawie: K. Rutkowski, Zarzadzanie logistyczne dystrybucja towaréw [w:]
Logistyka dystrybucji. Specyfika..., op. cit., s. 55.

Rys. 2.4. Model dostaw bezposrednich z zaktaddw produkcyjnych

Model dostaw bezposrednich z zaktadéw produkcyjnych (rys. 2.4) opiera
sie na technikach produkcji na zamowienie {make to order - MTO) oraz pro-
dukcji na sktad {make to stock —MTS). Brak podmiotéw posredniczacych skut-
kuje zmniejszeniem zapasdw bezpieczenstwa w tym kanale dystrybucji, a takze
redukcjg liczby operacji przetadunkowych, co z kolei zmniejsza ryzyko uszko-
dzenia produktéw. Walorem tego rozwigzania jest takze skrocenie czasu miedzy
produkcjg a pojawieniem sie towaréw na pétkach.

Zrodto: ibidem, s. 57.

Rys. 2.5. Scentralizowany model dystrybucji
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w scentralizowanym modelu dystrybucji (rys. 2.5) centrum dystrybucji
jest zasadniczym podmiotem kanatu dystrybucji, ktory pozwala osiagna¢ efekt
skali. Dostawy z zaktadoéw produkcyjnych sg dostawami na znaczne odlegtosci
i obejmujg duze ilosci produktéw, co przyczynia sie do nizszych jednostkowych
kosztow transportu. Powierzenie kompletowania zamowien klientow centrum
dystrybucji powoduje, ze jest to jedyne miejsce gromadzenia zapaséw bezpie-
czenstwa. Zatem mozna méwic o stosunkowo niewielkich zapasach bezpieczen-
stwa w kanale dystrybucji, co przeklada sie na mniejsze zamrozenie kapitatu
w wyrobach gotowych. Funkcjonowanie jednego posrednika w tym modelu
dystrybucji sprzyja obnizeniu kosztow statych kanatu dystrybucji oraz umozli-
wia osiggniecie wiekszej niezawodnosci i przejrzystosci dostaw. Pewng wadg jest
konieczno$¢ ponoszenia nakitadéw finansowych na nowoczesne systemy infor-
matyczne, a takze na reinzynierie procesow przeptywu produktow i informacji
w ramach kanatu dystrybucji. Wspoétpraca z centrum dystrybucji wymaga niekie-
dy wdrozenia istotnych zmian w procesach dostawcy (producenta), dotyczacych
przeptywéw zaréwno fizycznych, jak i informacyjnych. Wynika to z potrzeby
spetnienia okreslonych warunkdw wspotpracy réznych producentéw z centrum
dystrybucji, co powinno sktania¢ menedzeréw tych przedsiebiorstw do wdraza-
nia rozwigzan spojnych z rozwigzaniami stosowanymi w centrum dystrybucji.
Takie podejscie utatwia integracje kanatu dystrybucji, ale stanowi swego rodzaju
bariere wspotpracy producentdéw z centrum dystrybucji.

Opracowanie wiasne.

Rys. 2.6. Zdecentralizowany model dystrybucji
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Giowna zaletg zdecentralizowanego modelu dystrybucji (rys. 2.6) jest two-
rzenie mozliwosci zmniejszenia odlegtosci geograficznej miedzy centrum dys-
trybucji i potencjalnymi odbiorcami. Wplywa to przede wszystkim na skro-
cenie czasu dostaw i ufatwia osiggniecie wyzszych standardéw obstugi klienta.
Jednak funkcjonowanie obiektéw posrednich w kanale dystrybucji wigze sie ze
zwigkszeniem poziomu zapasu bezpieczenistwa. W okre$lonych sytuacjach, gdy
wystapi fluktuacja popytu, rozwigzanie to moze sprzyja¢ powstawaniu ,efektu
byczego bicza”.

Zrédlo: opracowano na podstawie: K. Rutkowski, Zarzadzanie logistyczne dystrybucja towaréw [w]
Logistyka dystrybucji. Specyfika..., op. cit., s. 60.

Rys. 2.7. Model systemu dystrybucji dodajacego wartos¢

Dos$¢ powszechnym, wspétczesnym rozwigzaniem jest model systemu dys-
trybucji dodajacego warto$¢ {Value added logistics structures - VAL) przedsta-
wiony na rysunku 2.7. Jest to jedna z form realizacji idei strategii produkcji
odroczonej, z czym zwigzane jest nadawanie produktowi ostatecznej formy ade-
kwatnie do oczekiwan obstugiwanego rynku. Woweczas skraca sie czas dostawy
produktéw wielowariantowych na lokalne rynki. Rozwigzanie takie stosuje sie
gtébwnie w wypadku procesow montazu charakteryzujacych sie duzg wartoscig
dodana.
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2.3. Konflikty w kanatach dystrybucji

Struktura kanatow dystrybucji, zroznicowanie rol i rodzaje relacji miedzy ich pod-
miotami sg przyczyng powstawania konfliktow, ktdre moga prowadzi¢ nawet do
rozpadu kanatu. Najczesciej wywotywane sg konflikty pionowe, poziome i mig-
dzykanatowe. Do najczestszych przyczyn powstawania konfliktow zalicza sie:

- powstanie sprzecznosci w zwigzku z ustalaniem celéw i oczekiwan po-
szczegolnych podmiotéw kanatu dystrybuciji,

- niejasny podziat rdl i czynnosci, kosztoéw i korzysci miedzy poszczeg6lny-
mi uczestnikami kanatu dystrybucji,

- naduzywanie wiadzy przez lideréw kanatu dystrybuciji,

- zaktocenia lub swiadome zaktocanie przeptywu informacii,

- zmiany postanowienn umownych bez zgody wszystkich zainteresowanych
stron.

Konflikt pionowy powstaje miedzy podmiotami funkcjonujagcymi na sg-
siadujacych ze sobg szczeblach, np. miedzy hurtownikami i detalistami, ktorzy
konkurujg miedzy sobg o wysoko$¢ marzy, z czym wigze sie zakres funkcji re-
alizowanych w sferze dystrybucji i obstugi posprzedaznej. Posrednicy dazg do
realizacji wiekszego zakresu funkcji, co wigze sie z wysokoscig wynagrodzenia
wynikajacego z wielkosci marzy. Jezeli hurtownik posiada wyzszg marze, to deta-
lista zmuszony jest funkcjonowac w oparciu 0 marze odpowiednio nizsza.

Konflikt poziomy powstaje miedzy podmiotami funkcjonujgcymi na tym
samym szczeblu kanatu dystrybucji. Do sytuacji konfliktowej dochodzi naj-
czesciej wtedy, gdy dostawca (producent) nie okresli wyraznie wielkosci ryn-
ku obstugiwanego przez danego posrednika (dystrybutora). W takiej sytuacji
dystrybutorzy obstugujacy te same rynki konkuruja o klientéw i jeden z nich
traci sprzedaz. Czesto prowadzi to do walki cenowej miedzy podmiotami tego
samego kanatu dystrybucji. W konsekwencji jeden z dystrybutoréw moze wyco-
faC sie ze wspdtpracy z dostawcg (producentem) i podjgé wspotprace w ramach
konkurencyjnego kanatu dystrybucji.

Oczekiwania wspotczesnych konsumentdw sg zréznicowane ze wzgledu mie-
dzy innymi na styl zycia. Ludzie mtodzi powszechnie wykorzystujacy Internet
chetniej uczestnicza w handlu elektronicznym w poréwnaniu z konsumentami
starszymi, preferujgcymi tradycyjne formy sprzedazy. Jest to przyczyng wykorzy-
stywania wielu kanatéw dystrybucji przez producentéw wielu produktow. Naj-
czesciej konkuruja ze sobg konwencjonalne kanaty dystrybucji i elektroniczne
kanaty dystrybucji (rys. 2.8), i wowczas mamy do czynienia z konfliktami mie-
dzykanatowymi. Kanaty dystrybucji konkurujg miedzy sobg o klientow kupu-
jacych te same produkty. Zazwyczaj klienci elektronicznych kanatow dystrybucji
nabywajg te same produkty po nizszych cenach w poréwnaniu z cenami ofe-
rowanymi przez detalistow bedacych podmiotami konwencjonalnych kanatoéw
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dystrybucji. Mamy woéwczas do czynienia z odptywem klientow obstugiwanych
przez kanat konwencjonalny na rzecz elektronicznego kanatu dystrybuciji.

Opracowanie wiasne.

Rys. 2.8. Dystrybucja wielokanatowa

Nalezy dazy¢ do rozpoznawania przyczyn konfliktow i w miare wczesnie za-
pobiegania im. Do sposobdw rozwigzywania konfliktow w kanatach dystrybucji
mozna zaliczyc:

- wszelkie, systematyczne dziatania lideréw podejmowane w celu zapobie-
gania konfliktom,

- sprawiedliwy podziat zysku, adekwatny do wysitkow podmiotow tworza-
cych kanat dystrybuciji,

- dzialanie zmierzajace do rozstrzygniecia zaistniatego sporu za pomocg me-
tod inicjowanych przez lideréw kanatu,

- dziatanie zmierzajace do rozstrzygniecia zaistniatego sporu za pomocg me-
tod inicjowanych przez podmioty ,trzecie”.

Konflikty w kanatach dystrybucji tworzg kolejny obszar przygotowania in-
terdyscyplinarnego menedzera logistyki, a mianowicie w zakresie zarzgdzania
konfliktami w dziatalnosci gospodarcze;.
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2.4. Centra dystrybucji i centra logistyczne
jako podmioty kanatéw dystrybucji

Wspotczesnie coraz czesciej wykorzystuje sie centra dystrybucji i centra logi-
styczne jako obiekty logistyczne wspdétczesnych kanatéw dystrybucji i niewatpli-
wie mozna zauwazy¢, ze na terenie Polski przybywa podmiotdéw tego typu. Ich
wiascicielami sg zazwyczaj przedsiebiorstwa produkcyjne lub handlowe, ktére
niekiedy przekazujg okreslony zakres przedsiewzie¢, zwigzanych z ich funkcjo-
nowaniem, podmiotom zewnetrznym. Zazwyczaj budowe tego typu obiektow
zleca sie deweloperom, a operatorzy logistyczni podejmujg sie realizacji zadan
zwigzanych z zarzgdzaniem i obstuga.

W praktyce gospodarczej stosowane sg rézne rozwigzania zwigzane z fizycz-
nym i organizacyjnym usytuowaniem centrum dystrybucji. Istniejg przedsiebior-
stwa, ktdre tworzg centra w poblizu zaktadéw produkcyjnych lub na ich terenie
i samodzielnie nimi zarzadzajg. W wiekszosci jednak gtowne zadanie centrum
dystrybucji —magazynowanie, oraz zadania wynikajgce z istoty dystrybucji to-
wardw realizujg operatorzy logistyczni. W konsekwencji wystepuje efekt skali,
poniewaz operatorzy logistyczni $wiadczg ustugi dla wielu klientow i osiagajg
nizsze koszty jednostkowe ustug. taczenie fadunkow roznych klientow, odpo-
wiedni dobdr tras pozwala chociazby na optymalizacje zadan transportowych.
Pelniejsze wykorzystanie przestrzeni magazynowej powoduje miedzy innymi
obnizenie udziatu kosztow statych w kosztach zapasow. Wyspecjalizowanie sie
operatora logistycznego w Swiadczeniu ustug sprzyja podnoszeniu ich jakosci.
Inwestujacy w centra dystrybucji w gtéwnej mierze dazg do zapewnienia sobie
mozliwosci szybkiej reakcji na wzrost lub spadek poziomu sprzedazy. Mozliwe
jest to w wypadku wykorzystywania réznych centréw dystrybucji, przy czym
cze$¢ z nich moze znajdowac sie w kilku kluczowych lokalizacjach, a pozosta-
te moga wystepowaé w postaci powierzchni magazynowych wynajmowanych
w parkach logistycznych. Ograniczanie sieci logistycznej (w wypadku obnize-
nia poziomu sprzedazy) polega wlwczas na rezygnacji z wynajmowanych po-
wierzchni magazyndw obcych. Centra dystrybucji sa zazwyczaj dedykowanymi
obiektami logistycznymi typu BTS {build to suit—,szyte na miare”), co oznacza
dopasowanie do potrzeb konkretnego przedsiebiorstwa —inwestora. Deweloper,
oprécz wykonania magazynu ,pod klucz”, przygotowuje infrastrukture tech-
niczng i technologiczng dopasowang do planowanych proceséw magazynowych.
Inwestycja tego typu pozwala ograniczy¢ ryzyko inwestycyjne (zatrudnienie do-
Swiadczonego dewelopera) i obnizy¢ koszty inwestycji (zamowienie hurtowe po-
zwala obnizy¢ koszty budowy obiektu i przytaczy medidw).

Nowoczesne centrum dystrybucji spetnia szereg standardow, ktére odnosza
sie do samego obiektu - budowli, nieruchomosci, na ktérej znajduje sie CD,
jak i do jego otoczenia. Zaliczy¢ do nich mozna wymagania zwigzane z ukia-
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dem przestrzennym magazynu, sposobem jego wykonczenia, a takze wymaga-
nia dotyczace wyposazenia obiektéw magazynowych. Otoczenie obiektow ma-
gazynowych czesto wptywa na sprawnos¢ funkcjonowania CD. Niezbednymi
elementami sg parkingi i place postojowe oraz rozwigzania i urzadzenia tech-
niczne zwigzane z organizacjg przemieszczania srodkéw transportu. Sprawnosc¢
obstugi centrum dystrybucji zalezy od swobody wykonania transportu (tatwo-
$ci dojazdu i odjazdu od dokdw, tatwosci manewrowania srodkami transportu
- odpowiedniej wielkosci parkingéw i przestrzeni do manewrowania). W wy-
padku duzego obrotu towarowego istotne jest skrocenie czasu oczekiwania na
roztadunki i zatadunki, z czym niewatpliwie wigze sie sprawna obstuga dokow,
ale i rozwigzania organizacyjne dotyczace funkcjonowania centrum dystrybucji
jako obiektu logistycznego (magazyny wraz z otoczeniem i procedury przyjecia/
odbioru towaru).

Zroznicowanie rozwigzan organizacyjno-technicznych wspotczesnych cen-
tréw dystrybucji wiagze sie ze specyfikg branzy i potrzeb konkretnego inwestora,
co wynika z istoty stosowanej strategii dystrybucji, sposobow prowadzenia go-
spodarki magazynowej, zakresu ustug pozyskiwanych z zewnatrz. Jednak zasad-
niczg kwestig jest potrzeba wypetnienia zadan wynikajacych z funkcji danego
CD, ktore moze funkcjonowac w celu obstugi rynku lokalnego, regionalnego,
a nawet miedzynarodowego. Wielko$¢ obstugiwanego obszaru jest zasadnicza
determinantg optymalizacji proceséw logistycznych. Mozna wowczas wyelimi-
nowac¢ zbedne obiekty (np. hurtownie), konsolidowac¢ tadunki, optymalizowac
trasy przewozu (minimalizowac koszty transportu i czas przewozu). Oczywiscie,
wymaga to dostosowania rozwigzan organizacyjno-infrastrukturalno-technicz-
nych do wykonywanych zadan: dostawy lokalne sg wykonywane mniejszymi
srodkami transportu niz dostawy miedzynarodowe; obstuga lokalnych detalistow
wymaga mniejszych i czestszych dostaw w poréwnaniu z dostawami miedzy cen-
trami dystrybucji; zréznicowanie jednostek tadunkowych i Srodkoéw transportu
wymaga dopasowania urzadzen przetadunkowych.

Centrum logistyczne (CL) jest obiektem logistycznym, ktéry takze odgrywa
okreslong role we wspétczesnych kanatach dystrybucji. Whielu praktykdw uzywa
zamiennie okreslen centrum dystrybucji i centrum logistyczne. Nawet w literaturze
przedmiotu mozna spotkac sie z brakiem jednoznacznego i wyraznego rozroz-
nienia obiektdéw logistycznych tego typu.

Zatem istotne jest jednoznaczne okreslenie istoty i uwarunkowan dziatalno-
$ci gospodarczej centrum logistycznego. W literaturze przedmiotu mozna spot-
kac wiele definicji tego pojecia, przy czym charakterystyczne jest zréznicowanie
ich elementéw kluczowych, co uwidacznia réznice pogladoéw autorow definicji,
ale jednocze$nie wskazuje na szeroki kontekst i zakres dziatalnosci gospodarczej
prowadzonej w oparciu o tego typu obiekt logistyczny (tab. 2.1).
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Tabela 2.1

Definicje pojecia centrum logistyczne -
»punkty ciezkosci”’definicji autoréw polskich

Autor . L L
o Istota ,,punktu ciezkos$ci" definicji
definicji

J. Fijatkowski  CL to samodzielny podmiot gospodarczy, dysponujacy wydzielonym
terenem, powigzanym z siecig drog i siecig telekomunikacyjnag
(...) swiadczacy ustugi logistyczne {...). Ustugi te realizujg funkcje
zaopatrzeniowe i dystrybucyjne, w ramach doraznych zlecen lub
ciggtych umow z firmami zewnetrznymi, zwanymi tu klientami CL.

l. Rechner CL to obiekt przestrzennie funkcjonalny wraz z infrastrukturg
i organizacja, w ktérym realizowane sg ustugi logistyczne (...) oraz
ustugi towarzyszace, Swiadczone przez niezalezne w stosunku do
nadawecy lub odbiorcy podmioty gospodarcze.

Cz. Christowa CL to samodzielna organizacja gospodarcza (...) $wiadczgca ustugi
logistyczne w ramach doraznych zlecen lub ciggtych umaéw z firmami
zewnetrznymi. (...) jest miejscem krzyzowania sie kierunkdw przepty-
wu towarow i informaciji. (...) moze by¢ postrzegane jako terminal do
obstugi zintegrowanych jednostek tadunkowych (...).

E. Golembska Centra logistyczne to jednostki gospodarcze, przedsiebiorstwa, kto-
rych zadaniem jest koordynowanie obstugi logistycznej (...), a takze
kontrolowanie tej dziatalnosci.

Na terenie takiej jednostki zlokalizowane sg magazyny niskiego

i wysokiego sktadowania, bocznica kolejowa, pola odkiadcze dla
konteneroéw, stacje obstugi remontowej, stacje benzynowe, hotele,
poczta, banki, obstuga celna, firmy ubezpieczeniowe. (...) sg to no-
woczesne ,,miasteczka logistyczne"z wkasnym systemem zarzgdzania.

zrodto: Logistyka. Infrastruktura techniczna na Swiecie. Zarys teorii i praktyki, red. M. Mindur, Wyd.
Instytutu Technologii Eksploatacji Panstwowego Instytutu Badawczego, Warszawa-Radom
2008, s. 74.

Podobnie w literaturze obcojezycznej istniejg zréznicowane poglady odno-

szace sie do istoty tego pojecia. W ocenie autora nalezy w pierwszej kolejnosci
zwrdci¢ uwage na dwie z nich (tab. 2.2).
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Tabela 2.2

Definicje pojecia centrum logistyczne -
»punkty ciezkosci”>definicji zagranicznych

Autor definicji Istota ,,punktu ciezkosci" definicji

Europlatforms  CL to wyznaczony obszar, w obrebie ktérego wszystkie czynnosci
(Europejski (...) zaréwno w relacjach krajowych, jak i miedzynarodowych,
Zwigzek Centréw wykonywane sa przez réznych operatoréw. Operatorzy ci moga byé
Logistycznych)  wiascicielami zbudowanych i znajdujacych sie w centrum: budyn-
kéw, biur, magazynéw, placow sktadowych, parkingéw, urzadzen
(...) lub korzystac z nich na zasadach dzierzawy lub wynajmu. (...)
W celu wspierania technologii intermodalnych (...) powinno byé
obstugiwane przez ré6zne gatezie transportu (...). Koniecznym jest
réwniez, aby centrum bylo prowadzone przezjeden specjalnie
powotany do tego podmiot, ze sfery publiczne! badZ orvwatnei.
C.Thies CL jest transportowym obszarem przemystowym, (...). Jest rGwniez
miejscem przeciecia transportu na bliskie i dalekie odlegtosci, a tak-
ze spetnia funkcje wezfa logistycznego. (...) Koniecznym elemen-
tem CL jest istnienie terminalu transportu kombinowanego.

zrédto: ibidem, s. 75.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze w ujeciu podmiotowym centrum logistyczne
jest to zespot przedsiebiorstw branzy TSL, innych specjalnosci ustugowych oraz
produkcyjnych i handlowych, funkcjonujacych w sposob niezalezny lub pota-
czonych wzajemnymi powigzaniami réznego typu, tworzacych strukture wielo-
podmiotowg. Na jego czele stoi zwykle specjalna organizacja, tzw. zarzad CL,
dbajaca o jego rozwdj i prawidtowe funkcjonowanie jako ,catosci”, dziatajgca
niezaleznie badZ w powigzaniu z przedsigbiorstwami tu osiedlonymi, mogaca
posiada¢ zréznicowany zakres praw do nieruchomosci tego obiektu logistyczne-
Q™" (rys. 2.9).

4 J. Miklinska, Koncepcja centrum logistycznego - ujecie statyczne [w:] Logistyka. Infrastruk-
tura techniczna na $wiecie. Zarys teorii i praktyki, red. M. Mindur, Wyd. Instytutu Technolo-
gii Eksploatacji Panstwowego Instytutu Badawczego, Warszawa-Radom 2008, s. 89.
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Centrum logistyczne

Elektroniczna platforma informacyjno-transakcyjna 1
Place skladowe, Ustugi
magazynowe, (—p towarzyszace

ustugi logistyczne

Nadawcy Odbiorcy
Terminal intermodalny

cross docking

dostawy bezposrednie

Infrastruktura transportu drogowego
Infrastruktura transportu kolejowego
Infrastruktura transportu wodnego

Infrastruktura transportu lotniczego
-

Zrédio: opracowano na podstawie: https://www.google.pl/search?q=obrazy-+dla+centrum+logi-
styczne (...) =534 [02.12.2013].

Rys. 2.9. Gibwne obiekty centrum logistycznego

W ujeciu przedmiotowym centrum logistyczne mozna okresli¢ jako wyod-
rebniony pod wzgledem formalnoprawnym, organizacyjnym oraz technicznym
obszar terenu o skoncentrowanej lokalizacji obiektow infra- i suprastruktural-
nych przedsiebiorstw branzy TSL i innych specjalnosci. Stanowi ono obiekt
logistyczny o charakterze kompleksu, posiadajgcy takze ogolnodostepna infra-
i suprastrukture wewnetrzng i zewnetrzng (w postaci potaczen z siecig logistycz-
ng kraju, zapewniajacych dostep do infrastruktury przynajmniej dwodch gatezi
transportu)”*

Dopetnieniem okreslenia istoty rozwazanego pojecia jest ujecie funkcjonal-
ne opisujace centrum logistyczne jako podmiot - zewnetrzny ustugodawca lo-
gistyczny (wzgledem swoich klientéw), oferujacy kompleksowe ustugi logistycz-
ne o zréznicowanej kombinacji ustug fizycznych, ustug informacyjnych, ustug
finansowych oraz ustug z zakresu zarzadzania, ktore sg realizowane w sposob

5 Ibidem, s. 95.

37


https://www.google.pl/search?q=obrazy+dIa+centrum+logi-styczne
https://www.google.pl/search?q=obrazy+dIa+centrum+logi-styczne

niezalezny lub tgcznie (w wyniku podejmowanej wspotpracy) przez przedsie-
biorstwa osiedlone w tym obiekcie logistycznym; jest to takze swoisty ustu-
godawca wewnetrzny (wzgledem wewnetrznych odbiorcow - przedsiebiorstw
osiedlonych w jego strukturach), zapewniajacy szereg ustug (m.in. na rzecz ma-
jatku i pracownikdéw), poprawiajacych warunki funkcjonowania w ramach tego
obiektu logistycznego*'.

Takie podejscie do istoty i uwarunkowan dziatalnosci gospodarczej centrum
logistycznego wskazuje na wyrazng réznice miedzy centrum dystrybucji i cen-
trum logistycznym. Mozna stwierdzi¢, ze w CL realizowane sg funkcje egzoge-
niczne i endogeniczne. Do zbioru funkcji egzogenicznych zazwyczaj zalicza sie
funkcje logistyczne, pomocnicze i dodatkowe. Grupe pierwszych z nich two-
rza gtdwnie takie dziatania, jak: transportowanie, magazynowanie, zarzgdzanie
zapasami, zarzadzanie zamoOwieniami, przetadunki na terminalu transportu in-
termodalnego (najczesciej kontenerowym), pakowanie, kompletacja fadunkow.
Do grupy funkcji pomocniczych zazwyczaj zalicza sie: spedycje, obstuge celna,
ubezpieczenia, systemowy obrot zbiorczymi opakowaniami transportowymi
wielokrotnego uzytku, wynajem palet, konteneréw i innych opakowan trans-
portowych, ustugi informacyjne, w tym informatyczne, promocje i marketing.
Z kolei do grupy funkcji dodatkowych zalicza sie: techniczng obstuge pojazddw,
sprzedaz paliw, olejow i akcesoriow, naprawe kontenerdw i innych opakowan
transportowych, ustugi hotelarskie, ustugi gastronomiczne, ustugi bankowe,
ustugi ksiegowo-rachunkowe, ustugi telekomunikacyjne, ustugi parkingowe.

Funkcje endogeniczne obejmuja dziatania na rzecz majatku przedsiebiorstw
prowadzacych swojg dziatalnos¢ gospodarczg na terenie centrum logistycznego
oraz na rzecz pracownikow tych przedsiebiorstw. Do pierwszej grupy funkcji
endogenicznych CL zazwyczaj zalicza sie: ustugi serwisowe i naprawcze, ustugi
stacji paliw, mycie pojazdéw, ustugi parkingowe (gtéwnie dla pojazdéw ciezaro-
wych), ustugi zwigzane z manipulacjami i sktadowaniem konteneréw, ochrone
mienia, ustugi zwigzane z pielegnacja zieleni. Przedsiewziecia takie jak: kursy
i szkolenia; ustugi hotelarskie; ustugi gastronomiczne; ustugi transportu miej-
skiego; ustugi handlu detalicznego; ustugi parkingowe dla pojazdéw osobowych,
zaliczane sg do grupy funkcji endogenicznych CL wykonywanych na rzecz pra-
cownikow przedsiebiorstw prowadzacych dziatalnoS¢ gospodarczag w ramach
danego centrum logistycznego. Realizacja tak okre$lonych funkcji CL mozliwa
jest dzieki istnieniu wielu obiektow rozlokowanych adekwatnie do koncepcji
funkcjonowania okre$lonego CL. Do gtéwnych z nich nalezy zaliczy¢ obiekty
magazynowe i intermodalny terminal przetadunkowy.

Gospodarka magazynowa prowadzona jest adekwatnie do oczekiwan klien-
téw - podmiotéw gospodarczych, i realizowana na ogélnie obowigzujacych za-

6 Ibidem, s. 101.
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sadach, wynikajacych ze strategii przedsiebiorstw dysponujacych towarami. In-
termodalny terminal przetadunkowy umozliwia wykonywanie operacji na inter-
modalnych jednostkach tadunkowych (kontenerach, nadwoziach wymiennych,
naczepach samochodowych) umieszczonych na $rodkach transportu réznych

gatezi transportu.

W literaturze przedmiotu stosowane sg rozne kryteria klasyfikacji centréow

logistycznych (tab. 2.3).

Tabela 2.3

Klasyfikacja i charakterystyka centrow logistycznych

Kryterium

podziatu
Integralnosé skupione
przestrzenna

Rodzaj CL

modutowe

rozproszone

Wiasnosé publiczno-
-prywatne

prywatne

Charakterystyka centrum logistycznego

Infrastruktura, budynki i budowle bedace wiasnoscig
centrum logistycznego lub poszczegélnych uzytkow-
nikéw zlokalizowane sg na jednym obszarze, podle-
gajacym regutom zarzgdzania wyznaczonym przez
zarzad.

Centrum logistyczne w obrebie obszaru wyznacza-
jacego jego granice podzielone jest funkcjonalnie

na odrebne moduly, podporzadkowane wspdlnym
regutom dziatania, wyznaczonym przez cel funkcjono-
wania CL, ale ktorych struktura wtasnosci, organizacja
i spos6b zarzgdzania moga by¢ zr6znicowane.
Organizacyjnie jednolite, ale podzielone na czesci
przestrzennie rozdzielone z r6znych powodow:
dostepnosci nieruchomosci, infrastruktury, gospodar-
czych, celéw lokalnej polityki gospodarczej, prze-
strzennej.

Centra logistyczne z reguly inicjowane przez sektor
publiczny, ktérego wkladem inwestycyjnym sg dzia-
fania prawne i administracyjne utatwiajgce realizacje
inwestycji, nieruchomosci, decyzje finansowe i po-
datkowe (oplata planistyczna, podatki lokalne) oraz
inwestycje w rozwdj lokalnej infrastruktury, w tym
infrastruktury transportu. Sektor prywatny uczestni-
czy w inwestycji kapitatowo, z reguty sprawuje funkcje
zarzadcze w CL po zakonczeniu jego budowy.
Budowane ze srodkdw whasnych inwestora i zorien-
towane funkcjonalnie i infrastrukturalnie gtéwnie na
cele rynkowe.
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Kryterium
podziatu
Rodzaj uniwersalne  Udostepniajace mozliwosci gromadzenia zapaséw
obstugiwanych bez ograniczen co do ich natury i postaci fizycznei.
towaréw branzowe Ograniczajace rodzaj gromadzonych zapaséw do
okreslonych asortymentéw, przy czym wynika to
bardziej z koncentracji okre$lonego rodzaju produkciji
W jego otoczeniu (np. branzowe rozwigzania klastro-
we) niz z samoograniczen badz czynnikdw prawnych
lub administracyjnych.
specjalistycz- Specjalizacja moze wynikaé ze specyfiki produktow
ne lub wymaganych dodatkowych uprawnien w zakresie
normalnych czynnosci operacyjnych (np. produkty
chemiczne wymagajgce specyficznych procedur
zwigzanych z koniecznoscig zapewnienia specjalnych
wymogow bezpieczenstwa w magazynowaniu
i transporcie).

Rodzaj CL Charakterystyka centrum logistycznego

Zrédto: I Fechner, Centra logistyczne i ich rola w procesach przeptywu tadunkéw w systemie

logistycznym Polski, http://www.it.pw.edu.pl/prace-naukowe/z76/fechner.pdf [30.12.2013].

Klasyczne rozwigzania organizacyjno-strukturalne posiadajg skupione centra
logistyczne, na bazie ktérych wyraznie mozna dostrzec réznice miedzy centrum
logistycznym i centrum dystrybuciji.

2.5. Ogod6lne uwarunkowania projektowania kanatéw dystrybucji

Projektowanie kanatéw dystrybucji jest przedsiewzieciem o charakterze strate-
gicznym, czyli wynika z potrzeb okreslonych w strategii przedsiebiorstwa. Zatem
istnieje konieczno$¢ zaangazowania do zespotu projektowego personelu o boga-
tym doswiadczeniu i odpowiednim wyksztatceniu. Jednak charakter czynnikéw
zewnetrznych i wewnetrznych, ktére nalezy bra¢ pod uwage w pracach projek-
towych, stwarza sytuacje, w ktorych menedzerowie najnizszego szczebla zarza-
dzania (menedzerowie operacyjni) moga by¢ angazowani do zbierania, analizy
i oceny faktdéw zwigzanych z zarzadzaniem procesami logistycznymi na poziomie
operacyjnym. Ponadto istotne jest zrozumienie logistycznych celow strategicz-
nych przedsiebiorstwa, uwarunkowan ich osiggania przez osoby odpowiedzial-
ne za realizacje funkcji logistycznych na poziomie operacyjnym. Tak okreslone
przestanki powinny skfania¢ do zapoznania sie z ogoélnymi uwarunkowaniami
projektowania kanatéw dystrybucji (rys. 2.10).
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zrédto: opracowano na podstawie: J. Bendkowski, M. Kramarz, Logistyka stosowana. Metody,
techniki, Analizy, Wyd. Politechniki Slaskiej, Gliwice 2006, s. 211.

Rys. 2.10. Ogdlne uwarunkowania projektowania kanatow dystrybucji

Strategia przedsiebiorstwa produkcyjnego wyznacza cele odnoszace sie do
rynkéw, na ktorych zamierza sie sprzedawac okreslony produkt, oraz zwigzane
z samym produktem. W warunkach gospodarki rynkowej istotne jest rozpozna-
nie oczekiwan klientéw - konsumentdw, dotyczacych cech produktu, ale i po-
ziomu obstugi logistycznej. Okreslone warunki konkurencji wynikajg z wielu
uwarunkowan, ktére tworzg mikrootoczenie i makrootoczenie przedsiebiorstwa.
Zasoby przedsiebiorstwa z jednej strony determinujg strategie przedsiebiorstwa,
a z drugiej sag powodem podejmowania dziatari zmierzajacych do pozyskania ta-
kich zasobdw, ktére sg konieczne do osiggniecia celéw strategicznych. Strategia
przedsiebiorstwa determinuje cele strategiczne na poziomach funkcjonalnych
przedsiebiorstwa i w zaleznosci od jego struktury organizacyjnej mozna wy-
rézni¢ strategie: finansowa, produkcji, marketingowa, logistyczng i inne, ktére
W swej istocie obejmuja zbiory przedsiewzie¢ niezbednych do osiggniecia funk-
cjonalnych celéw strategicznych.
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Strategie logistyczng mozna okresli¢ jako perspektywe, plan, podstep i wzo-
rzec dziatania - odnoszacy sie do sfery logistycznej obstugi klienta - stosowany
w celu utrzymania lub zajecia okreslonej pozycji na rynku”. Strategia logistycz-
na powinna spetnia¢ dwa gtowne warunki: powinna by¢ spéjna z pozostatymi
strategiami funkcjonalnymi i razem z nimi tworzy¢ optymalng kombinacje
dziatann w przedsiebiorstwie, powinna obejmowaé wszystkie zakresy dziatalnosci
logistycznej przedsiebiorstwa (zaopatrywanie, produkcje, dystrybucje usuwanie
i zagospodarowywanie odpaddw) i harmonizowac je w aspektach logistycznych.
Tym samym logistyczne cele dystrybucji wynikaja ze strategii logistycznej, kté-
ra jest zdeterminowana istniejgcym systemem logistycznym przedsiebiorstwa
I wykorzystywang infrastrukturg logistyczng oraz bywa powodem przebudowy
(reinzynierii) tego systemu (i infrastruktury) ze wzgledu na te cele. Cele dys-
trybucji mozna opisa¢ za pomocg zmiennych marketingowych i logistycznych.
Moga by¢ wyrazone ilosciowo (za pomocg liczb) i odnosi¢ sie do: planowanej
wielkos$ci i dynamiki sprzedazy, wielkosci udziatu w rynku, kosztow dystrybucji,
rentownosci (zyskownosci). Moga by¢ takze wyrazane w formie opisowej, szcze-
gOlnie tam, gdzie nalezy sie odnies¢ do jakosciowych elementow obstugi klienta
(mozliwosci kontaktu klienta z przedsiebiorstwem, procedury reklamacji, ty-
poéw zachowan personelu bezposrednio obstugujacego klientow). Istota celow
dystrybucji stwarza konieczno$¢ zaprojektowania kanatu dystrybucji w dwéch
wymiarach: marketingowym i logistycznym.

Kanaty dystrybucji tworzg wzglednie trwate powigzania i zobowigzania mieg-
dzy tworzacymi je podmiotami, co Swiadczy o ich strategicznym charakterze,
szczegOlnie wowczas, gdy przedsiebiorstwa tworzace taki kanat dazg do osigg-
niecia okre$lonego poziomu integracji. Proces ich projektowania rozpoczyna sie
od analizy i oceny mikro- i makrootoczenia marketingowo-logistycznego oraz
prognoz (dotyczacych kluczowych czynnikéw dla proceséw dystrybucji: wielko-
sci segmentu rynku przyszitej dziatalnosci, cech finalnych odbiorcéw). Projekto-
wanie moze by¢ zapoczatkowane:

- powstaniem nowego przedsiebiorstwa,

- wprowadzaniem nowych produktow,

- zmiang preferencji i sposobu postepowania nabywcow,

- zmiang w strukturze podmiotowej posrednikéw handlowych lub w do-
tychczas prowadzonej przez nich polityce,

- pojawieniem sie nowych form posrednictwa (Internetu, centrow logi-
stycznych),

7 Por. H. Mintzberg, The Strategy Concept I: Five Psfor Strategy, ,,California Management
Review” 1987, Vol. 30, No 1, za: D, Kempny, Logistyczna obstuga klienta, PWE, Warszawa
2001, s. 76.

8 J. Bendkowski, M. Kramarz, Logistyka stosowana.. op. cit., s. 212.
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- zmiang ekonomicznych, prawnych, konkurencyjnych elementéw otocze-
nia, wptywajacych na funkcjonowanie catego fancucha dostaw.

Przy projektowaniu kanatu dystrybucji podejmowane sg decyzje dotyczace
jego wiasciwosci, co wynika ze strategii dystrybucji oraz wkasciwosci podmiotow
tego kanatu. Zazwyczaj o doborze partnera jako podmiotu kanatu dystrybucji
decyduje jego silna pozycja ekonomiczna, ktéra moze wynika¢ z dysponowania
duzymi zasobami finansowymi, rzeczowymi i spotecznymi, jego prestizu, a takze
z uznania danego podmiotu za lidera przez pozostatych uczestnikéw rynku. We-
dtug K. Rutkowskiego przy doborze posrednikéw w kanale dystrybucji mozna
zastosowac ,regute 5C” {character, coverage, cost, control, continuity - 5C). Nalezy
przy tym kierowac sie charakterem asortymentu, ktérym dany posrednik zajmo-
wat sie dotychczas. Istotne jest zwigzane z tym doSwiadczenie, a takze charakter
zasobow, jakimi dysponuje posrednik. W zaleznosci od typu produktu i fizycz-
nego rozmieszczenia obstugiwanych rynkéw powinno sie takze bra¢ pod uwa-
ge zdolnosci posrednika do obstugi rynkdéw w ujeciu przestrzennym - czy jest
w stanie zapewnic okre$lony stopien penetracji rynku, co wiaze sie wprost z ge-
stoScig sieci dystrybucji. Catkowite koszty dystrybucji zaleze¢ bedg od osigganej
przez posrednika efektywnosci dystrybucji (w tym efektywnosci logistycznej).
Warunki ptatnosci, kredytowania, oczekiwania zwigzane z rabatami to kolejne
czynniki generujace koszty kanatu dystrybucji. Zazwyczaj posrednicy przypisane
im funkcje wykonujg w ramach wspotpracy ze swoimi partnerami, zatem istot-
ne jest zbadanie mozliwosci skutecznego oddziatywania posrednika na swoich
partnerow w wielu obszarach, gtéwnie w zwigzku z ustalaniem przez nich cen,
mozliwoscig podejmowania wysitkow marketingowych, jakoscig swiadczonych
ustug, tworzacych ustugowe otoczenie produktu. Ostatni czynnik {continuity)
takze dotyczy relacji posrednika z jego partnerami. W zwigzku z funkcjonowa-
niem kanatu dystrybucji wazne jest, aby partnerzy ci byli lojalni wobec po-
Srednika, aby osiggali okre$lony poziom lojalnosci klientdw, a stosowane formy
wspotpracy w jak najmniejszym stopniu generowaty konflikty.

Wybor posrednikéw handlowych jako kluczowe przedsiewziecie projektowe
stwarza mozliwos$¢ dokonania oceny kanatu dystrybucji w wymiarze taktycznym
I strategicznym. Zasadne jest wykorzystanie na tym etapie projektowania modeli
symulacyjnych, optymalizacyjnych, a takze heurystycznych, co powinno pozwo-
li¢ oceni¢ poziom osiggniecia celéw dystrybucji (w wymiarze taktycznym) oraz
celdw strategicznych. W wypadku niespetnienia oczekiwan zespotu projektuja-
cego kanat dystrybucji nalezy powtérzy¢ okres$lone kroki projektowe. W litera-
turze przedmiotu opisane sg wskazniki oceny efektywnosci zaprojektowanego
kanatu oraz wskazniki oceny stopnia intensywnosci dystrybucji”.

9 Ibidem, s. 210-215.
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2.6. Charakterystyka strategii dystrybucji

Strategia dystrybucji jest jedng ze strategii funkcjonalnych przedsiebiorstwa
przemystowego i zawiera w sobie gtownie elementy marketingowe i logistyczne.
Zatem wazne jest, aby strategia ta byfa spdjna z pozostatymi strategiami funk-
cjonalnymi, a przede wszystkim odzwierciedlata zespét celow spojnych z misjg
I celami generalnymi przedsiebiorstwa.

W literaturze przedmiotu mozna dostrzec zréznicowane podejscie do kla-
syfikacji strategii dystrybucji. Zazwyczaj wyroznia sie dystrybucje bezposrednig
i posrednia jako rodzaje dystrybucji (niekiedy badacze uzywaja okre$lenia stra-
tegia dystrybucji bezposredniej i posredniej). Powszechna jest zgoda teoretykéw
I praktykow, jesli okresla sie strategie dystrybucji posredniej jako strategie inten-
sywng, strategie selektywng i strategie ekslduzywng (wytgczng).

Dystrybucja bezposrednia jest typowa dla obrotu surowcami i dobrami in-
westycyjnymi oraz dla dystrybucji ustug (ustug nie mozna utrzymywac w formie
zapasu). Kanaty dystrybucji sg wowczas krotkie, dwuszczeblowe, a ten rodzaj
dystrybucji jest skuteczny w wypadku dystrybucji napojow, wyrobow o krétkim
terminie przydatnosci. Jednak to rozwigzanie jest kosztowne dla producenta. Do
gtéwnych korzysci wynikajgcych ze stosowania tego rozwigzania, rozpatrywa-
nych z punktu widzenia menedzera przedsiebiorstwa przemystowego, najczesciej
zalicza sie:

- peing kontrole producenta nad zbytem wytworzonych produktéw, cena-
mi, poziomem ustug $wiadczonych finalnym odbiorcom,

- szybki, bezposredni, niezaktocony dwukierunkowy przeptyw informacji
rynkowych miedzy producentem a jego klientami,

- mozliwos¢ szybkiego dostosowania oferty rynkowej do zmian popytu
w obstugiwanym segmencie rynku,

- skrécenie czasu przeptywu produktéw od wytworcéw do finalnych na-
bywcow,

- relatywnie szybszy przeptyw ptatnosci za zakupione produkty,

- realizacje przez producenta petnego zysku z tytutu sprzedazy produktow.

Do gtéwnych niedogodnosci tego rodzaju dystrybucji mozna zaliczyc:

- ograniczenie penetracji rynku do przepustowosci posiadanej sieci dystry-
bucyjnej,

- koniecznos$¢ ponoszenia wszystkich kosztow dystrybucji i petnego ryzyka
sprzedazy,

- konkurencyjno$é naktadéw czynionych w sferze produkcji i dystrybucji,

- koniecznos$¢ posiadania rozbudowanej struktury organizacyjnej przedsie-
biorstwa,

- utrudniony dostep do indywidualnych nabywcow artykutéw konsump-
cyjnych.
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Dystrybucja poSrednia jest najczesciej stosowana w dziatalno$ci gospodar-
czej. Do walorow tego rozwigzania zalicza sie:

- zwiekszenie mozliwosci penetracji rynku i potencjalnej sprzedazy produktu,

- ulatwienie ekspansji producenta na nowe, dotychczas nieobstugiwane
rynki,

- redukcje ogdlnej liczby transakcji producenta z ostatecznymi nabywcami,
co znacznie obniza koszty dystrybuciji,

- mozliwos¢ osiagniecia korzysci zwigzanych ze specjalizacjg i wykonywa-
niem jednorodnych czynnosci na duzg skale,

- uwolnienie producenta od prowadzenia wiasnej sieci dystrybucji i pono-
szenia zwigzanych z tym kosztow,

- zmniejszenie catkowitego ryzyka sprzedazy o cze$¢ przeniesiong na kolejne
ogniwo kanatu dystrybuciji,

- zwolnienie producenta od wykonywania czynno$ci majagcych na celu do-
stosowanie produktu do potrzeb finalnego nabywcy.

Wsrdd gtownych niedogodnosci tego rozwigzania najczesciej wymienia sie:

- brak petnej kontroli producenta nad zbytem wytworzonych produktow,
cenami, poziomem ustug swiadczonych finalnym odbiorcom,

- skomplikowane przeptywy informacji rynkowych miedzy producentem
a jego klientami (wywotywanie efektu ,,byczego bicza”),

- pewng ,bezwiadnosc” i opdznienie w dostosowywaniu oferty rynkowej do
zmian popytu w obstugiwanym segmencie rynku,

- wydtuzenie czasu przeptywu produktéw od wytworcoéw do finalnych na-
bywcow,

- relatywnie wolniejszy przeptyw ptatnosci za zakupione produkty,

- konieczno$¢ dzielenia sie zyskiem z tytutu sprzedazy produktéw z pod-
miotami uczestniczagcymi w procesie dystrybucji.

Dystrybucja intensywna jest stosowana przez producentéw débr powszech-
nego uzytku i czesto kupowanych, gdzie zasadnicza determinantg koncepcji dys-
trybucji jest jak najwyzsza intensywno$¢ sprzedazy, co uznaje sie za gtbwne zada-
nie realizowane w ramach tej strategii dystrybucji posredniej. Kanafy dystrybucji
powinny by¢ dtugie i bardzo szerokie, z czym wigze sie duza liczba punktow
sprzedazy detalicznej. Tym samym w kanatach dystrybucji wystepuje wiele pod-
miotow spetniajagcych funkcje hurtownikéw (obstugujacych detalistow).

Dystrybucja selektywna jest wiasciwa dla przedsiebiorstw dostarczajacych
dobra, ktérych nabywcy oczekujg wyzszego poziomu obstugi klienta. Przykia-
dem tych dobr sg samochody, artykuty gospodarstwa domowego, ktore nabywa-
ne sg znacznie rzadziej w poréwnaniu z artykutami powszechnego uzytku. Do-
starczenie produktow tego rodzaju na rynki zbytu wigze sie z wykorzystywaniem
kanatéw dystrybucji, w skiad ktérych wchodzg specjalnie dobrani posrednicy.
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spetniajacy kryteria gwarantujace osiggniecie oczekiwanego poziomu obstugi
klienta. Taki dobor posrednikow powoduje, ze kanaty sg krotsze i wezsze w po-
réwnaniu z dystrybucjg intensywna. Posrednicy sg zobowigzani do konkretnych
dziatan handlowych i promocyjnych.

W wypadku dystrybucji produktéw ekskluzywnych (czesto takze spe-
cjalnych, takich jak materiaty wybuchowe) stosowana jest strategia dystrybucji
ekskluzywnej. Sprzedaz tego typu produktoéw odbywa sie wytgcznie przez ogra-
niczong liczbe punktow sprzedazy (a nawet wystepuje jeden punkt sprzedazy na
terenie kraju). W kanatach dystrybucji wystepuje najwyzej kilku posrednikdéw
dzialajgcych na odpowiednich szczeblach tych kanatdéw w granicach wyodreb-
nionego rynku. Mozna stwierdzic, ze strategia ta wymaga zastosowania najwez-
szego i najkrotszego kanatu dystrybucji w poroéwnaniu ze strategiami dystrybucji
intensywnej i selektywnej. Czesto przyznaje sie poSrednikowi handlowemu pra-
wa wyltgcznosci sprzedazy z réwnoczesnym zakazem sprzedawania przez niego
wyrobow firm konkurencyjnych. Strategia ta stosowana jest na rynkach wyro-
béw luksusowych, unikalnych, do epizodycznych zakupow, czy tez zakupu pro-
duktow specjalnych.

2.7. Pytania i polecenia kontrolne

1. Jakie znasz wiasciwosci ogolne kanatu dystrybucji?
2. Jaka jest istota podejscia systemowego do kanatu dystrybucji?
3. Dlaczego twierdzi sie, ze dystrybucja wykracza poza przedsiebiorstwo?
4. Jakie wystepuja rodzaje przeptywow w kanatach dystrybucji wyrobdw
gotowych?
5. Co oznacza okre$lenie podmiotowa struktura kanatéw dystrybucjp.
6. Co oznacza pojecie dtugosc i szerokos¢ kanatu dystrybucjp.
7. Jakie znasz przypadki dtugich i szerokich kanatéw dystrybucji?
8. Jakie istniejg kryteria podziatu kanatow dystrybucji?
9. Co oznacza pojecie kiasyczny/konwencjonatny kanat dystrybucijp
10. Co oznacza pojecie zintegrowany kanat dystrybucjp.
11. Wyjasnij istote funkcjonowania administrowanego zintegrowanego ka-
natu dystrybucji.
12. Wyjasnij istote funkcjonowania kontraktowego zintegrowanego kanatu
dystrybucji.
13. Wyjasnij istote funkcjonowania korporacyjnego zintegrowanego kanatu
dystrybucji.
14. Ocen przydatnosc¢ dla ciebie algorytmu projektowania kanatu dystrybucji.
15. Co determinuje cele dystrybucji warunkujace proces projektowania ka-
natu dystrybucji?
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16. Uzasadnij stwierdzenie: typ kanatu, intensywno$¢ dystrybucji i rodzaj
kanatu w zasadniczej mierze determinujg czynnosci projektantéw kanatu dys-
trybucji.

17. Jakie sytuacje moga zapoczatkowac proces projektowania kanatu dystry-
bucji?

18. Co moga obejmowac standardy oceny poziomu obstugi dystrybucyjnej
klientow?

19. Jakie moga by¢ kryteria wyboru posrednikow zgodnie z regutg 5C?

20. Jakie cechy szczeg6lne posiada centrum dystrybucji?

21. Dlaczego wspotczesnie powstajg centra logistyczne?

22. Jakie funkcje spetnia centrum logistyczne?

23. Jakie obowiazki posiada podmiot zarzadzajacy centrum logistycznym?
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3. WIELOWYMIAROWOSC
LOGISTYKI DYSTRYBUCJI

3.1. Wspodiczesne ujecia istoty logistyki

Interdyscyplinarno$¢ logistyki i zré6znicowanie srodowisk jej badaczy (prowadza-
cych badania naukowe w ramach réznych dziedzin i dyscyplin naukowych), jak
tez brak wyodrebnienia logistyki jako dziedziny, a nawet dyscypliny naukowej
doprowadzity do sformutowania wielu definicji logistyki, z czym wigze sie ak-
centowanie jej cech specyficznych, zwiazanych z dotychczasowym dos$wiadcze-
niem naukowym okreslonego autora. Mozna stwierdzié, ze interdyscyplinarnos¢
logistyki, wyksztatcenie poszczegolnych autoréw (techniczne, ekonomiczne, hu-
manistyczne), a takze cechy specyficzne praktyki zawodowej menedzeréw logi-
styki sg gtbwnymi przyczynami istnienia réznic w definicjach tego pojecia. Dos¢
powszechnie logistyke definiuje sie jakoh

—zintegrowany system przeptywu materiatéw (surowcéw, poétproduktdéw
i wyroboéw gotowych) oraz sprzezonych z nimi przeptywdw informacyjnych
w celu optymalnego tworzenia i transformacji dobr fizycznych,

—pewng koncepcje, filozofie zarzadzania realnymi procesami przeptywu
doébr fizycznych i informacji, opartg na zintegrowanym, systemowym ujmowa-
niu tych procesow,

—interdyscyplinarng dziedzine wiedzy technicznej, ekonomicznej i informa-
tycznej obejmujacg badania uwarunkowan, prawidtowosci i zjawisk zwigzanych
z przeptywem dobr fizycznych i towarzyszacych temu przeptywowi informacji
w systemie gospodarczym (rys. 3.1).

W powszechnym uzyciu (szczeg6lnie w USA) jest takze definicja sformuto-
wana przez Council of Logistics Management, w ktérej twierdzi sie, ze logistyka
~jest terminem opisujacym proces planowania, realizacji i kontroli sprawnego
i efektywnego (...) przeptywu surowcéw, materiatéw do produkcji, wyrobow go-
towych oraz odpowiedniej informacji, z punktu pochodzenia do punktu kon-
sumpcji w celu zaspokojenia wymagan klienta””

W polskiej literaturze przedmiotu mozna zaobserwowac ewolucje pogladéw
na temat istoty logistyki, a swego rodzaju ich synteze stanowi definicja, w kté-

1 Cz. Skowronek, Z. Sarjusz-Wolski, Logistyka wprzedsiebiorstwie, wyd. 1V, Wyd. PWE,
Warszawa 2008, s. 17.

2 R.H. Ballou, Business logistics/supply chain management, Pearson Education Inc., New
Jersey 2004, za: T. Nowakowski, Niezawodnos$¢ systeméw logistycznych, Wyd. Oficyny Wy-
dawniczej Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw 2011, s. 46.
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rej autorzy podkreslaja; ,Logistyka jako dziedzina wiedzy naukowej bada zjawi-
ska i procesy determinujgce przeptyw dobr i zwigzanych z nimi informacji oraz
dostarcza odpowiednich metod i instrumentéw ksztattowania tego przeptywu
w systemach logistycznych zgodnie z ustalonymi celami””

Rys. 3.1. Wymiary wspoitczesnej logistyki

W oparciu o przytoczone definicje mozna stwierdzic¢, ze wspotczesna logi-
styka (gospodarcza) jest obszarem badan naukowych i praktyka gospodarczg
obejmujaca przedsiewziecia menedzerskie i procesy logistyczne zachodzace w ra-
mach systemow logistycznych, a jej ,kregostup” stanowig przeptywy dobr fizycz-
nych i towarzyszace im przeptywy informacyjne oraz ustugi niezbedne do ich
efektywnej realizacji.

Procesy logistyczne sg efektem funkcjonowania systemu logistycznego przed-
siebiorstwa oraz tancucha dostaw, z czym wigze sie konieczno$¢ rozumienia
I uwzgledniania uwarunkowan w skali mikro (zwigzanych z funkcjonowaniem
danego przedsiebiorstwa) i w skali makro (wynikajagcych ze zjawisk zachodza-
cych w otoczeniu danego przedsiebiorstwa).

Okredlenie istoty logistyki nierozerwalnie wigze sie z koniecznoscig zastoso-
wania podejscia systemowego pozwalajacego okresli¢, poddaé analizie i ocenie
przedsiewziecia logistyczne realizowane w ramach okreslonej strategii logistycz-
nej przedsiebiorstwa (rys. 1.1).

System logistyczny przedsiebiorstwa jest pewng catoscia, na ktdrg sktadaja sie:

- cel systemu, ktéry wyrdznia go z otoczenia,

- zbior elementow systemu, jego skfadowych wyréznionych wedtug kryte-
riow analityka systemu.

3 Logistyka, red. D. Kisperska-Moron, S. Krzyzaniak, Wyd. Instytutu Logistyki i Maga-
zynowania w Poznaniu, Poznan 2009, s. 22.
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- zbior relacji (oddziatywan) miedzy elementami systemu, ktore sg zwigzane
z przeptywem energii, materii i informacji, a takze z transformacjami, jakie ener-
gia, materia i informacja przechodzg w elementach systemu,

- mechanizm transformacji (materii, energii, informacji na ,wejsciu” w efek-
ty dziatania systemu na ,wyjsciu”) konieczny do osiggniecia celu systemu.

Specyfika systemow logistycznych wynika z mechanizmow transformaciji,
jakie w nich zachodza, a mianowicie przeptywow dobr fizycznych (lub prze-
mieszczania ludzi) i towarzyszacych tym przeptywom informacji oraz proceséw
Swiadczenia ustug koniecznych do efektywnej realizacji przeptywow fizycznych
i informacyjnych. Z kolei logistyka stosowana (inzynieria systemow logistycz-
nych) jest obszarem wdrozen teorii do praktyki gospodarczej™.

Istotne znaczenie w procesie poznania odgrywa klasyfikacja podsystemow
logistycznych przedsiebiorstwa, ktora moze by¢ prowadzona w oparciu 0 rézne
kryteria. Do$¢ powszechnie stosowana jest klasyfikacja wykorzystujgca kryte-
rium fazowe (fazy przeptywu débr fizycznych), wedtug ktérej w przedsiebior-
stwie produkcyjnym wyroznia sie:

- podsystem logistyki zaopatrywania,

- podsystem logistyki produkcji®,

- podsystem logistyki dystrybuciji,

- podsystem logistyki zwrotow i utylizacji™.

Mozna stwierdzi¢, ze ta klasyfikacja obejmuje nie tylko przedsiewziecia logi-
styczne zachodzace w przedsigbiorstwie, ale i te, ktdre sg zwigzane z zasilaniem
przedsiebiorstwa w materialty niezbedne do realizacji okreslonych proceséw
produkcyjnych i tgczace przedsiebiorstwo z rynkami zaopatrzenia oraz z ryn-
kami zbytu, na ktére dostarczane sg wyroby gotowe. Zatem zrozumienie istoty
wspotczesnej logistyki wymaga poznania i zrozumienia teorii taricuchdw dostaw,
w ktérych przedsiebiorstwa —podmioty gospodarcze, sg ogniwami zintegrowa-
nymi ze sobg w okreslonym stopniu.

Klasyfikacja przeptywéw fizycznych wedtug ich faz wystepowania w czasie
pozwala wyodrebnic sfery (obszary) dziatalno$ci gospodarczej: zaopatrywania,
produkcji, dystrybucji oraz zwrotdéw i gospodarki odpadami. To wiasnie w tych
sferach mozna zidentyfikowa¢ wspomniane podsystemy logistyczne, skitadajg-
ce sie na system logistyczny przedsiebiorstwa produkcyjnego. Ze wzgledu na
wiasciwosci wystepujgcych w gospodarce dobr fizycznych czesto dzieli sie je na

4 T. Nowakowski, Niezawodnos¢ systemoéw logistycznych, op. cit., s. 48.

5 W wypadku przedsiebiorstw handlowych i ustugowych podsystem manipulowania do-
brami fizycznymi.

6 W literaturze przedmiotu ten podsystem jest okreslany takze jako podsystem: recyklin-
gu i utylizacji, ekologistyki, powtornego zagospodarowania, logistyki odwrotnej, logistyki
zwrotne;j.
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materiaty i wyroby gotowe. Okreslenie materiaty stosuje sie do wszelkich débr
fizycznych, jakie sg niezbedne w procesach produkcyjnych, a zatem materiaty
(surowce i pOtprodukty) ,przeistaczajg sie” w wyrob gotowy na koricu linii pro-
dukcyjnej. Klasyfikacja ta jest prosta i przydatna w praktyce z tego wzgledu, ze
trudno jest rozdzieli¢ sfere zaopatrywania od sfery produkcji. Istnieje wiele roz-
wigzan, ktore stosuje sie w obu sferach jednocze$nie, zatem zasadne jest badanie,
opisywanie i rekomendowanie rozwigzan dotyczacych logistyki materiatowej
(logistyki zaopatrywania i logistyki produkcji tgcznie), logistyki dystrybucji
i logistyki zwrotéw i gospodarki odpadami.

3.2. Charakterystyka dystrybucji fizycznej wyrobéw gotowych

Dystrybucja fizyczna oznacza zbiér przedsiewziec, jakie nalezy wykona¢ w celu
zapewnienia fizycznej dostepnosci produktow w miejscu i czasie wynikajacym
z oczekiwan Klienta (instytucjonalnego lub konsumenta). Oznacza to, ze nalezy
zrealizowac przeptywy fizyczne wyrobow gotowych z miejsc produkcji do miejsc
wskazanych przez klienta. Dystrybucja fizyczna moze obejmowac wiele przedsie-
wzie¢ zwigzanych z transportowaniem i magazynowaniem wyrobow gotowych
oraz z operacjami wykonywanymi na wyrobach gotowych w miejscach ich skia-
dowania (najczesciej wigze sie to z przerwaniem fizycznego ruchu wyrobow go-
towych). Z ekonomicznego punktu widzenia proces dystrybucji fizycznej moze
by¢ wykonany bardziej lub mniej racjonalnie, co oznacza, ze koszty dystrybucji
fizycznej moga by¢ mniejsze lub wieksze. Ponadto mozna osiggnac okreslony
poziom obstugi logistycznej, satysfakcjonujacy klienta w okreslonym stopniu.
Tym samym uzasadnione jest stwierdzenie, ze jeden z gtbwnych obszarow de-
cyzyjnych w sferze dystrybucji i obstugi posprzedaznej wigze sie z dystrybucjg
fizyczna. Nalezy podkresli¢, ze zasadniczg role w tym procesie odgrywajg Srodki
techniczne, technologie zwigzane z ,fizycznoscig przeptywu” wyrobow gotowych
oraz infrastruktura logistyczna wykorzystywana do pokonywania przestrzeni
miedzy producentem i nabywcg wyrobow gotowych.

Decyzje dotyczace dystrybucji fizycznej maja charakter decyzji strategicz-
nych i operacyjnych (rys. 3.2).
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Rys. 3.2. Wymiar strategiczny i operacyjny dystrybuciji fizycznej

Wymiar strategiczny dystrybucji fizycznej dotyczy kanatu dystrybucji, a kon-
kretniej jego wymiaru logistycznego, podmiotow odpowiedzialnych za fizyczny
przeptyw wyrobow gotowych ze sfery produkcji do sfery wykorzystania ich przez
klienta. Zasadniczg determinantg jest wiec konieczno$¢ zapewnienia pozadane-
go natezenia fizycznego przeptywu wyrobdw gotowych, co moze by¢ rozwigza-
ne na rozne sposoby przez menedzerow logistyki. Przejawia sie to w tworzeniu
zrdéznicowanych koncepcji, planéw i zastosowaniu swoistych sposobow realizacji
przeptywu fizycznego. Mozna méwic o decyzjach dotyczacych wymiaru makro-
logistycznego —uwzgledniajgcych uwarunkowania wynikajgce z funkcjonowa-
nia krajowego (i miedzynarodowego) systemu logistycznego. Mozna takze wy-
réznic¢ zbior decyzji dotyczacych biezacych zadan dystrybucyjnych, ktore wigzg
sie z zapewnieniem oczekiwanego poziomu obstugi wyrobu gotowego (dazenie
do braku uszkodzen, osigganie pozgdanej sprawnos$ci operacji wykonywanych
na wyrobie gotowym, wykonanie dodatkowych czynnosci produkcyjnych na
wyrobie gotowym).

Podsumowaujgc, zasadne jest zatem rozroznianie dystrybucji fizycznej od lo-
gistyki dystrybucji, ktora w swej istocie obejmuje znacznie wiecej przedsiewzie¢
anizeli te, ktére wynikaja z potrzeby fizycznego rozdzielenia i przemieszczenia
wyrobdéw gotowych.
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3.3. Charakterystyka przeptywow informacyjnych
w sferze dystrybucji i obstugi posprzedaznej

Menedzer logistyki jest odpowiedzialny za planowanie, realizacje i kontrolowa-
nie przeptywoéw fizycznych wyrobéw gotowych/finalnych (za ich fizyczng dys-
trybucje), co wiaze sie z wypetnianiem luki informacyjnej miedzy producentem
i klientem. Zatem wykorzystuje w okreSlonym zakresie system informacyjny
przedsiebiorstwa, ktory pozwala pozyskiwaé, gromadzié, przetwarza¢ i genero-
wac informacje niezbedne do podejmowania decyzji. W literaturze przedmiotu
podkresla sig, ze system informacyjny wspotczesnego przedsiebiorstwa posiada
strukture wielopoziomowa, a przetwarzanie informacji wejsciowych w wyjscio-
we wigze sie z wykorzystywaniem wielu procedur i modeli, w tym modeli symu-
lacyjnych. System informacyjny posiada podsystem informatyczny, ktéry mozna
okresli¢ jako jego skomputeryzowang czes¢ pozwalajacg na zwiekszenie spraw-
nosci systemu zarzadzania.

WspotczesSnie coraz czesciej wykorzystywane sg zintegrowane systemy infor-
matyczne klasy ERP {Enterprise Resource Plannig- ERP) pozwalajgce na plano-
wanie zasobOw przedsiebiorstwa, a nawet klasy ERP 11, ktore zawierajg moduty
wykorzystywane w procesach dystrybucji i obstugi posprzedaznej. Systemy te
pozwalajg $ledzi¢ dane finansowe, informacje zwigzane z zarzagdzaniem zasobami
ludzkimi i procesami produkcyjnymi. Mozna stwierdzi¢, ze pozwalajg one me-
nedzerom na dysponowanie informacjami zintegrowanymi, dotyczacymi w za-
sadzie wszystkich obszarow przedsiebiorstwa. Informacje te mogg byC uaktual-
niane w czasie rzeczywistym i dostepne w momencie podejmowania decyzji. Sy-
stem ERP jest efektem rozwoju systemow informatycznych klasy MRP {Material
Requirements Planning - MRP I, Manufacturing Resource Planning - MRP 11).
Wspéicze$nie na rynku wystepuja takze systemy klasy ERP Il jako efekt nastep-
nego etapu rozwoju systemow klasy ERP. Moduty tworzgce system klasy ERP
zostaty zaprojektowane tak, ze sktadajg sie z podmodutéw, ktére mozna dowol-
nie konfigurowa¢ w zaleznosci od potrzeb konkretnego przedsiebiorstwa. Moz-
na wowczas uzyska¢ tzw. dedykowany system informatyczny (,,szyty na miare”).
Utatwiajg one zarzadzanie przedsiebiorstwem w wymiarze zewnetrznym, a wiec
dotyczg kontaktow z otoczeniem biznesowym przedsiebiorstwa. Systemy infor-
matyczne klasy ERP 1l posiadajg szeS¢ dodatkowych elementéw (w poréwnaniu
do ERP) odpowiedzialnych za:

- zarzadzanie tancuchem dostaw {Supply Chain Management- SCM),

- zaawansowane planowanie dostaw materiatowych {AdvancedPlanning Sys-
tem —APS),

- zaawansowane zarzadzanie magazynem {Warehouse Management System —
WMS),
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zarzadzanie relacjami z klientem {Customer Relationship Management —
CRM),

—,inteligencje przedsiebiorstwa” {Business Inteligence —BI)",

—,elektroniczng gospodarke” {Electronic Commerce —e-commerce: B2B,
B2C)«.

Systemy informatyczne ERP posiadajg wiele modutéw wykorzystywanych
przez menedzerdéw odpowiedzialnych za realizacje okre$lonych funkcji przedsie-
biorstwa. Jednym z nich jest modut DRP stuzacy do opracowania harmonogra-
mu dostaw wyrobow finalnych przez okreslonego dostawce - producenta.

Wspotczesnie wykorzystywane sg systemy informatyczne klasy DRP 1 lub
DRP I, ktére mogg by¢ odrebnymi systemami informatycznymi lub modutami
systemow ERP. W wypadku DRP 1 {Distribution Requirements Planning—DRP)
istnieje koniecznos¢ spetnienia szeregu warunkow przez podmioty gospodarcze
tworzace kanat dystrybucji. Zazwyczaj producent podejmuje trud zarzadzania
zapasami w kanale dystrybucji, co jest mozliwe wowczas, jesli detaliSci dzielg
sie z nim informacjami odzwierciedlajgcymi aktualny stan zapasow wyrobdw
finalnych, wielkosci prognoz dotyczagcych umownych okreséw prognozowania
i dostarczania wyrobow, wielko$¢ dysponowanej powierzchni (przestrzeni) ma-
gazynowej. W konsekwencji producent moze efektywniej wykorzystywac¢ moce
produkcyjne, zmniejszy¢ wielkos¢ zapasow w kanale dystrybucji i utrzymac po-
zadany poziom obstugi klientdw (z czym wigze sie obecnos$¢ towaru na poétce
sklepowej). Mozna wyrdzni¢ nastepujgce fazy funkcjonowania DRP P:

—przygotowanie i transmisja danych od odbiorcéw (detalistow) do produ-
centa (dotyczy jednostkowego okresu obowigzujacego w systemie, np. jeden ty-
dzien),

—generowanie wynikéw dotyczacych stanéw magazyndéw i przewozow
(u producenta): model czasowego harmonogramu dostaw zgodnych z zyczenia-
mi klientow (detalistow),

—tworzenie planéw dostaw.

7 LInteligentne przedsiebiorstwo w praktyce biznesowej oznacza prognozowanie jego
przysztej sytuacji na bazie danych historycznych zebranych w réznorodnych przekrojach,
uwzgledniajacych przy tym wszelkie dodatkowe informacje gospodarcze, takie jak raporty
analitykéw, opinie ekspertow. W wypadku niezadowalajacych wynikéw prognozy menedze-
rowie tworzg kilka alternatywnych strategii postepowania, a nastepnie symulujg ich reali-
zacje i efekty w réznorodnych scenariuszach zachowania sie otoczenia gospodarczego. Por.
http://www.pmdg.pl/artykusy-mainmenu-93/22-artykuly/137-co-to-jest-business-intelli-
gence.html [02.01.2014].

8 http://www.bpsc.com.pl/index.php?CIDA=5066 [02.01.2014].

9 S. Krawczyk, Metody ilosciowe w logistyce (przedsiebiorstwa), t. 1l, Wydawnictwo C.H.
Beck, Warszawa 2001, s. 137-147.
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Faza pierwsza wymaga opracowania prognozy sprzedazy na ilos¢ i dtugosé
okresow ustalonych dla wszystkich wykorzystujgcych ten system. Ponadto deta-
lisci sg zobowiazani do podania biezacego stanu zapasow dostepnych do sprzeda-
zy. Nalezy takze okresli¢ czas realizacji operacji logistycznych i transakcji zakupu
w odniesieniu do kazdego klienta (detalisty). W zalezno$ci od podmiotu reali-
zujacego obstuge dostaw wyrobow finalnych (np. w stosunku do ustugodawcy
logistycznego) nalezy ustali¢ rodzaje transportu, przewidywang czestotliwosé
dostaw i czas realizacji zamOwienia adekwatnie do oczekiwan kazdego z detali-
stow. Producent powinien okresli¢ parametry sterowania stanem zapasow oraz
minimalne wielkosci partii zamowien, dtugosci serii produkcyjnych (i inne pa-
rametry zwigzane z efektywnym wykorzystaniem linii produkcyjnej).

Faza druga obejmuje zestaw dziatann producenta, ktéry w oparciu o ztozone
zamoOwienia tworzy zestawienie danych odnoszgce sie do:

- rodzajow zamowionych produktéw, ich ilosci, informacji o tym, przez
kogo sg zamdwione i w jakich okresach jest oczekiwana dostawa,

- rodzajow zasobdw transportowych wykorzystywanych do przewozow wy-
robow finalnych z centrum dystrybucji do poszczegoélnych klientdw,

- niezbednej powierzchni sktadowania, personelu i wyposazenia technicz-
nego jednostek w sieci handlu detalicznego,

- wymaganego poziomu produkcji i/lub zakupow dla kazdego produktu.

Trzecia faza funkcjonowania systemu —tworzenie planéw dostaw, wymaga
przeprowadzenia analizy i oceny realnosci wykonania dostaw na podstawie zbi-
lansowanych wynikéw, co obrazuje model czasowego harmonogramu dostaw
zgodnych z zyczeniami klientoéw (detalistow). Zazwyczaj nalezy wykona¢ korek-
te tak otrzymanego planu dostaw w porozumieniu z klientami w wypadku wy-
stgpienia zbyt duzych dysproporcji w poszczegblnych okresach. Przedsiewziecie
to wymaga wykorzystania modeli optymalizacyjnych tras dostaw i przyporzad-
kowania im $rodkow transportu.

Planowanie zasobow dystrybucji (Distribution Resources Planning—DRP 1)
jest rozbudowang wersjg DRP | i pozwala planowac wykorzystanie zasobdw dys-
trybucji adekwatnie do potrzeb odzwierciedlonych w harmonogramie dostaw
wyrobow finalnych.

3.4. Charakterystyka proceséw ustugowych
w sferze dystrybucji i obstugi posprzedaznej

Realizacja przeptywow fizycznych i informacyjnych oznacza konieczno$¢ wyko-
nania wielu ustug sktadajacych sie na logistyczng obstuge klienta, ktéry oczekuje
na konkretny wyréb finalny, spetniajacy kryteria dotyczace jego cech fizycznych,
parametrow technicznych, a takze zakresu czynnosci towarzyszacych jego lokali-
zacji w konkretnym miejscu, w okreslonym czasie. Ponadto ustugi te towarzysza
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przedsiewzieciom z zakresu obstugi posprzedaznej, ktore takze mozna przypi-
sa¢ do dwoch grup: zwrotnych przeptywow fizycznych i przeptywdw fizycznych
czesci zamiennych oraz materiatdw eksploatacyjnych; przeptywow informacyj-
nych towarzyszacych reklamacjom i zamowieniom serwisowym. Specyfika ustug
logistycznych w sferze dystrybucji i obstugi posprzedaznej w zasadzie wynika
z wiasciwosci wyrobu finalnego, ktéry opuszcza linie produkcyjng, pokonuje
przestrzen fizyczng dzielgcg producenta od rynkdw zbytu i dostarczany jest kon-
sumentom do miejsc ich uzytkowania.

Producenci mogg realizowa¢ zadania z zakresu logistyki dystrybucji w opar-
ciu o organiczny system logistyczny lub moga zleci¢ realizacje tych zadan przed-
siebiorstwom logistycznym funkcjonujacym na rynku ustug logistycznych. Co-
raz czesciej gtdbwnym obiektem logistycznym na drodze miedzy producentem
i konsumentem jest centrum dystrybucji, gdzie wykonuje sie wiekszo$¢ ustug
logistycznych, takich jak: magazynowanie, kompletowanie, pakowanie, co-pac-
king, metkowanie, tworzenie asortymentu handlowego.

W zaleznosci od wiasciwosci systemu logistyki dystrybucji mozna osiggnaé¢
zroznicowany poziom ustug dystrybucyjnych, ktérych zakres i jako$¢ sg instru-
mentem budowania przewagi konkurencyjnej. Paradoksalnie menedzerowie lo-
gistyki posiadajg poréwnywalne przygotowanie zawodowe po ukonczeniu stu-
didw, jednak rozwiagzania logistyczne mogg znaczgco rozni¢ sie miedzy soba.
Do gtéwnych parametrow pozwalajacych opisa¢ poziom ustug dystrybucyjnych
nalezy zaliczy¢ te zwigzane z

- dtugoscia cyklu realizacji zamdwienia,

- terminowoscig realizacji zamowienia,
fatwoscig sktadania zamowienia,
elastycznoscig sprzedajacego wzgledem wymagan nabywcow,
gotowoscig sprzedajgcego do Swiadczenia ustug dodatkowych,
gotowoscig sprzedajgcego do sprawnego wycofania uszkodzonych pro-
duktéw oraz szybkiej ich zamiany,

- oferowaniem korzystnych warunkdw sprzedazy,

- wiedzg i umiejetnosciami personelu handlowego.

Cykil realizacji zamowienia powinien by¢ jak najkréotszy ze wzgledu na szyb-
kos$¢ otrzymania przychodow ze sprzedazy, co z kolei determinuje utrzymanie
ptynnosci finansowej przedsiebiorstwa i realizacje kolejnych zadan, wynika-
jacych z jego strategii. Zazwyczaj skracanie cyklu realizacji zamdwienia wigze
sie ze wzrostem kosztéw logistycznych, co znajduje odzwierciedlenie w cenie
wyrobu finalnego. Zatem istnieje potrzeba poszukiwania kompromisu miedzy
ceng wyrobu i szybkoscig realizacji zamdwienia. Przyktadem moze byc¢ realizacja
produkcji na magazyn zlokalizowany blisko rynku zbytu. Wprawdzie cykl rea-
lizacji zamowien bedzie bardzo krotki, ale koszty gromadzenia i utrzymywania
zapasoéw wyrobow finalnych znaczaco wptyng na ich cene.
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Terminowo$¢ realizacji zamowienia jest jedng z kategorii dotyczacych nieza-
wodnosci dostaw. Jest to kategoria niezwykle istotna w wypadku dostaw realizo-
wanych miedzy podmiotami kanatu dystrybucji. Szczego6lnie w wypadku dostaw
od wielu dostawcow wyrobow finalnych i budowania asortymentu handlowego
w centrum dystrybucji sprawnos¢ funkcjonowania tego podmiotu zalezy wprost
od terminowosci dostaw. Terminowe dostawy miedzy podmiotami kanatu dys-
trybucji pozwalajg uzyska¢ pozadany poziom tej ustugi, osiggniety i oferowany
ostatecznemu nabywcy dobr.

LatwosC sktadania zamdwien w dobie intensywnego wykorzystywania In-
ternetu moze sie wydawac kategorig ustugowa tatwa do osiggniecia. Niestety,
w praktyce mozna mie¢ do czynienia z rozwigzaniami, ktore proces skiadania
zamdwien czynig bardzo skomplikowanym. Konieczno$¢ wypetnienia wielu pdl,
ztozonos$¢ strony internetowej dla wielu, szczegolnie starszych klientéw moze
stwarzac istotne utrudnienia i bariery zwiazane ze skfadaniem zamoéwien. Po-
dobnie zamowienia tradycyjne (w formie dokumentu papierowego) mogg byc
przyczyng bteddéw. Nalezy dazy¢ do tworzenia mozliwosci wielotorowego skia-
dania zamowien (przy wykorzystaniu Internetu, telefonu, dokumentu papiero-
wego), co pozwala na wariantowanie tego przedsiewziecia w zaleznosci od pre-
ferencji klientéw.

Elastycznos¢ sprzedajgcego wzgledem wymagan nabywcow oznacza gotowos¢
do dostarczania wyrobow o nietypowej porze, zmiany czestotliwosci i terminéw
dostaw. Ten zakres ustug jest bardzo wazny w obstudze logistycznej podmiotoéw
kanatdéw dystrybucji. Istniejace strategie dystrybucji, wynikajgce z istoty strategii
okreslonego taricucha dostaw, czesto wymagajg realizacji licznych, niewielkich
dostaw, szczegolnie w koncowej czesci kanatu dystrybuciji.

Gotowos¢ sprzedajacego do $wiadczenia ustug dodatkowych oznacza ko-
nieczno$¢ wdrazania takich rozwigzan logistycznych, ktoére sprzyjaja tworzeniu
pakietow ustug logistycznych dopasowanych do oczekiwan obstugiwanego pod-
miotu (tzw. rozwigzan dedykowanych). Niekiedy ustugi dodatkowe sg ustugami
finansowymi, ubezpieczeniowymi, marketingowymi.

Gotowo$¢ sprzedajacego do sprawnego wycofania uszkodzonych produktow
oraz szybkiej ich zamiany wigze sie z obstugg posprzedazng. Wymaga zastosowa-
nia rozwigzan z zakresu logistyki zwrotnej, ktéra oznacza konieczno$¢ osiggnie-
cia pozadanej efektywnosci realizacji zadan logistycznych oraz jak najmniejszego
negatywnego oddziatywania na $rodowisko naturalne. Generalnie przeptywy
zwrotne sg bardziej skomplikowane od przeptywow zasadniczych (od producen-
ta do konsumenta). Wynika to z losowosci ich wystepowania, koniecznosci roz-
poznawania zasadnosci wycofania produktu z uzytkowania, wielowariantowosci
postepowania w wypadku pojawienia sie reklamacji ze strony klienta.

Oferowanie korzystnych warunkow sprzedazy (tworzenie mozliwosci udzie-
lenia kredytu, stosowanie zroznicowanych wielkosci rabatow) moze byc¢ sitg
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napedowa w kanale dystrybucji. Rozwiazania te dotycza podmiotow kanatu dys-
trybucji, ktore przekazujg sobie prawo wiasnosci i ryzyko zwigzane z dyspono-
waniem zakupionym wyrobem finalnym (producentow i hurtownikoéw, hurtow-
nikow i podhurtownikow, hurtownikéw i detalistow). Niekiedy przedsiewzigcia
tego typu pozwalajg zapobiec zawieszeniu dziatalnosci przez podmiot, ktory jest
istotnym elementem danego kanatu dystrybucji.

Wiedza i umiejetnosci personelu handlowego ksztattujg wrazenie konsu-
menta dotyczgce okreslonego wyrobu finalnego. Personel handlowy jest perso-
nelem tzw. ,pierwszej linii”, co oznacza, ze efekty doskonatych rozwigzan logi-
stycznych w sferze dystrybucji i obstugi posprzedaznej mogg by¢ zniweczone
przez sprzedawcow Zle przygotowanych do obstugi klientow. Jest to jedna z prze-
stanek Swiadczacych o koniecznosci integracji przedsiewzie¢ marketingowych
i logistycznych, o jakosci ktérych Swiadczy osiggniety poziom obstugi klientow
w tych dwdéch gtéwnych wymiarach.

3.5. Witasciwosci logistyki dystrybucji

Zadania logistyczne sg zwigzane z dystrybucja fizyczng wyrobdéw gotowych,
ktora mozna okre$li¢ jako zbior dziatann podejmowanych w celu zapewnienia
efektywnego ruchu wyrobdéw gotowych od konca linii produkcyjnej do konsu-
menta. Jednak teoria dystrybucji koncentruje sie na opisie dystrybucji fizycznej
wyrobow gotowych jako zbioru dziatan, takich jak: transport, magazynowanie,
manipulacje miedzyoperacyjne, pakowanie ochronne. Tak okreslone dziatania
odnoszg sie wprost do przeptywow fizycznych wyrobow gotowych. Z tymi prze-
ptywami zwigzane sg przeptywy informacyjne niezbedne do podejmowania de-
cyzji menedzerskich bazujgcych na informacjach odzwierciadlajgcych stan prze-
ptywéw fizycznych w kontekscie mozliwosci osiggniecia oczekiwanego poziomu
logistycznej obstugi klientow. Zaliczy¢ do nich mozna: obstuge zamoéwien, za-
rzadzanie zapasami wyrobow gotowych, kontrolowanie poziomu obstugi logi-
stycznej (pomiar efektow procesdéw logistycznych i poréwnywanie ich do zade-
klarowanych standardéw obstugi logistycznej).

Zbiér zadan logistycznych w sferze dystrybucji i obstugi posprzedaznej oraz
sposoby ich realizacji wynikajg z istoty logistyki dystrybucji, ktorg mozna okre-
$li¢ jako obszar badan naukowych oraz praktyke gospodarczg obejmujacg plano-
wanie, realizacje i kontrolowanie procesow:

- przeptywu fizycznego produktow,

- przeptywu informacji inicjujacej i odzwierciedlajacej przeptyw produk-
tow,

- $wiadczenia ustug (koniecznych do realizacji przeptywow produktow i in-
formaciji).
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Efektem proceséw logistyki dystrybucji jest okreslony poziom logistycznej
obstugi klienta, osiggniety po jak najmniejszych catkowitych kosztach logistycz-
nych (w sferze dystrybucji i obstugi posprzedaznej).

Rozpowszechnione jest przekonanie, ze dystrybucja, dystrybucja fizyczna
I logistyka dystrybucji sg synonimami. Dystrybucja jest najszerszym pojeciem,
obejmujacym wszelkie formy i uwarunkowania dziatalnosci gospodarczej zwig-
zanej zwyrobami gotowymi (finalnymi), ktore sg oferowane na okre$lonych ryn-
kach zbytu. Logistyka dystrybucji obejmuje dziatania zwigzane z dystrybucjg
fizyczng i towarzyszacymi jej przeptywami informacyjnymi, a zatem dystrybu-
cja fizyczna jest przedmiotem logistyki dystrybucji (i najwezszym znaczeniowo
pojeciem z trzech wy rozpatrywanych).

3.6. Specyfika logistyki dystrybucji w handlu elektronicznym

Handel elektroniczny wymaga funkcjonowania elektronicznych kanatow dys-
trybucji (EKD), ktére tworzg podmioty gospodarcze wykonujace swoje funkcje
w zwigzku z prowadzeniem sprzedazy w Internecie. Mozna stwierdzi¢, ze istnieje
pewna swoboda doboru tych podmiotéw ze wzgledu na miejsce funkcjonowa-
nia w wypadku realizacji funkcji wirtualnych. Zaliczy¢ do nich mozna funkcje
dotyczace negocjacji, promocji i generowania popytu, zamawiania i ptatnosci.
W konsekwencji zachodzi konieczno$¢ realizacji dystrybucji fizycznej produk-
téw, co wiaze sie z konieczno$cig wdrozenia rozwigzan charakterystycznych dla
klasycznych kanatdéw dystrybucji (realizacji fizycznego przeptywu produktéw od
producentow do konsumentow).

Elektroniczne kanaty dystrybucji sg kanatami ztozonymi, a przeptywy sa re-
alizowane w dwoch wymiarach; elektronicznym i fizycznym. Podziat strumie-
ni miedzy tymi strefami zalezy od rodzaju sprzedawanych produktéw, liczby
podmiotdéw tworzacych dany kanat i ich mozliwosci technicznych i techno-
logicznych oraz rodzaju i wielkosci zasobdw, jakimi podmioty te dysponuja.
W wypadku produktow cyfrowych wszystkie funkcje, w tym dostawy, moga sie
odbywa¢ w wymiarze elektronicznym (przy wykorzystaniu Internetu). W wy-
padku produktow materialnych dostawy sg wykonywane najczesciej przez firmy
kurierskie, co wigze sie z wykonywaniem ustug logistycznych towarzyszacych
przeptywom fizycznym. Twierdzi sie, ze dystrybucja fizyczna jest newralgicznym
etapem realizacji zamoOwien ze wzgledu na konieczno$¢ dostarczenia ogromnej
liczby przesytek w stosunkowo krotkim czasie, co generuje wysokie koszty logi-
styczne.

Konfiguracje elektronicznych kanatdéw dystrybucji i metody zarzadzania nimi
sg istotnymi elementami budowania przewagi konkurencyjnej, ktérg w gospo-
darce elektronicznej trudno zdoby¢ i jeszcze trudniej utrzymac. Struktura EKD
podlega czestszym modyfikacjom w poréwnaniu do kanatow tradycyjnych, co
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wigze sie raczej z wigczaniem nowych posrednikéw, a nie skracaniem tych kana-
téw poprzez eliminacje ogniw posrednich. Zarzadzajagcy EKD angazujg zasoby
zewnetrzne, gtdwnie umozliwiajace:

- dzierzawe oprogramowania, sprzetu czy miejsca na serwerach,

- ustugi bezpiecznej ptatnosci kartami kredytowymi i centréw autoryzacji
kart ptatniczych,

- doradztwo prawne i finansowe,

- ustugi agencji reklamowych i badan rynku,

- dostarczanie przesytek do klienta (kompletng obstuge logistyczng sprzeda-
zy internetowe;j).

Elektroniczne kanaty dystrybucji sg tworzone przez firmy prowadzace trady-
cyjng dziatalno$¢ gospodarczg, a takze przez detalistow wirtualnych. Producenci
generalnie nie angazujg sie w procesy dystrybucji wykorzystujacej media elektro-
niczne, poniewaz koncentrujg swoje zasoby na kluczowej dziatalnosci - produk-
cji. Twierdzi sig, ze trudno zidentyfikowac¢ wyrazne korzysci z angazowania sie
w internetowg sprzedaz detaliczng. Producenci, ktorzy zainwestowali w dziatal-
nos¢ w sieci, zwracajg uwage nie na wzrost sprzedazy, lecz na utrzymanie klien-
tow, dywersyfikacje kanatow dystrybucji i ekspansje rynkowa.

Do gtdwnych podmiotéw uczestniczacych w handlu elektronicznym (two-
rzacych elektroniczne kanaty dystrybucji) zalicza sie organizacje wirtualne, takie
jak: sklepy internetowe, posrednicy handlowi (wirtualne pasaze handlowe, aukcje
internetowe, portale internetowe), kanaty internetowe tradycyjnych przedsie-
biorstw, odrebne podmioty gospodarcze powotywane przez tradycyjne przedsie-
biorstwa do zajmowania sie dziatalnoscig internetowa w celu unikniecia konflik-
téw pomiedzy tradycyjnymi i nowymi elektronicznymi kanatami dystrybuciji.

Sprzedaz wirtualna wigze sie z szeregiem szans i zagrozen. Do podstawo-
wych waloréw tej formy sprzedazy nalezy zaliczy¢ atrakcyjniejsze ceny, co wy-
nika z mniejszego obcigzenia sklepdw internetowych kosztami statymi. Elektro-
niczne kanaty dystrybucji czesto funkcjonujag jako dodatkowe kanaty sprzedazy
i wowczas mowi sie o sprzedazy wielokanatowej. Tym samym mogg pojawic sie
trudnosci zwigzane z podziatem obowigzkow i odpowiedzialnosci za zarzadzanie
produktami sprzedawanymi przez r6zne kanaty. Sprzedazy wielokanatowej moze
towarzyszyC zjawisko kanibalizmu polegajace na odbieraniu klientéw tradycyj-
nych kanatéw przez EKD. Moze to prowadzi¢ do powstania konfliktow mie-
dzykanatowych i niezdrowej rywalizacji w obrebie jednej firmy. Trzeba jednak
mie¢ na uwadze fakt, ze wielokanatowo$¢ sprzedazy prowadzi do dywersyfikacji
dystrybucji i dopasowania oferty dla roznych grup (segmentow rynku) klientow.
Tym samym tradycyjna firma nie traci klientdbw zainteresowanych zakupami
w sieci i moze elastycznie reagowac na ich oczekiwania. Zazwyczaj sprzedaz in-
ternetowa towarzyszy sprzedazy tradycyjnej (dostawy sg realizowane z sieci skle-
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pow tradycyjnych). W ten sposob tradycyjna firma uwiarygodnia dziatalnosc¢
internetowg poprzez udostepnienie marki i zmniejsza naktady na kreowanie jej
w wymiarze elektronicznym. Jednak nalezy mieC na uwadze ryzyko, jakie towa-
rzyszy takiemu rozwigzaniu. W wypadku niepowodzenia w e-handlu nastepuje
utrata wiarygodnosci i reputacji, co przenosi sie takze na tradycyjne formy dzia-
falnosci przedsigbiorstwa.

Zarowno kupujacy, jak i sprzedajacy moga osiggna¢ wiele korzysci ze sprze-
dazy internetowej. Kupujacy majg utatwiony dostep do towarow, a przez to
moga zaoszczedzi¢ czas w porownaniu z tradycyjnym sposobem zakupu. ta-
twiejszy jest takze dostep do informacji, szczegolnie jesli strony internetowe sg
wykonane pomystowo. Wazna jest takze mozliwo$¢ wykonania szybkiej analizy
poréwnawczej ofert sprzedazy, waloréw sprzedawanych produktéw. Do gtow-
nych korzysci dla kupujgcych nalezy zaliczy¢ mozliwo$¢ indywidualizacji oferty
i nizsze ceny. W wypadku produktow cyfrowych ufatwiona jest dostawa, a jej
czas jest niezwykle krétki. W wypadku oczekiwania na realizacje zamowienia
coraz czesciej zamawiajgcy moze $ledzi¢ postepy z tym zwigzane.

Sprzedaz internetowa wigze sie z tatwoscig dotarcia do klientéw i dostar-
czania najnowszych informacji o ofercie. W wypadku produktow cyfrowych
mozna mowi¢ o bardzo matych kosztach logistycznych, a koszty sktadowania
i utrzymywania zapaséw fizycznych tradycyjnych produktéw zaleza od stopnia
racjonalnosci rozwigzan logistycznych (wyboru miejsc magazynowania, strategii
produkcji, rozwigzan dotyczacych sposobow realizacji zamowien, liczby i rodza-
jow podmiotoéw angazowanych do realizacji zadan logistycznych).

Kluczowym przedsiewzieciem logistyki dystrybucji w e-handlu jest dystry-
bucja fizyczna realizowana wedtug okreslonego modelu, przy czym do jej pod-
stawowych modeli zalicza sie dystrybucje:

- ze sklepow lokalnych,

-z magazynu obstugujacego sklepy tradycyjne,

- Z magazynu przeznaczonego do obstugi zamowien internetowych.

Od przyjetego modelu dystrybucji fizycznej zalezy:. sposob realizacji zamo-
wienia, ilo$¢ i rodzaj wykorzystywanych zasobow, wielkos¢ obstugiwanego ob-
szaru, wybor obszaréw obstugiwanych albo w oparciu o organiczny system logi-
styczny przedsiebiorstwa, albo w ramach outsourcingu logistycznego.

W wypadku dystrybucji fizycznej ze sklepéw lokalnych ponoszone sg niskie
naktady, krétki jest czas reakcji na zamowienie, utatwiona jest identyfikacja po-
trzeb rynku i mozliwa szybka ekspansja. Zwiekszona jest takze szansa zdobycia
nowych klientow (walory znanej marki ze sprzedazy tradycyjnej). Jednak nalezy
liczy€ sie takze z nastepujacymi wadami tego rozwigzania:

- niedostosowanie sklepéw do wydajnego procesu kompletowania i pako-
wania przesylek,

- kolizje pracownikow pobierajagcych produkty z klientami w sklepie,

- niska wydajnos¢ operacji i wysokie koszty osobowe,
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- ograniczone mozliwosci poszerzania asortymentu,

- kanibalizm wobec wiasnych sklepow.

W wypadku dystrybucji z magazynu obstugujgcego tradycyjne sklepy (np.
z centrum dystrybucji) podstawowg korzyscig jest mozliwos$¢ obstugiwania
znacznie wigkszego obszaru w poréwnaniu z poprzednim rozwigzaniem. Takze
w tym wypadku ponoszone bedg niskie naktady zwigzane z dystrybucjg fizyczng
(obiekty logistyczne juz istniejg i spetniajg okreslone funkcje w tradycyjnych ka-
natach dystrybucji). Do podstawowych wad nalezy zaliczyc:

- niedostosowanie magazynu do wydajnego procesu kompletowania i pako-
wania matych przesytek (duze odlegtosci do przebycia),

- zwiekszone koszty utrzymywania zapasow - caty asortyment musi by¢ do-
stepny w magazynie,

- koniecznos$é pobierania pojedynczych opakowan, a nie palet,

- konieczno$¢ wykonywania transportu na wieksze odlegtosci,

- konieczno$¢ zastosowania nowych, dodatkowych rozwigzan (modeli)
transportowych.

Dystrybucja fizyczna z magazynu przeznaczonego do obstugi zamowien in-
ternetowych powinna by¢ rozwigzaniem preferowanym ze wzgledu na nastepu-
jace korzysci:

- wysoka jakos$¢ obstugi,

- dostosowany do potrzeb rynku asortyment,

- ufatwiona obstuga matych zamoéwien,

- mozliwos$¢ zastosowania automatyzacji w procesie kompletowania i pako-
wania,

- osigganie korzysci skali,

- obstuga wiekszego obszaru niz w oparciu o sklepy lokalne,

- wydajny transport.

Niestety, nalezy liczy¢ sie z wysokimi kosztami inwestycyjnymi (w nowy
obiekt logistyczny - centrum dystrybucji) oraz koniecznoscig osiggniecia tzw.
masy krytycznej zamoéwien i dostaw. Utrudnione jest rozpoznawanie potrzeb
rynku i istnieje koniecznos¢ zbudowania asortymentu dopasowanego do tego
rynku. Transport musi by¢ wykonywany na duze odlegtosci.

W handlu elektronicznym istotny problem logistyczny wigze sie z ,,logistyka
ostatniej mili” {last mile logistics), co dotyczy rozwigzan zwigzanych z dorecza-
niem klientom zamowionych elektronicznie towaréw. Wyniki badan przepro-
wadzonych w Finlandii wykazaty, ze koszty dostawy mozna zmniejszy¢ o 60%,
jesli zastosuje sie rozwigzania niewymagajace obecnosci klienta w domu w chwi-
li dostawy'®. Zazwyczaj stosuje sie jedno z nastepujacych rozwigzan: klient cze-

10 A. Pluta-Zaremba, K. Rutkowski, Logistyka dystrybucji w erze Internetu [w:] Logistyka
dystrybucji. Specyfika..., op. cit., s. 231.
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ka w domu w okreslonym oknie czasowym (ok. 0,5-3 godzin); klient jest nie-
obecny, wiec istnieje konieczno$¢ zastosowania rozwigzania pozwalajacego na
bezpieczne pozostawienie towaru na posesji klienta. Do$¢ powszechne jest takze
pozostawianie towaru w okreslonym miejscu, z ktérego klient we wskazanym
czasie odbiera towar osobiscie.

3.7. Pytania kontrolne

1. Co oznacza pojecie logistyka dystrybucjP.

2. Co oznacza stwierdzenie: ,efektem procesow logistyki dystrybucji jest
okreslony poziom logistycznej obstugi klienta”?

3. Jakie istniejg gtowne cele logistyki dystrybucji?

4. Jakie istniejg gtowne zadania logistyki dystrybucji?

5. Jakie istniejg kryteria optymalizacji, ktore mozna stosowa¢ w odniesie-
niu do proceséw logistyki dystrybucji?

6. Od czego zalezy poziom dystrybucyjnych ustug logistycznych?

7. Jakie istniejg kryteria oceny stopnia realizacji zadan operacyjnych logi-
styki dystrybucji?

8. Jakie istniejg gtdwne logistyczne problemy decyzyjne w sferze dystrybucji?

9. Jakie dziatania menedzerskie poprzedzaja realizacje dystrybucji fizycznej
produktow?

10. Jakie gtowne zadania obejmuje dystrybucja fizyczna produktéw?

11. Co oznacza stwierdzenie: ,wymiar marketingowy i logistyczny kanatu
dystrybucji”?

12. Co i dlaczego moze by¢ standardem oceny poziomu obstugi logistycznej
klientow?

13. Co to jest elektroniczny kanat dystrybucji?

14. Jakie podstawowe wiasciwosci posiadajg elektroniczne kanaty dystrybucji?

15. Jakie istniejg modele dystrybucji fizycznej w e-handlu i czym sie one
charakteryzujg?

16. Co to jest logistyka ,,ostatniej mili” i dlaczego uwaza sie to przedsiewzie-
cie za najtrudniejszy etap dystrybucji fizycznej w e-handlu?
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4. OBSLUGA KLIENTA I JEJ ZWIAZKI
Z LOGISTYKA DYSTRYBUCJI

4.1. Orientacja tancucha dostaw na oczekiwania klientow

Logistyka dystrybucji obejmuje funkcje i zadania realizowane w koncowej (dol-
nej) czesci fancucha dostaw. Zatem w wypadku wyrobow finalnych - dostar-
czanych ostatecznym nabywcom ddébr i ustug, efekty realizacji zadan logistyki
dystrybucji sg widoczne w postaci okreslonego poziomu logistycznej obstugi
klientéw (konsumentow), z czym wiaze sie powstawanie kosztéw logistycznych
majacych swoj udziat w catkowitych kosztach funkcjonowania tancucha dostaw.
Nalezy zauwazy¢, ze zadania logistyki dystrybucji sa wykonywane takze w zwiaz-
ku z logistyczng obstuga klientow —podmiotdéw gospodarczych bedacych jed-
nocze$nie ogniwami tego tancucha. Zatem nalezy pamietaé, ze w wypadku
okreslania oczekiwan klientow nalezy rozréznia¢ klientow instytucjonalnych od
klientow —ostatecznych nabywcow débr i ustug. Rozroznienie to jest istotne ze
wzgledu na rodzaje oczekiwan klientéw, ktére w kazdej sytuacji powinny by¢
jednoznacznie opisane, do czego mogg by¢ wykorzystywane standardy logistycz-
nej obstugi klienta.

Aby zidentyfikowa¢ relacje miedzy tancuchem dostaw i oczekiwaniami
klientow, nalezy przyja¢ definicje pojecia fancuch dostaw. Po raz pierwszy termin
zarzadzanie fancuchem dostaw zostat uzyty przez R.K. Olivera i M.D. Webbera
we wczesnych latach osiemdziesigtych XX wiekuh Byli to konsultanci w dzie-
dzinie zarzadzania. Od tego czasu zaczeto badaé i publikowa¢ wyniki badan
w wielu opracowaniach dotyczacych istoty tancucha dostaw i zarzadzania nim,
przy czym wyraznie wida¢, ze w Srodowisku teoretykow amerykanskich domi-
nowato przyjmowanie okreSlenia faricuch dostaw., a w srodowisku naukowcow
zachodnioeuropejskich, szczegolnie niemieckich, raczej wykorzystywano pojecie
fancuch fogistyczny. W konsekwencji pojawito sie wiele okreslen istoty tancucha
dostaw i taricucha logistycznego, a nawet powstat swego rodzaju batagan poje-
ciowy. Mozna méwic¢ o ewolucji teorii tancuchéw dostaw i nalezy zdawac sobie
sprawe, ze w opracowaniach starszych interpretowano to pojecie nieco inaczej
niz wspotczesnie. Podobnie zréznicowane sg poglady dotyczace relacji miedzy

1 R.K. Oliver, M.D. Webber, Supply-chain management: logistics catches up with strategy
[in:] Logisstics. The strategic issues, red. M. Christopher, Chapman & Hall, London 1992,
s. 63-75, za: K. Rutkowski, Zarzadzanie tanicuchem dostaw - prdéba sprecyzowania
terminu i okre$lenia zwigzkow z logistyka, ,Gospodarka Materiatowa i Logistyka”,
nr 12/2004, http://kolegia.sgh.waw.pPpl/KNoP/struktura/KL/publikacje/Documents/
KRutkowski_Zarzadzanie_lancuchem_dostaw.pdf, s. 2 [02.12.2015].
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logistyka i taricuchem dostaw, czy tez fancuchem logistycznym. Dlatego bardzo
wazne jest jednoznaczne okreslenie poje¢ fancuch dostaw, fancuch togistyczny, za-
rzadzanie fancuchem dostaw.

W niniejszy opracowaniu autor przyjat, ze tahcuch dostaw to ,,zbior or-
ganizacji, miedzy ktérymi przeptywajg dobra materialne, informacje i $rodki
finansowe oraz sg Swiadczone ustugi (na rzecz tych podmiotéw) w ramach roz-
nych procesow i dziatan, dzieki istniejagcym powigzaniom pomiedzy dostawcami
i odbiorcami, w celu tworzenia warto$ci w postaci produktéw i ustug - ade-
kwatnych do istniejgcego popytu - dostarczanych ostatecznym odbiorcom -
konsumentom”” tancuch logistyczny bedzie traktowany jako fahcuch maga-
zynowo-transportowy, ktory jest niezbedny do urzeczywistnienia przeptywow
fizycznych —przemieszczania dobr materialnych lub oséb. Z kolei zarzgdzanie
tancuchem dostaw jest ,koncepcjg zarzadzania stosunkami z dostawcami i od-
biorcami oraz klientami w celu dostarczenia najwyzszej wartosci dla klienta po
nizszych kosztach catego tancucha”® W podobny sposéb istote zarzadzania tan-
cuchem dostaw opisujg P.R. Murphy Jr. i D.F. Wood, ktorzy twierdzg: ,,Koncep-
cja zarzadzania fancuchem dostaw obejmuje (...) zarzadzanie wszystkimi dziata-
niami zwigzanymi z pozyskiwaniem dostawcow, zaopatrzeniem i przetwarzaniem
surowcow, jak réwniez wszelkie dziatania objete zarzadzaniem logistycznym. Co
wazne, SCM {Suppty Chain Management) polega réwniez na koordynacji wspot-
pracy uczestnikow fancucha dostaw, ktérymi moga by¢ dostawcy, posrednicy,
ustugodawcy oraz klienci. Istotg SCM jest integracja proceséw zarzadzania po-
pytem i podazg wewnatrz firmy i pomiedzy firmami”~

W celu efektywnego zarzadzania tancuchem dostaw przedsiebiorstwa wcho-
dzace w jego skiad powinny stosowa¢ podejScie systemowe, co oznacza Ko-
niecznos$¢ osiggniecia pewnego stopnia integracji dziatan ogniw tego tancucha.
Warunkiem koniecznym jest zrozumienie przez menedzerow wspotzaleznosci
decyzji podejmowanych w ramach przedsiebiorstwa i tych, ktére dotycza wspot-
pracy miedzy przedsiebiorstwami. Zatem cele przedsiebiorstwa —ogniwa tancu-
cha dostaw, powinny by¢ spdjne z celami pozostatych przedsiebiorstw. Mozna
stwierdzi¢, ze cele fancucha dostaw obliguja jego elementy (przedsigbiorstwa -
ogniwa tego tancucha) do podporzadkowania im celéw indywidualnych kazde-
go z nich.

2 S. Smyk, Rola zewnetrznych oferentéw ustug logistycznych (outsourcingu) w logistyce woj-
skowej, Wyd. Akademii Obrony Narodowej, Warszawa 2007, s. 33.

3 M. Christopher, Logistyka i zarzadzzinie fanicuchem dostaw. Strategie obnizki kosztéw
i poprawy poziomu ustug, wyd. Il, Poligraf, Drelow 2000, s. 17.

4 www.cscmp.org, za P.R. Murphy Jr., D.F. Wood, Nowoczesna fogistyka, wyd. X, Wyd.
Helion, Gliwice 2011, s. 120.
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w tancuchach dostaw gtowne przeptywy identyfikuje sie jako: fizyczne, in-
formacyjne i finansowe. Przeptywy fizyczne przebiegajg od rynkéw surowcow do
klientow (konsumentdw), przeptywy informacyjne majg charakter przeptywow
dwukierunkowych, podobnie przeptywy finansowe (strzatki na rys. 4.1 symbo-

lizujg te przeptywy).

Legenda: K- klient instytucjonalny (podmiot gospodarczy)
Opracowanie wiasne.

Rys. 4.1. Klient jako uczestnik procesow faricucha dostaw

Uzasadniony jest poglad, ze w praktyce gospodarczej istniejg fancuchy do-
staw roznigce sie miedzy sobg stopniem integracji. W wypadku tradycyjnych
relacji miedzy przedsiebiorstwami mozna méwié¢ o istnieniu fancuchdéw niezin-
tegrowanych. Relacje miedzy tworzacymi je podmiotami w zasadzie wynikajg
z istoty transakcji kupna-sprzedazy. W kazdej z tak opisanych sytuacji efektem
funkcjonowania tancucha dostaw jest osiggniecie okreslonego poziomu obstu-
gi klienta (konsumenta), co wigze sie z zuzywaniem zasobOw przedsiebiorstw
tworzacych fancuch dostaw, a zatem generowaniem kosztow funkcjonowania
fancucha dostaw, w tym kosztéw logistycznych.

Obstuge klienta mozna traktowac jako efekt wszelkich proceséw bizneso-
wych realizowanych w ramach fancucha dostaw. J. Penc stwierdzit, ze obstuga
klienta ,,obejmuje wszelkie dziatania firmy, angazujace wszystkie obszary jej bi-
znesu, ktore ksztattujg proces udostepniania produktéw i ustug kupujgcemu””.
W wielu opracowaniach autorzy zamiennie uzywaja okreslen obstuga klienta i lo-
gistyczna obstuga klienta. W przekonaniu autora nie sg to synonimy. Obstuga
klienta jest pojeciem szerszym znaczeniowo anizeli logistyczna obstuga klienta.
Istote réznicy mozna dostrzec na rysunku 4.2, na ktorym zaprezentowano ze-
staw element6w obstugi klienta.

5 J. Penc, Leksykon biznesu, Wyd. Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 284.
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ELEMENTY
OBSLUGI KLIENTA

/ POTRANSAKCYJNE
TRANSAKCYJINE
PRZEDTRANSAKCYJNE . .
Instalacja produktu, gwarancje,
reperacja
i i o Czas dostaw i dostawa czesci, dokumentacja
Pisemne sformutowanie polityki (instrukcje obstugi)

obstugi klienta Elastycznos$¢ dostaw
Udostepnienie klientowi pisemnej Czestotliwos¢ dostaw

Obserwacja produktu

wersji obstugi klienta w ekspioatacji

Niezawodno$¢ dostaw

- Kompletnosé dostaw Przyjmowanie reklamacji, skarg

i zarzutéw
(okreslone standardy
i zasady zatatwiania)

Prezentacja struktury organizacyjnej
firmy ~ Doktadnos$é dostaw

Dostepno$¢ produktow

. . . P Z Zapasu
Zapewnienie eiastycznosci systemu

obstugi kiienta Wymiana produktow
Dostepno$¢ substytutow

Procedury, instrukcje, szkoienia

z zakresu obstugi klienta Dogodnos¢ sktadania
zamowien

ELEMENTY MARKETINGOWE
Dogodno$¢ dokumentacji

ELEMENTY MARKETINGOWE

PRZYGOTOWANIE FIRMY DO OBStUGI
KLIENTA

ELEMENTY LOGISTYCZNE

Zrédio; opracowano na podstawie: D. Kempny, Logistyczna obstuga klienta, Wyd. PWE, Warszawa
2001, s. 19-27.

Rys. 4.2. Elementy marketingowe i logistyczne obstugi klienta
- wedtug kryterium czasu wystepowania

Istniejg dwa gtdwne wymiary obstugi klienta - marketingowy i logistycz-
ny. Realizacja transakcyjnych elementéw obstugi klienta i czeSciowo elementow
potransakcyjnych (tych, ktore sg zwigzane z serwisem uzytkowanych wyrobdéw)
to logistyczna obstuga klienta. Pozostate elementy obstugi klienta wigzg sie z jej
wymiarem marketingowym.

Dziatalnos¢ logistyczna w sposéb bezposredni lub posredni umozliwia osiag-
niecie okre$lonego poziomu logistycznej obstugi klienta (dostarczanie wyrobéw
finalnych do klientawarunkuje w sposob bezposredni jako$¢ obstugi logistycznej,
natomiast dostarczanie materiatdw nie ma bezposredniego wptywu na postrze-
gana przez klienta jako$¢ obstugi, aczkolwiek wptywa na efekt koncowy, jakim
jest czas realizacji zamodwienia klienta). Mozna stwierdzic, ze logistyczna obstuga
klienta jest efektem realizacji procesow logistycznych w tancuchu dostaw, a jej
jako$¢ warunkuje stopienn doskonato$ci proceséw logistycznych zachodzacych
w przedsiebiorstwach - ogniwach tancucha dostaw, a takze proceséw zachodza-
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cych w ramach tzw. logistyki zewnetrznej obejmujacej przedsiewziecia na styku
ogniw tego tancucha. Mozna stwierdzi¢, ze procesy logistyki dystrybucji w spo-
sOb bezposredni przyczyniajg sie do ksztaltowania okre$lonego poziomu logi-
stycznej obstugi klienta. Mozna zatem przyjac, ze logistyczna obstuga klienta
to zdolno$¢ tancucha dostaw (lub systemu logistycznego przedsiebiorstwa)
do zaspokajania oczekiwan klientéw pod wzgledem czasu, niezawodnosci,
komunikacji i wygody, jako jej gtbwnych elementow”.

Czas (wykonania procesu logistycznego) jest jedng z zasadniczych wartosci
kreowanych przez logistyke. Dobra materialne i ustugi muszg by¢ dostepne wte-
dy, kiedy sg potrzebne klientom. Spetnienie ich oczekiwan zwigzanych z czasem
dostawy determinuje czas cyklu realizacji zamowienia, ktory nalezy rozumiec
jako odstep miedzy czasem zamodwienia okres$lonej pozycji asortymentu a cza-
sem jej dotarcia do klienta. Jego wielko$¢ warunkuje czas: przygotowania za-
moéwienia i przekazania go do dostawcy, realizacji zamo6wienia, przygotowania
wysyiki i dostawy zamowionej partii produktow do klienta.

Niezawodnos¢ jest kategorig ztozong i oznacza staty lub zgodny z oczeki-
waniami czas cyklu dostawy, jak réwniez jej bezpieczenstwo i prawidtowosé wy-
konania. Niespodziewane opdznienia moga spowodowac kosztowne przestoje
produkcyjne, a dostawy zbyt wczesne mogg by¢ przyczyng probleméw w syste-
mie utrzymywania zapasow. Dostawa prawidtowo wykonana jest kompletna,
bezbtedna, a produkty sg w nienagannym stanie technicznym.

Komunikacja jako kategoria logistycznej obstugi klienta oznacza dwustron-
ny dialog miedzy kupujacym i sprzedajacym, ktory pozwala w tatwy sposob
ztozy¢ zamowienie, uniknac przy tym btedoéw oraz kontrolowac proces realizacji
zamowienia. Jasne, dokonane w pore przekazanie wiadomosci partnerowi, nawet
jesli dotyczy opoznien w realizacji zamoOwienia, jest niezbedne dla osiggniecia
satysfakcjonujacego poziomu logistycznej obstugi klienta. Stuzg temu miedzy
innymi rozwigzania okreslane mianem elektronicznej wymiany informacji {Elec-
tronic Data Interchange —EDI).

Wygoda jest elementem logistycznej obstugi klienta wymagajacym zroznico-
wanej polityki przedsiebiorstwa, uwzgledniajgcej rozny udziat klientow w gene-
rowaniu jego zyskow. Przybierajgcy na znaczeniu klient (duzy udziat w genero-
waniu zyskéw) wymaga wysokiego poziomu obstugi, natomiast klient o matym
udziale nie uzasadnia wyzszego, bardziej kosztownego poziomu obstugi. Z punk-
tu widzenia logistyki operacyjnej nalezatoby dazy¢ do zastosowania jednego, co
najwyzej kilku pozioméw logistycznej obstugi klienta dla wszystkich klientow.
W rzeczywisto$ci nalezy dazy¢ do zrdznicowania poziomow tej obstugi, ponie-

6 Por.J.J. Coyle, E.J. Bardi, C.J. LangleyJr., Zarzadzanie logistyczne, Wyd. PWE, Warsza-
wa 2002, s. 156.
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waz oczekiwania klientow rdznig sie ze wzgledu na wymagania dotyczace opako-
wan, srodkéw transportu, termindw i czestotliwosci dostaw. W skrajnej sytuacji
nalezatoby w sposéb indywidualny dopasowywac logistyczng obstuge klienta do
oczekiwan klientow indywidualnych. Dopiero wtedy mozna bytoby zapewnic
peing wygode klienta. Jednak trudno bytoby wowczas osiggnaé racjonalnosé
rozwigzan logistycznych. Zatem nalezy dazy¢ do zapewnienia elastycznosci lo-
gistycznej obstugi klienta, ale jednocze$nie nalezy zapewniac jg odpowiednio
dobranym grupom klientéw.

Wymiar operacyjny logistyki wigze sie z potrzebg pomiaru, analizy i oce-
ny poziomu logistycznej obstugi klienta/obstugi logistycznej. W tym celu two-
rzone sg i wykorzystywane w praktyce mierniki, wskazniki i standardy obstugi
logistycznej. Istotne jest dgzenie do iloSciowego opisu wynikow procesow logi-
stycznych. Mozna wowczas uzyska¢ jednoznaczno$¢ wynikow pomiardw i ich
interpretacji”.

Orientacja tancucha dostaw na oczekiwania klientéw jest przedsiewzie-
ciem ztozonym, przy czym mozna wyroznic sze$¢ charakterystycznych faz (rys.
4.3). Pierwszg z nich jest rozpoznanie oczekiwan nabywcow w sferze obstugi
klienta. Nalezy zdawacé sobie sprawe z faktu, ze o sensie funkcjonowania danego
tancucha dostaw decyduje jego zdolno$¢ do zaspokajania oczekiwan klientow.
Wrecz warunkiem koniecznym jest rozpoznanie rzeczywistych oczekiwan klien-
tow, ktére ukierunkowuja decyzje menedzerdw przedsiebiorstw zwigzane z ich
spetnieniem. Nalezy dazy¢ do jak najbardziej trafnego okre$lenia oczekiwan
klientow, co powinno sprzyjac trafnosci decyzji podejmowanych z perspektywy
tancucha dostaw, jak i kazdego przedsiebiorstwa jako jego ogniwa.

Okreslenie celéw obstugi klientéw wigze sie z ich segmentacjg i dopasowa-
niem celéw obstugi zgodnie z oczekiwaniami tak wyodrebnionych grup klien-
tow. Wazne jest, aby menedzerowie na etapie okre$lania celéw obstugi starali sie
w jak najwiekszym stopniu wyrazi¢ je w sposob iloSciowy, co utatwia pomiar
biezacych efektdw i poréwnanie ich z zatozonymi celami.

Viybor strategii funkcjonowania tancucha dostaw jest konsekwencjg za-
tozonych celéw obstugi klienta, z czym wprost wigze sie dobér rynkéw obstu-
giwanych przez okreslony farhcuch dostaw, przy czym nalezy bra¢ uwage na ile
okreslona strategia sprzyja realizacji celow obstugi klienta. Przyktadowo strategie
skracania cykli realizacji zamowien (kompresji czasu) wymagac bedg osiggniecia
wysokiej sprawnosci logistycznej podmiotéw taricucha dostaw, z czym zazwyczaj
wigzg sie wyzsze koszty funkcjonowania tego faricucha. Nie wszyscy klienci sg
gotowi zaptaci¢ wyzszg cene za wyzszy poziom jakosci ich obstugi.

7 Por. J. Twardg, Mierniki i wskazniki logistyczne, Wyd. Instytutu Logistyki i Magazyno-
wania w Poznaniu, Poznan 2003, s. 50-60.
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zrédto: opracowano na podstawie: J.J. Coyle, EJ. Bardi, CJ. Langley Jr., Zarzadzanie logistyczne, Wyd.
PWE, Warszawa 2002, s. 156-201.

Rys. 4.3. Fazy orientacji taricucha dostaw na oczekiwania klientow

W kolejnej fazie ma miejsce konfiguracja tahcucha dostaw, co wigze sie
z doborem przedsiebiorstw mogacych byé partnerami podczas realizacji celow
obstugi klienta. Zasady wspotpracy miedzy nimi niekiedy wymuszajg zmiany
organizacyjne w przedsiebiorstwie, stwarzajg koniecznos'¢ wdrozenia okreslo-
nych rozwigzan informatycznych, a przede wszystkim przyjecia na siebie roli
gospodarczej wynikajacej z potrzeb danej strategii tancucha dostaw. Nie kaz-
de przedsiebiorstwo jest w stanie dokona¢ wymaganych zmian, a tym samym
sta¢ sie ogniwem okres$lonego tancucha dostaw. Nalezy podkresli¢, ze w zasadzie
wspoéitczesnie tancuchy dostaw konkurujg miedzy sobg i okreslony podmiot go-
spodarczy musi przysta¢ na okreslone warunki wspdtpracy, nie moze by¢ ,sa-
motng wyspg na oceanie gospodarki”.

Okreslenie miernikdéw i wskaznikow oceny efektéw funkcjonowania
tancucha dostaw wiagze sie z fazg druga. Menedzerowie muszg weryfikowac
uzyskiwane efekty z efektami zatozonymi. Konieczne jest okresSlenie standar-
déw obstugi klientow jako wartosci quasi statych, bedacych punktem odnie-
sienia w procesie pomiaru efektow biezacych z zakresu obstugi Kklienta. Jezeli
standard dotyczacy niezawodnosci dostaw wynosi 98%, to efekty pomiaru tego
parametru jako efektu aktualnie realizowanych procesow logistycznych mogg
by¢ wyzsze, takie same lub nizsze. W ostatnim przypadku nalezy zidentyfikowac
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przyczyny niepowodzen i wprowadzi¢ stosowne korekty do planu realizacji za-
dan logistycznych.

Funkcjonowanie tancuchdéw dostaw wigze sie z jednej strony z dostarcza-
niem oferty rynkowej adekwatnej do oczekiwan klientdéw, a z drugiej z dgzeniem
do jak najmniejszych kosztéw funkcjonowania catego taricucha. Problematyka
kosztow logistycznych przedsiebiorstwa, a w zasadzie mozliwosci ich redukcii,
jest jednym z gtdbwnych wyzwan dla menedzeréw logistyki. Jezeli uwzgledni sie
fakt, ze zyski przedsiebiorstwa sg réznicg miedzy jego przychodami i ponoszo-
nymi kosztami, to mozna zauwazy¢, ze menedzerowie logistyki przyczyniaja sie
istotnie do generowania zysku przedsiebiorstwa, o ile potrafig racjonalizowac
koszty logistyczne. Racjonalizacja ta oznacza dazenie do jak najmniejszych kosz-
téw logistycznych z jednoczesnym zapewnieniem poziomu obstugi logistycznej
adekwatnej do oczekiwan klientdbw na danym rynku. praktyce oznacza to,
ze obstuge klienta nalezy traktowac priorytetowo i jednocze$nie dazy¢ do jak
najnizszych zwiazanych z nig kosztow logistycznych. Btedne jest twierdzenie, ze
w kazdych warunkach nalezy dazy¢ do jak najwyzszego poziomu obstugi klienta.
Jej poziom powinien by¢ adekwatny do wymogow okreslonego rynku. Nieza-
sadne jest ksztattowanie zbyt wysokiego poziomu obstugi, ktorego klienci nie
oczekuja i nie zaakceptujg jego wysokich kosztow.

W literaturze przedmiotu badan zaleznos¢ miedzy poziomem obstugi klienta,
przychodami ze sprzedazy i kosztami obstugi jest wykorzystywana do okreslania
praktycznych rekomendacji dla menedzerow logistyki, ktdre wynikajg z analizy
tych zaleznosci, wystepujacych na badanym rynku. Nalezy uzmystowic sobie, ze
wraz ze wzrostem poziomu obstugi klienta rosng jej koszty (rys. 4.4).

Koszty obstugi klienta

Zrédio: opracowano na podstawie: M. Christopher, Logistyka i zarzadzanie faincuchem dostaw.
Strategie obnizki kosztow i poprawy poziomu ustug, wyd. I, Wyd. Polskiego Centrum
Doradztwa Logistycznego, Dreléw 2000, s. 49.

Rys. 4 4. Relacje miedzy poziomem obstugi klienta i kosztami obstugi klienta
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Idealna obstuga klienta (na poziomie 100%) w praktyce nie istnieje. Stad
ksztatt krzywej na rysunku 4.4 wskazuje, ze zblizanie sie do tego poziomu wia-
ze sie z drastycznym wzrostem kosztow obstugi klienta. Mozna nawet stwier-
dzi¢, ze koszty te asymptotycznie dgzg do nieskonczonosci. Obstuga klienta na
nizszym poziomie generuje nizsze koszty, a ponadto koszty te rosng tagodniej
w poréwnaniu z kosztami na poziomie obstugi klienta blisldm stanowi idealne-
mu. Zalezno$¢ kosztdéw obstugi klienta od jej poziomu mozna zapisa¢ w postaci
nastepujacej funkcji:

KOK=f(POK) (@)
gdzie:
KO K - koszty obstugi klienta,
POK—poziom obstugi klienta.

Jak wida¢, poziom obstugi klienta mozna traktowac jako zmienng niezalezna,
a koszty tej obstugi jako zmienng zalezng. W praktyce przebieg linii obrazujgcej
te zaleznos¢ jest zréznicowany ze wzgledu na charakter dostarczanych klientom
produktéw, charakter rynku, zachowania konkurentéw (rys. 4.5).

Koszty obstugi klienta

Zrodto: ibidem, s. 50.

Rys. 4.5. Zmiana relacji miedzy poziomem obstugi klienta ijej kosztami
po wdrozeniu alternatywnych rozwigzan logistycznych

Krzywa K1 moze byc przesunieta w prawo (krzywa K2) poprzez wdrozenie
alternatywnych rozwigzan logistycznych. Wdrozenie systemow informatycznych
lub szybszych $rodkdéw transportu moze prowadzi¢ do zmniejszenia poziomu
zapasow w tancuchu dostaw, co ewidentnie przyczyni sie do zmniejszenia kosz-
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tow obstugi klienta. W konsekwencji moga wystgpi¢ dwie sytuacje decyzyjne;
koszty obstugi klienta utrzymuja sie na tym samym poziomie {KOK 1), a nowe
rozwigzania prowadzg do zwiekszenia tego poziomu {POK 2); poziom obstugi
klienta utrzymuje sie na tym samym poziomie, a nowe rozwiazania prowadzg do
obnizenia kosztow tej obstugi do poziomu KOK2. W jednym i drugim przypad-
ku nalezy przeprowadzi¢ analize ekonomiczng proceséw logistycznych w kon-
tekscie sytuacji konkretnego rynku zbytu.

Przychéd ze sprzedazy

Zrédio: ibidem, s. 50-51; R.H. Ballou, Business Logistics Management, Wy¢. Prentice-Hall, Englewood
Cliffs, N.J. 1997, s. 59; za: D. Kempny, Logistyczna obstuga klienta, op. cit., s. 39.

Rys. 4.6. Relacje miedzy poziomem obstugi klienta i przychodami ze sprzedazy

Zalezno$¢ poziomu kosztéow obstugi klienta od poziomu tej obstugi jest
istotna takze ze wzgledu na wielko$¢ przychoddw ze sprzedazy (rys. 4.6). W po-
czatkowej fazie, gdy poziom obstugi klienta jest mniejszy od pewnej granicznej
wartosci (83%), przychody ze sprzedazy sg niewielkie. Dopiero przekroczenie tej
warto$ci powoduje wzrost przychoddw ze sprzedazy, przy czym przychody te sta-
bilizujg sie przy pewnej wartosci, po przekroczeniu ktorej nawet zaczynajg spa-
da¢. Informacje o tych dwoch wartosciach sg istotne dla menedzerow logistyki,
poniewaz w miare jednoznacznie charakteryzujg okreslony rynek pod wzgledem
oczekiwanej na nim jakosci obstugi klienta.
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Koszty obstugi klienta
Przychody ze sprzedazy

Zrédio: opracowano na podstawie: M. Christopher, Logistyka i zarzadzanie tarncuchem dostaw...,
op. cit.,, s. 50-51; R.H. Ballou, Basic Business Logistics. Transportation. Materials Management.
Physical Distribution, Wyd. Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ. 1987, s. 60, za D. Kempny,
Logistyczna obstuga klienta, op, cit., s. 98.

Rys. 4.7. Relacje miedzy poziomem obstugi klienta, kosztami obstugi klienta
i przychodami ze sprzedazy

Na rysunku 4.7 widac, ze istnieje ,,prég wejscia” (83%) w zakresie obstugi
klienta, ktory zalezy od oferty tworzonej przez przedsiebiorstwa oferujgce swoje
produkty na okreslonym rynku. Dla przedsigbiorstwa zamierzajagcego wprowa-
dzi¢ swoj produkt na rynek jest to informacja istotna z tego wzgledu, ze dopiero
przekroczenie tego progu moze przyczynic¢ sie do wzrostu przychodow ze sprze-
dazy (wielkosci sprzedazy produktu). Jest to wartos¢ sygnalizujaca, jaki mini-
malny poziom obstugi klienta nalezy osiggna¢, aby sie stac liczagcym sie graczem
na danym rynku. Kolejng istotng wielkoscig jest wartos¢ ,,progu wyjscia” (95%),
ktora sygnalizuje, ze przychody ze sprzedazy sg takie same jak koszty obstugi
klienta. Oznacza to, ze na tym rynku dalszy wzrost poziomu obstugi klienta
bedzie generowat koszty przewyzszajace przychody ze sprzedazy, zatem zasadne
jest rozwazenie mozliwosci utrzymywania poziomu obstugi klienta nieco po-
nizej wartosci odpowiadajacej ,progowi wyjscia”. Dalsze zwiekszanie poziomu
obstugi klienta w zasadzie prowadzi do sytuacji, w ktorej koszty obstugi prze-
wyzszajg przychody ze sprzedazy. Istnieje jeszcze jedna istotna warto$¢ poziomu
obstugi klienta, przy ktorej r6znica miedzy przychodami ze sprzedazy i kosztami
tej obstugi jest maksymalna, czyli charakterystyczna dla maksymalnej wartosci
zyskow (rys. 4.8).
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Koszty obstugi klienta
Przychody ze sprzedazy

Zrodto: ibidem.

Rys. 4.8. Relacje miedzy poziomem obstugi klienta i zyskami
ze sprzedazy produktu

Menedzer logistyki powinien dazy¢ do uzyskania informacji rynkowych
obrazujagcych wymagania rynku pod wzgledem poziomu obstugi klienta, w tym
logistycznej obstugi klienta. Mozna stwierdzic, ze tak okre$lone parametry ilos-
ciowe sg bardzo istotne z punktu widzenia budowania koncepcji logistycznej ob-
stugi klienta w oparciu 0 mozliwe zasoby logistyczne, jakimi dysponuje przedsie-
biorstwo. Moze to by¢ takze informacja mdéwigca o tym, ze istnieje konieczno$¢
pozyskania zewnetrznych zasobdw logistycznych jako warunku koniecznego
zaistnienia i sprzedazy produktu na danym rynku.

Okreslenie poziomu obstugi klienta zmusza menedzeréw do uwzglednienia
w swoich decyzjach nastepujacych aspektow:

* istnieje silna zalezno$¢ miedzy poziomem obstugi a kosztami zapewnienia go;

« poziom obstugi nie jest wartoscig statg - nie powinien by¢ ani wyzszy
(koszty), ani nizszy od oczekiwan (mozliwos¢ utraty klienta); zalezy od wyma-
gan odbiorcéw, otoczenia konkurencyjnego, strategii fancucha dostaw, kosztéw
zapewnienia go i zwigzanych z tym mozliwosci przedsiebiorstw —ogniw tancu-
cha dostaw;

+ poziom obstugi powinien by¢é odpowiedni w stosunku do wartosci, jaka
wnosi klient w realizacje celu tancucha dostaw (wielko$¢ zakupdw nie jest wy-
starczajgcym Kkryterium oceny wartosci klienta, poniewaz koszty jego obstugi
moga ,,konsumowac” zysk ze sprzedazy);

« istnieje optymalna z punktu widzenia kosztow wielko$¢ poziomu obstugi.
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Nalezy rozwazac alternatywne rozwiazania, ktore moga prowadzi¢ do osiag-
niecia wyzszego poziomu obstugi przy akceptowalnym poziomie kosztéw lub
obnizenia kosztéw obstugi przy spetnieniu okreslonego poziomu obstugi klien-
ta. Do gtdbwnych kosztéw obstugi klienta czesto zalicza sie koszty dystrybuciji
fizycznej, koszty niesprawnej obstugi i koszty wyczerpania zapasow (rys. 4.9).

KOSZTY DYSTRYBUCJI FIZYCZNEJ KOSZTY NIESPRAWNEJ OBSLUGI KOSZTY WYCZERPANIA
. R ZAPASOW
Koszty obstugi zaméwien
Nietrafna lokalizacja
Koszty komunikacji z klientem sktadow
w fazie przedtransakcyjnej

Koszty utraconej
sprzedazy

Nieracjonalne wykorzystywanie

Srodkéw transportu Koszty realizacji

Koszty opracowywania zamowien
zamowienia, wystawiania faktur opoznionych
i ustalania naleznosci _  Koszty dostaw awaryjnych
Koszty tworzenia Koszty dostaw opdznionych
i funkcjonowania systeméw N y P y
informatycznych
Lokata kapitatu w zapasy trudno zbywalne
Koszty utrzymania
magazynow Nieprawidtowe techniczne wyposazenie magazynéw

Koszty utrzymania

i tworzenia zapasow — Niepotrzebne punkty sprzedazy

Koszty transportu

Zrodto: opracowano na podstawie: D. Kempny, Logistyczna obstuga klienta, op. cit., s. 58-63.

Rys. 4.9. Gtéwne koszty obstugi klienta

4.2. Poziom obstugi klienta i kryteria jego oceny

Istnieja dwa gtdwne wymiary obstugi klienta —wymiar marketingowy i wymiar
logistyczny. Elementy zarbwno marketingowe, jak i logistyczne moga by¢ pod-
stawg doboru miernikdw i wskaznikow obstugi klienta, ktére moga stuzy¢ do
pomiaru i oceny efektow proceséw marketingowych i logistycznych oraz po-
rownania ich z zatozonymi standardami obstugi klienta. W$réd wielu elemen-
téw logistycznej obstugi klienta szczegdlne znaczenie ma dostepno$¢ produktow
Z zapasu.

Dostepno$¢ produktéw z zapasu oznacza dysponowanie zapasem na tyle du-
zym, aby zagwarantowa¢ obecno$¢ produktu na poétce sklepowej w czasie, gdy
klient wyraza chec jego zakupu, ale zarazem na tyle niewielkim, aby koszty zapa-
sow produktow byty mozliwie jak najnizsze. Jest to szczegolnie istotne w czasie
miedzy dostawami produktow. Jesli zabraknie produktéw na pétce sklepowej, to
powstang koszty utraconej sprzedazy i straci sie na wizerunku ze wzgledu na nie-
spetnienie warunku koniecznego obstugi klienta, jakim jest obecno$¢ produktu
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w sprzedazy. Jezeli bedzie utrzymywany zbyt duzy zapas, to koszty zapaséw zna-
czaco obnizg przychody ze sprzedazy. Zatem nalezatoby wykorzysta¢ stosowny
model sterowania zapasami i dobra¢ odpowiednie parametry poziomu obstugi
klienta, adekwatne do wiasciwosci segmentu obstugiwanego rynku (rys. 4.10).
Mozna wéwczas mowi¢ o operacyjnych decyzjach menedzerskich zwigzanych
z logistyczng obstuga Kklienta, opartych na ilosciowym opisie wynikow procesow
logistycznych.

Poziom zapaséw

ZB - zapas bezpieczenstwa

RZB - rzeczywisty zapas bezpieczenstwa

ZN - zapas nadmierny

T - dtugos$¢ okresu dostawy produktow

Tl - dlugos¢ okresu jednej z dostaw op6znionych produktow

Zrédio: opracowano na podstawie: S. Krzyzaniak, Podstawy zarzadzania zapasami, Wyd. Instytutu
Logistyki i Magazynowania w Poznaniu, Poznan 2004, s. 35-45.

Rys. 4.10. Zapas bezpieczenstwa jako parametr logistycznej obstugi klienta

Istota parametrow operacyjnych logistycznej obstugi klienta zwigzana jest
z rolg zapasu bezpieczenstwa w funkcjonowaniu przedsiebiorstw bezposrednio
odpowiedzialnych za oferowanie produktow do sprzedazy konsumentom. Na-
lezy zwrdéci¢ uwage, ze sprzedaz realizuje sie w oparciu o zgromadzony zapas
produktow, co prowadzi do spadku jego poziomu. Mozna przyjac, ze osiggniecie
Sredniego poziomu zapasu jest jednocze$nie sygnatem do ztozenia zamdwienia
okreslonej wielkosci i poczatkiem okresu oczekiwania na dostawe. Jest to ne-
wralgiczny czas dla sprzedawcow, poniewaz zaméwienia klientow bedg realizo-
wane w oparciu o ilo$¢ produktdw, ktora bedzie zwigkszona dopiero po przyje-
ciu dostawy.

Jesli przedsiebiorstwo nie dysponuje zapasem bezpieczeristwa, mogg wysta-
pi¢ nastepujace zdarzenia:
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+ zapas na odpowiednim poziomie pozwala zrealizowa¢ wszystkie zamowie-
nia klientow;

¢ zapas na niskim poziomie powoduje, ze cze$¢ zamowien klientow nie zo-
stanie zrealizowana (pojawia sie problem ,pustej potki sklepowej”). Powodem
zaistnienia takiej sytuacji moze by¢ opdznienie sie dostawy (okres realizacji do-
stawy T".

Mozna stwierdzié, ze dysponowanie zapasem bezpieczenstwa chroni przed
brakiem produktéw, ale jednocze$nie widac, ze wystarczytby znacznie nizszy za-
pas bezpieczenstwa niz ten zobrazowany na wykresie (rowny wielkosci przed-
stawionej za pomocag linii zuzycia - ponizej poziomu ZB). Tym samym mozna
mowic, ze oprocz rzeczywistego zapasu bezpieczenstwa 2?Z5 jest takze zapas nad-
mierny ZN. W oparciu o okre$lone modele sterowania zapasami mozna obliczy¢
warto$¢ ZB. Niestety, wartosci RZB i ZN sg zalezne od zdarzen nieprzewidywal-
nych i ich warto$ci nie mozna obliczy¢. Zatem wiadomo, ze moze istnie¢ pewien
zapas nadmierny, ale jego warto$¢ jest wynikiem zdarzeri losowych. Swiadomos¢
takiego stanu rzeczy sktania do podejmowania skalkulowanego ryzyka, zwigza-
nego z nieobstuzeniem wszystkich zamowien klientéw (akceptuje sie obnizenie
poziomu jakosci logistycznej obstugi klienta), ze wzgledu na mozliwos¢ wysta-
pienia zapasu nadmiernego (dazy sie do obnizenia kosztow zapasow). Miejsce
ZBy RZB i ZN mozna réwniez przedstawi¢ na liniowym modelu sterowania za-
pasami, nazywanym takze modelem Wilsona” (rys. 4.11). Zaleznosci te pozwa-
lajg okresli¢ istote iloSciowych, operacyjnych parametréw sterowania zapasami,
takich jak parametr POP i SIR.

Zapas kazdego dobra materialnego (materiatu lub wyrobu gotowego - towa-
ru) w wypadku zapotrzebowania niezaleznego, bez wzgledu na lokalizacje skia-
dowania i wielkos$¢, mozna podzieli¢ na zapas rotujacy i zapas nierotujacy. Zapas
rotujacy (cykliczny) jest zwigzany z dostawami niezbednymi do zaspokojenia
potrzeb biezacych (pokrycia przewidywanego, biezacego popytu) oraz systema-
tycznym zuzyciem (wydanie, sprzedaz). Jest odnawialny wedtug procedur stoso-
wanych przez menedzerow logistyki przedsiebiorstwa. Z kolei zapas nierotujgcy
(zapas zabezpieczajacy lub bezpieczenistwa) mozna podzieli¢ na rzeczywisty zapas
zabezpieczajacy i zapas nadmierny. Posiada to praktyczne znaczenie w zwigzku
z okreslaniem parametrow poziomu logistycznej obstugi klienta. Wielko$¢ RZB
warunkowana jest przyjetym poziomem logistycznej obstugi klienta i stanowi

8 Model ekonomicznej wielkosci zamowienia zostat opracowany w 1915 roku przez
Forda W. Harrisa i opublikowany po raz pierwszy w czasopismie ,Operations and
Cost”, Factory Management Series, Chicago 1915. W praktyce znany jest najczesciej za
sprawgjego propagatora R.H. Wilsona, pod nazwg ,formuta Wilsona”. Zob. T. Zbroja,
Systemy sterowania zapasami SCS, http://www.ioz.pwr.wroc.pPpracownicy/skowron/
images/ZPiU(...).pdf, s. 3 [02.12.2015].
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zabezpieczenie ciggtosci wydan materiatow lub wyrobow gotowych. Z kolei ZN
jest czescig zapasu nierotujgcego, ktéra nie wnosi zadnej wartosci do procesu za-
rzadzania zapasami i ich gospodarczego wykorzystania, i jednocze$nie jest przy-
czyng generowania nadmiernych kosztoéw zapasow (gtownie kosztéw zmiennych
tworzenia i utrzymania zapasu).

Poziom zapasu

Zrédio: opracowano na podstawie:!l. Zbroja, Systemy sterowania zapasami SCS, http://www.ioz.pwr.
wroc.pl/pracownicy/skowron/images/ZPiU(...).pdf, s. 3 [02.12.2015].

Rys. 4.11. Zapas zabezpieczajgcy Jako element liniowego modelu
sterowania zapasami

Prawdopodobienstwo obstuzenia popytu (POP) oznacza wielko$¢ popy-
tu, ktory moze by¢ natychmiast zaspokojony z zapaséw ulokowanych na sktadzie
dostawcy/sprzedawcy. POP mierzy sie odsetkiem zamowien zrealizowanych (lub
mozliwych do zrealizowania) w danym momencie z zapaséw przedsiebiorstwa
lub odwrotnie —odsetkiem produktéw brakujagcych w magazynie dostawcy/
sprzedawcy w chwili, gdy klient o nie pyta. Przedsiebiorstwa konkurujgce w lo-
gistycznej obstudze klienta utrzymujg gotowos¢ do realizacji zaméwien przynaj-
mniej na poziomie 98% (POP = 98%).

Mozna takze przyjaé, ze POP jest prawdopodobienstwem niewystgpienia
braku w zapasie w danym cyklu uzupetniania go (cyklu dostaw), ktory jest roz-
nicg czasu od momentu ztozenia zamowienia (ij do momentu przyjecia dostaw
{t). Wyraza on takze stopien akceptowalnego ryzyka oznaczajacego prawdopo-
dobienstwo, ze zamdwienie klienta moze napotka¢ na sytuacje braku zapasow
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(w wypadku POP = 98% prawdopodobienstwo to wynosi 0,02).

POP = (M”: MJ x 100% (2)
gdzie:
Mj - miernik liczby zamdwien zrealizowanych w oparciu o dysponowany zapas
produktow,
Mp - miernik wyrazajacy liczbe wszystkich zaméwien, ktére pojawity sie w czasie
At.

Stopien ilosciowej realizacji popytu (SIR) jest takze parametrem iloscio-
wym logistycznej obstugi klienta w wymiarze operacyjnym, zwigzanym z pozio-
mem zapasu bezpieczenstwa. Przy SIR = 95% prawdopodobienstwo zdarzenia,
ze w danym cyklu uzupetniania zapasu (cyklu dostawy) zrealizowane zostanie
95% iloSciowego popytu, wynosi 0,95 (jesli popyt w danym cyklu wynosit 1000
jednostek, to z zapasu wydano 950 jednostek).

SIR = (S7: SJ X 100% ©)
gdzie:
Sj —miernik liczby sprzedanych jednostek produktéw w oparciu o dysponowany
zapas produktéw,

- miernik wyrazajacy liczhe wszystkich zamdéwionych jednostek produktu
w okresie At.

Poziom obstugi klienta (w tym logistycznej obstugi klienta) mozna opisywac
nie tylko za pomocg parametréw ilosciowych {POP, SIR), ale i jakosciowych.
Jako$ciowe parametry obstugi klienta sg oparte na opiniach klientéw i zazwyczaj
dotyczg stopnia zadowolenia z obstugi, postaw personelu handlowego, postaw
i zachowan oséb zatrudnionych w komorkach przedsiebiorstw odpowiedzial-
nych za kontakty z klientami. Stwierdzenie to wynika z istoty jednej z definicji
logistycznej obstugi klienta, w ktérej stwierdza sig, ze jest to zdolnos$¢ systemu
logistycznego przedsiebiorstwa (tancucha dostaw) do zaspokajania oczekiwan
klientow pod wzgledem czasu, niezawodnosci, komunikacji i wygody. Zatem
mozna wyroznic¢ cztery gtbwne grupy parametrow odzwierciedlajgcych poziom
logistycznej obstugi klientéw, a mianowicie parametry zwigzane z: czasem do-
staw, niezawodnoscig dostaw, komunikacjg z klientami, elastycznoscig dostaw
(wygodg zwigzang z dostawami - z punktu widzenia klienta).
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4.3. Wptyw jakos$ci obstugi klienta na funkcjonowanie
przedsiebiorstw w sferze dystrybucji i obstugi posprzedaznej

Wiasciwosci ogdlne efektywnej obstugi konsumenta

Wspoitczesne strategie przedsiebiorstw zawierajg elementy uwzgledniajace cele
z zakresu dystrybucji i obstugi posprzedaznej, uwzgledniajace zaleznosci miedzy
poziomem obstugi klienta i wynikami sprzedazy produktoéw na obstugiwanych
rynkach. Zaleznosci te warto rozpatrzy¢ na bazie strategii efektywnej obstugi klien-
ta bedacej jedng z popularniejszych wspotczesnych strategii tancucha dostaw.

Koncepcja efektywnej obstugi konsumenta (Efficient Consumer Response
- ECR) powstata w 1992 roku w USA, przy czym sama nazwa zostata wpro-
wadzona rok pdzniej w raporcie Kurt Salmon Associates®. Byfa ona efektem
inicjatywy 14 organizacji reprezentujacych przedsiebiorstwa z sektora spozyw-
czego. Efektywna obstuga konsumenta najczesciej jest okreslana jako strategia
wspotczesnych tancuchdw dostaw (rys. 4.12). Jest wyrazem wspolnej inicjatywy
partneréw handlowych (funkcjonujacych w dolnej czesci fancucha dostaw —od
producenta do konsumenta) zrzeszonych w ramach organizacji non profit, kt6-
rej odziat krajowy ECR Polska zrzesza producentéw i dystrybutoréw funkcjonu-
jacych w Polsce. Strategia ECR pozwala racjonalizowac zarzadzanie taricuchem
dostaw, w tym sterowanie zapasami, w celu kreowania korzysci dla wszystkich
podmiotdw - ogniw tego taricucha. Oczywiscie, gtdownym beneficjentem jest
klient - konsument, ktéry w efekcie moze otrzymac zréznicowane produkty po
nizszej cenie z jednoczesnym zapewnieniem ich wiekszej dostepnosci.

Zréodio: opracowano na podstawie: Logistyka. Teoria i praktyka, t. 1, red. S. Krawczyk, Wyd. Difin,
Warszawa 2011, s. 52-56.

Rys. 4.12. Podmioty realizujgce strategie ECR

9 Kurt Salmon Associates, Efficient Consumer Response: Enhancing Consumer Value in the
Grocery Industry, Washington, Food Marketing Institute 1993, za: Logistyka. Teoria i prak-
tyka, t. 1, red. S. Krawczyk, Wyd. Difin, Warszawa 2011, s. 53.
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w literaturze polskiej strategia ECR opisywana jest przez wielu teoretykdw
i praktykéw. Jednym z pierwszych opracowan byfa ksigzka A. Baranieckiej,
w ktérej autorka strategie ECR zdefiniowata w nastepujacy sposéb: ,nowoczes-
na strategia tancucha dostaw realizowana na bazie partnerstwa jego uczestnikow,
polegajaca na zsynchronizowanym zarzadzaniu podaza i popytem przy zaanga-
zowaniu technologii wspomagajacych przeptywy produktow, informacji i $rod-
kow finansowych, w celu podnoszenia konkurencyjnosci catego tancucha do-
staw oraz maksymalizacji korzysci wszystkich uczestnikdéw tancucha przy wzro-
$cie zadowolenia ostatecznego odbiorcy”. ECR okre$lana jest takze jako strategia
efektywnej reakcji na oczekiwania konsumenta. Z kolei S. Krawczyk twierdzi,
ze istota ECR w jezyku polskim powinna by¢ okres$lana jako ,sprawna reakcja
na oczekiwania klienta . Stowo ,sprawno$¢ odnosi sie do czasu dostaw, jakosci
produktu, szybkosci obstugi zamdwienia i poziomu zapaséw. Mozna stwierdzic,
ze ECR jest strategig skierowana na zwiekszenie efektywnosci tancucha dostaw,
ktorej celem jest lepsza reakcja na potrzeby konsumenta z réwnoczesnym mak-
symalnym wykorzystaniem mozliwosci redukcji kosztow w catym tancuchu do-
staw poprzez wspoétprace partneréw handlowych.

W literaturze przedmiotu mozna zidentyfikowac obszerne opisy istoty i roli
ECR we wspotczesnych tancuchach dostaw. Na podkreslenie zastuguje fakt, ze
zazwyczaj jako jej filary wymienia sie: zapewnienie wymaganego poziomu obstu-
gi klienta; eliminacje kosztow, ktdre nie dodajg wartosci; maksymalizacje efektow
i eliminacje barier w catym fancuchu dostaw. Tak okreslone efekty og6lne majg
swoj wyraz w korzysciach dostawcow (producentéw), dystrybutoréw (podmio-
téw posredniczacych w procesach dystrybucji) i konsumentéw - ostatecznych
nabywcéw dobr i ustug. W wypadku dostawcdw najistotniejsze jest uzyskanie
synchronizacji produkcji z popytem, co wyklucza wystepowanie brakdéw wyro-
béw gotowych na pétkach sklepowych. Sprzyja to umocnieniu pozycji danej
marki na rynku, a takze ksztattowaniu trwatych stosunkow handlowych miedzy
podmiotami danego taricucha dostaw. Dystrybutorzy zyskuja lepsza orientacje
rynkowa, co sprzyja ksztattowaniu poziomu obstugi klienta pozgdanego na da-
nym rynku i osiggnieciu dobrych relacji handlowych z dostawcami. W$réd gtow-
nych korzysci dla konsumentdw najczesciej wyrdznia sie: zwiekszone mozliwosci
wyboru i komfortu w trakcie zakupdéw, mozliwos$¢ dysponowania Swiezszymi
i tanszymi produktami. Nalezy podkresli¢, ze tak okreslone konkretne korzysci
sg wynikiem ztozonych procesow, ktére wymagajg wykorzystania rozwigzan za-
zwyczaj klasyfikowanych w czterech obszarach i okre$lanych mianem gtéwnych
elementow strategii ECR. Zalicza sie do nich: zarzgdzanie popytem, zarzadza-
nie dostawami, technologie wspierajgce, integrowanie dziatan (rys. 4.13).
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ZARZADZANIE POPYTEM TECHNOLOGIE WSPIERAJACE

Optymalizacja Optymalizacja

@ RFID EDI
asortymentu promocji
Optymalizacja wprowadzania Automatyczna identyfikacja jednostek
nowych produktéw na rynek fizycznych
ZARZADZANIE DOSTAWAMI INTEGROWANIE DZIALAN
VMI Doskonato$é ABC Elektroniczny transfer
operacyjna Srodkow pienigeznych

Wspdlne planowanie, prognozowanie

Zintegrowane dosta
9 Wy i uzupetnianie zapaséw (CPFR)

sterowane popytem

Zrédio: opracowano na podstawie: Logistyka. Teoria i praktyka, op. cit., s. 52-56.

Rys. 4.13. Gtéwne elennenty strategii ECR

Zarzadzanie popytem obejmuje: optymalizacje asortymentu, optymalizacje
promocji, optymalizacje wprowadzania nowych produktéw na rynek. Zarzadza-
nie dostawami (podazg) koncentruje wysitki menedzeréw na reaktywnym uzu-
petnianiu zapasow (zarzadzaniu zapasami przez dostawcow), dazeniu do osigg-
niecia doskonatosci operacyjnej, realizacji zintegrowanych dostaw sterowanych
popytem. WS$réd technologii wspierajgcych nalezy wyr6zni¢: automatyczng
identyfikacje jednostek fizycznych (przeptywdw débr materialnych), elektronicz-
ng wymiane danych, technologie stuzace synchronizacji przeptywow fizycznych,
informacyjnych i finansowych. Integrowanie dziatan wiaze sie z realizacjg idei
wspdtpracy w planowaniu, prognozowaniu i uzupetnianiu zapaséw {Collaborati-
ve Planning, Forecasting andReplenishment- CPFR) oraz procesowego rachunku
kosztéw {Acivity Based Costing - KP>C).

Tak szeroko zakre$lone obszary form dziatalno$ci menedzerskiej wskazuja
z jednej strony na ztozonos$¢ strategii ECR, a z drugiej pozwalajg w sposob kom-
pleksowy, zintegrowany podej$¢ do planowania i organizowania proceséw go-
spodarczych, w tym procesow logistycznych. Podejscie kompleksowe jest istot-
ne ze wzgledu na konieczno$¢ zaoferowania kompleksowej logistycznej obstugi
klientdéw, co wspotczesnie staje sie koniecznoscig. Mozna stwierdzic, ze strategia
ECR posiada wiele elementow logistycznych (rys. 4.14). Kryzys gospodarczy
zmusza menedzeréw do rozstrzygania nastepujgcego dylematu: w jaki sposdb
osiggna¢ redukcje kosztow i spetni¢ oczekiwane standardy obstugi logistycznej,
majac Swiadomos$¢ istnienia dodatniej korelacji pomiedzy poziomem obstugi
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logistycznej i kosztami jej ksztattowania? Z logistycznego punktu widzenia to
strategia ECR tworzy ptaszczyzne integracji rozwigzan i technologii sprzyjaja-
cych rozwigzaniu tak zarysowanego dylematu.

Rys. 4.14. Wymiar logistyczny strategii ECR

W literaturze przedmiotu i praktyce gospodarczej mozna zidentyfikowac ta-
kie rozwigzania, jak: zarzadzanie zapasami przez dostawce {Vendor Managed In-
ventory - VM), koncepcja szybkiej reakcji {Quick Response - QR), system DRP
{Distribution Requirements Planning —DRP I; Distribution Resources Planning
- DRP 11). Rozwigzania te sg traktowane jako odrebne, oddzielnie wprowadza-
ne i prowadzace do racjonalizacji istniejgcych rozwigzan logistycznych. Ztozona
wspotczesnos'¢c powinna sktaniaC menedzerow do zauwazenia korzysci wynika-
jacych z integracji tych rozwigzan, czego podstawy teoretyczne, w przekonaniu
autora, zawiera strategia ECR.

Teoria ECR jako podstawa integracji VMI, DRP i QR

Efektywna obstuga konsumenta jako strategia tancucha dostaw koncentruje
wysitki producentéw, dystrybutoréw, handlowcow, detalistow i dostawcow ustug
logistycznych na efektywnym zaspokajaniu oczekiwan konsumentéw. Udowod-
niony jest zwigzek pomiedzy stopniem integracji podmiotéw - ogniw tancucha
dostaw, i istnieniem barier w przeptywach zachodzacych w tym tancuchu. Im
wyzszy jest stopien integracji, tym stabsze sg bariery (petna integracja prowadzi
do ich eliminacji), co sprawia, ze oferta handlowa dla ostatecznego nabywcy jest

84



atrakcyjna ze wzgledu na cene (nizsze koszty funkcjonowania taricucha dostaw)
i jakos$¢ obstugi Kklienta.

W okresie kryzysu gospodarczego obserwuje sie totalng walke z kosztami.
Znaczaca ich grupe stanowig koszty logistyczne, a zatem istotne jest poszukiwa-
nie mozliwosci ich redukcji nie tylko wewnatrz przedsiebiorstw, ale i w obszarze
tzw. logistyki zewnetrznej, w ramach ktdrej realizowane sg procesy logistycz-
ne zachodzace miedzy przedsiebiorstwami. Mozna stwierdzi¢, ze wspotczesne
przedsiebiorstwa swojg logistyke (wewnetrzng) realizujg na dobrym poziomie.
Zatem menedzerowie koncentrujg sie na zewnetrznych rozwigzaniach logi-
stycznych, ktére w wypadku osiggniecia okreslonego poziomu integracji moga
prowadzi¢ do powstania efektu synergii"®, co we wspotczesnej gospodarce jest
szczegolnie cenne.

W teorii logistyki mozna zidentyfikowac¢ podejscia wyrdzniajace jako od-
rebne koncepcje VMI, DRP i QR. Mimo istnienia zalet kazdej z nich nalezy
podkresli¢, ze dopiero wspdlna platforma, umozliwiajgca ich integracje, moze
pozwolic osiggnac istotne efekty gospodarcze, przewyzszajgce te, ktore wynikajg
z oddzielnego wdrazania do praktyki gospodarczej kazdej z nich.

Zarzadzanie zapasami przez dostawce jest koncepcjg mozliwg do realizacji
w warunkach zaawansowanej wspOtpracy miedzy partnerami w fancuchu dostaw
i moze mie¢ zastosowanie w dowolnym fragmencie tego tancucha. Koncepcja ta
powstata w zwigzku z wystepowaniem braku produktdéw na pétkach sklepowych,
co generowato koszty utraconej sprzedazy. Wyniki badan przytaczane w literatu-
rze przedmiotu wskazuja, ze najczestszymi przyczynami wystepowania tych bra-
kow byty biedy popetniane w zwigzku z zarzagdzaniem zamdwieniami (sktadanie
ich w niewtasciwych terminach), btedy prognozy, niedoktadne kontrole zapasow
na potkach™h W tradycyjnym fancuchu dostaw wspétpraca dostawcy z odbiorca
opartajest na zamowieniach, tym samym istnieje przesuniecie czasowe pomiedzy
zarejestrowanym popytem a czasem dotarcia zamowienia do dostawcy. Dostawca
prognozuje popyt w oparciu o zamoOwienia i ma watpliwosci dotyczace trafnosci
prognozy, czyli zmuszony jest do utrzymywania wysokiego poziomu zapasow.
Ponadto zamoOwienia sktadane przez odbiorce powodujg takze czeste zmiany
w harmonogramach produkcji i dystrybucji, co zaktdca stabilno$¢ funkcjonowa-
nia dostawcy.  zwiazku z powyzszym stwierdzono, ze ryzyko braku produktéw
na potce sklepowej mozna zmniejszy¢ poprzez wigczenie dostawcy (najczesciej

10 Wymagania rynkowe zmuszajg lideréw tancuchdw dostaw do doboru takich partneréw
biznesowych, ktorzy sa w stanie: stworzy¢ system, dziata¢ w imie wspdlnego celu, zbudo-
wac relacje partnerskie, dzieli¢ sie informacjg i wykorzystywa¢ swoje kluczowe kompetencje
w funkcjonowaniu fancucha dostaw. Sg to warunki konieczne do powstania efektu synergii
jako profitu wynikajacego z zastosowania podejscia systemowego w praktyce.

11 Por. Logistyka. Teoria i praktykdi, op. cit., s. 46.
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producenta) do procesu zarzadzania zapasami, co wyraza idea koncepcji VMI:
jezeli producentowi zalezy na dobrej sprzedazy jego produktow, to powinien sie
zaangazowaC w zarzadzanie zapasami u odbiorcy (detalisty) w sytuacjach, gdy
istnieje popyt na te produkty. Jest to odmienne podejscie od rozwigzan klasycz-
nych, gdzie sktadanie zamowien zostaje zastgpione $ledzeniem poziomu zapasow
przez producenta i w odpowiednim momencie nastepuje jego reakcja w postaci
dostawy adekwatnej do realnie wystepujacego popytu. Tym samym dostawca
przejmuje odpowiedzialnos¢ odbiorcy za poziom zapasdéw produktéw bedacych
w jego dyspozycji. Oczywiscie, wigze sie to z utratg kontroli nad produktami
przez odbiorce, ale i pozbyciem sie odpowiedzialnosci za skfadanie zaméwien
i budowanie harmonogramow dostaw. Wymaga to wiekszej integracji informa-
cyjnej, czyli zaangazowania kapitatu w budowe systemu informacyjnego oparte-
go na automatycznej identyfikacji i elektronicznej wymianie danych. Niezbedna
jest takze zgoda odbiorcy na udostepnianie danych o sprzedazy i stanie zapasow,
co prowadzi do tego, ze odbiorca nie sktada zamowien, lecz udostepnia dostaw-
cy informacje o poziomie rzeczywistej sprzedazy produktéw, aktualnym stanie
zapaséw poszczegblnych produktow, rodzajach podejmowanych dziatari mar-
ketingowych mogacych mie¢ wptyw na sprzedaz (np. o planowanych promo-
cjach). Odbiorca okresla takze gérny i dolny limit zapaséw kazdego produktu na
potce sklepowej, a dostawca odpowiada za uzupetnianie zapasow zgodnie z tymi
limitami. ZamoOwienia sg generowane automatycznie w sytuacji, gdy poziom za-
paséw na potkach sklepowych sie zmniejsza do wczesniej ustalonego poziomu.

Koncepcja VMI pozwala zrealizowac cze$¢ z celow osigganych dzieki strate-
gii ECR. Uzasadnione jest zatem stwierdzenie, ze jej teoria stanowi czes¢ teorii
ECR, co z kolei determinuje poziom logistycznej obstugi klientow i pozwala
osiggnaC istotny kompromis pomiedzy kosztami i poziomem tej obstugi. Po-
prawne zastosowanie koncepcji VMI wymaga istnienia ,systemu, ktory jest
zdolny nie tylko przejmowac i przekazywac dane, ale rowniez przeprowadzac ich
analizy, generowac¢ prognozy, umozliwia¢ symulacje przebiegéw proceséw oraz
tworzy¢ plany dostaw, acznie z planowaniem transportu”

Koncepcja (system) DRP dopetnia koncepcje VMI i zapewnia mozliwo$¢
opracowania harmonogramu dostaw produktéw (DRP 1) oraz racjonalnego wy-
korzystania zasobow dystrybucji zwigzanych z jego realizacjg (DRP 11). Oczy-
wiscie, zasadniczym kryterium racjonalno$ci rozwigzan jest niedopuszczenie do
wystapienia braku produktow na pétkach sklepowych. Jest niejako narzedziem
do urzeczywistniania VMI. Realizacja ustalen przyjetych w zwigzku ze stosowa-
niem DRP jest mozliwa woéwczas, gdy podmioty tworzace kanat dystrybucji sg
w stanie je zaakceptowac i dostosowac swoj (wewnetrzny) system logistyczny

12 Logistyka. Teoria ipraktyka, op. cit., s. 47.
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i obowigzujgce w nim procedury do wykorzystania wspélnych danych plani-
stycznych, takich jak: indeksy materiatowe, jednostki operacyjne czasu, jednost-
Ki produktu w zamowieniu, jednostki tadunku, standardy automatycznej iden-
tyfikacji jednostek logistycznych.

System DRP taczy w sobie wsparcie informatyczne logistyki i zasoby niezbed-
ne do wykonania przeptywow fizycznych, tym samym racjonalizacja rozwigzan
logistycznych nakazuje poszukiwanie opisywanego juz kompromisu miedzy po-
ziomem obstugi logistycznej klientow i kosztami wynikajacymi z potrzeby wy-
konania harmonogramu dostaw wyrob6éw gotowych dla wielu odbiorcéw.

Koncepcja szybkiej reakcji zostata opracowana przed ECR, a jej gtowna
idea odwotuje sie do potrzeby takiego wspétdziatania dostawcy i odbiorcy, aby
jak najszybciej reagowac na potrzeby klientéw. Byta ona odpowiedzig na potrze-
by branzy odziezowej, gdzie produkty sg niezwykle wrazliwe na czynniki odgry-
wajace w innych branzach mniejszg role (sezonowo$¢ potrzeb, zmienno$¢ mody,
czynniki spoteczne). Mozna sformutowac zestaw wymagan, ktore nalezy spetnic
w zwiazku z wdrazaniem QR do praktyki gospodarczej. Nalezy prognozowac
popyt niemal w czasie rzeczywistym, w miejscu, gdzie konsument dokonuje za-
kupow. Informacje o popycie powinny by¢ natychmiast przesytane do wszyst-
kich podmiotéw tahcucha dostaw. W konsekwencji ,,czuty” system logistyczny
musi umozliwi¢ szybkie uzupeinienie zapaséw, adekwatne do biezgcego zapo-
trzebowania. Uzasadnione jest stwierdzenie, ze istnieje konieczno$¢ wykorzysta-
nia zaawansowanych rozwigzan informatycznych do $ledzenia popytu i zarza-
dzania czestymi dostawami, a postulaty QR mozna formutowaé wobec kazdego
fancucha dostaw. Informacja staje sie alternatywa dla zapaséw zrdznicowanych
produktow. Zrdéznicowanie to osigga sie gtdwnie poprzez krotkie serie produk-
cyjne. Systemy informatyczne rejestrujg sprzedaz, umozliwiajg monitorowanie
stanu zapasdw i wspomagajg system ich uzupetniania.

Tak okreslona idea szybkiej reakcji wymaga spetnienia przez taricuchy dostaw
okreslonych wymagan. Istnieje potrzeba wdrozenia systemu automatycznej iden-
tyfikacji, w ramach ktérego wykorzystuje sie standardowe nosniki informacji,
takie jak kody kreskowe, znaczniki elektroniczne - elektroniczne kody produktu
{Electronic Product Code - EPC). Istotng role w inicjowaniu przeptywdw infor-
macyjnych o poziomie rzeczywistej sprzedazy odgrywajg elektroniczne punkty
sprzedazy {Electronic Point ofSale - EPOS). Sprawnos$¢ przeptywow informacyj-
nych skfania do wykorzystywania systemu elektronicznej wymiany danych po-
miedzy dostawca i odbiorca. Powyzsze rozwigzania muszg bazowaé na systemie
globalnych standardéw (system GSI1) w celu eliminacji barier informacyjnych.

Z koncepcjami VMI i QR wigze sie program ciggtego uzupetniania zapasow
{Continuous Replenishment Program - CRP), ktéry polega na przeksztatceniu
tradycyjnego procesu uzupetniania zapasow, opartego na zaméwieniach skia-
danych na podstawie ustalonych minimalnych wielko$ci zamowien, w proces
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bazujacy na rzeczywistym i prognozowanym popycie. Zdarzenia rejestrowane
w punktach sprzedazy sg sygnatem uruchamiajgcym dostawe uzupetniajgcg. Za-
tem warunkiem koniecznym jest takie przygotowanie tych punktéw, aby naste-
powata rejestracja sprzedazy i przekazywanie przetworzonych danych do miejsc,
z ktérych ma nastgpi¢ dostawa uzupetniajgca. Informacje przygotowywane
I przekazywane w tym systemie zazwyczaj zawierajg: dane o biezacej sprzedazy,
poziom posiadanych zapasdw, prognoze sprzedazy, zamoOwienia, przyjete dosta-
wy. Widaé wyraznie, ze podmioty tanicucha dostaw muszg byé przygotowane
do przyjmowania i przetwarzania zestawow informacji, co stwarza konieczno$¢
wdrozenia odpowiednich rozwiazan informatycznych i gruntownego przygoto-
wania personelu do operowania ztozonymi danymi.

Programy CRP prowadzg do zredukowania poziomu zapasow i kosztow
operacyjnych dzieki dostawom realizowanym czesto i w czasie, gdy dostarczane
produkty rzeczywiscie sg potrzebne. W mysl idei CRP popyt zgtaszany przez
konsumentow jest sitg inicjujaca proces uzupetniania i wysyHd towarow. Wedtug
najbardziej obecnie rozpowszechnionego modelu CRP dane o stanie zapasow
i zamoOwieniach ze sklepow sg wysytane codziennie poprzez (z magazynu) dystry-
butora do dostawcy, a dostawca jest odpowiedzialny za takie ustalenie wielkosci
zamoOwien, by magazyn dystrybutora mogt zaspokoié popyt zgtaszany przez de-
talistow (realizacja zasady zarzgdzania zapasami przez dostawce - VMI).

Elektroniczna wymiana danych (EDI) jest podstawg funkcjonowania pro-
gramu CRP. Pozwala ona detaliScie na wysytanie informacji do producenta. Aby
zasada ciggtego uzupeiniania mogta by¢ realizowana bez zaMobcen, dostawca
powinien otrzymywac aktualne informacje o poziomie sprzedazy pochodzace
z punktow sprzedazy zaopatrzonych w kasy elektroniczne potgczone z systemem
informatycznym. Program CRP usprawnia funkcje zamawiania w catym
tancuchu dostaw. Zamiast zamawiania intuicyjnego, zamawiane ilosci okresla-
ne sg na podstawie rzeczywistego popytu i korygowane z uwagi na oczekiwany
jego wzrost, zwigzany np. z planowang promocja. Informacje przetwarzane sg
elektronicznie, co prowadzi do oszczednosci kosztow generowanych w procesie
recznego wprowadzania danych w wielu miejscach tancucha dostaw. Ponadto
eliminuje sie wiele btedow zaleznych od tzw. czynnika ludzkiego.

Z elektronicznym przesytaniem informacji wigze sie rdwniez skrdocenie czasu
trwania cyklu uzupetnienia, co zwieksza mozliwos¢ szybkiego reagowania na
zmiany popytu —QR. Program CRP pozwala takze usprawni¢ przeptyw pro-
duktow przez tancuch dostaw. Doktadne informacje o sprzedazy pozwalaja
zmniejszy¢ poziom zapasow we wszystkich ogniwach dystrybucji.
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Efektywna obstuga konsumenta jako czynnik inicjujacy
innowacje logistyczne

Dziatalno$¢ innowacyjna zwigzana jest z ,,przygotowaniem i uruchomieniem
wytwarzania nowych lub udoskonalonych materiatow, wyrobdw, urzadzen,
ustug, proceséw lub metod, przeznaczonych do wprowadzenia na rynek albo
do innego wykorzystania w praktyce”™ Wsrod zalet gospodarki rynkowej dos¢
czesto wymienia sie jej innowacyjnos¢N'~. Ta kategoria pojeciowa w zasadzie jest
obecna we wszystkich sferach dziatalno$ci cztowieka i wigze sie z wprowadza-
niem czego$ nowego, nowatorstwem, reforma, ulepszaniem. Innowacje moga
dotyczy¢ w rownej mierze najwyzszych technologii, jak i zycia codziennego, przy
czym wprowadzaniu ich towarzyszy wiele barier, wsrod ktorych do najwazniej-
szych nalezatoby zaliczy¢ bariere mysli i bariere wdrozenia. Bariera mysli doty-
czy sedna badanego problemu i zamyka sie w pytaniu, co zrobi¢, aby w efekcie
doprowadzi¢ do powstania nowatorskiego rozwigzania - oczywiscie, z miaro-
dajnymi wynikami ekonomicznymi. Wdrozenie juz opracowanej innowacji (ba-
riera wdrozeniowa), a w nastepnej kolejnosci rozpropagowanie jej i uzyskanie
wymiernych korzysci wigze sie ze znacznymi kosztami. Mozna stwierdzi¢, ze
aktualnie polski system bankowy nie jest przygotowany do finansowania inno-
wacyjnych (niestety, czesto bardzo ryzykownych) przedsiewzie¢. Ponadto wiele
odkryC czesto pozostaje na etapie badan laboratoryjnych i nie mogg one by¢
wchioniete przez gospodarke ze wzgledu na bariere rynkowg (kapitatowa)

W odniesieniu do gospodarki nalezy bra¢ pod uwage strategiczny cel poli-
tyki innowacyjnej, ktory zapisany byt w Kierunkach zwiekszania innowacyjnosci
gospodarki na lata 2007—2013" i odnosit sie do zbudowania w Polsce tzw. go-
spodarki opartej na wiedzy (GOW). Cel ten okreslono jako ,wzrost innowacyj-
nosci przedsiebiorstw dla utrzymania gospodarki na Sciezce szybkiego rozwoju
i dla tworzenia nowych, lepszych miejsc pracy  Cel ten jest Scisle zwigzany
ze strategiami budowania przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw, gdzie ich

13 Ustawa z dnia 29 lipca 2005 r. o niektdrychformach wspierania dziatalnosci innowacyj-
nej, Dz.U. 2005, nr 179, poz. 1484, http://www.mgip.gov.pl/Prawo/Obowigzujace+prawo/
Innowacyjno$¢/ [26.10.2006].

14 Zalety systemu wolnorynkowego to: racjonalne i efektywne wykorzystanie czynnikéw
wytworczych (ludzi, kapitatu, technologii); duza innowacyjnos¢; duza elastyczno$¢ gospo-
darki. Por. Zalety systemu wolnorynkowego, http://pl.wikipedia.org/wiki/Gospodarka_ryn-
kowa [26.10.2006].

15 Bariery w rozwoju innowacyjnosci. Europejskie Centrum Transferu Innowacji, http://
www.ced.tczew.com.pl/ectix.html [26.10.2006].

16 http://www.pi.gov.pl//upload/dokumenty/programy/20060819 Kierunki_na_RM.doc
[26.10.2006].

17 Ibidem.
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zdolnosci do wprowadzania innowacji moga by¢ decydujacym czynnikiem tych
strategii, w konsekwencji prowadzacych do utrzymania sie na rynku, a nawet
zwigkszania w nim udziatu.

Dos$¢ popularny jest poglad, ze budowanie przewagi konkurencyjnej opartej
na wiedzy i innowacjach moze zagwarantowa¢ trwaty rozwdj przedsigbiorstw
w dtuzszej perspektywie. Jednym z powoddw jest - w warunkach polskich -
wyczerpywanie sie dotychczasowych zrodet wzrostu gospodarczego, do ktérych
mozna zaliczy¢: akcesje do UE, korzystne potozenie geograficzne, niskie koszty
pracy, zrodta niektérych, tanich surowcow.

Wsréd wspotczesnych wyzwan stojacych przed przedsiebiorstwami sg wy-
zwania logistyczne. Wspdtczesna logistyka poprzez realizacje swych gtownych
zadan jest jedng z dziedzin budowania przewagi konkurencyjnej przedsiebior-
stwa™. Zatem innowacje logistyczne zmierzajgce do doskonalenia systemu logi-
stycznego firmy prowadzg wprost do rozwigzan adekwatnych do potrzeb przed-
siebiorstw w okresie kryzysu.

Rozwigzania logistyczne w istocie rzeczy moga:

- tworzyc¢ bariery dostepu do rynku w swoim obszarze rozwigzan gospodar-
czych (Scista wspotpraca w zakresie logistyki miedzy dostawcg i jego Mientami;
duze zapotrzebowanie kapitatu na inwestycje logistyczne),

- kompensowa¢ przewage konkurentéw wyzszym poziomem obstugi do-
staw, a w konsekwencji utrzymywac wiasng przewage lub tworzy¢ nowy prog
wejscia w obszarze obstugi klientéw dla pozostatych uczestnikow rynku,

- tworzy¢ nowe formy wspotpracy przedsiebiorstw - konkurentow (oferty
skierowane do konkurentow, aby wspolnie wykorzystywac zasoby logistyczne,
np. operatorow logistycznych przez firmy - ogniwa konkurencyjnych tancu-
chow dostaw).

W kontekscie tak okreslonych mozliwosci logistyki mozna zidentyfiko-
wac kryteria, ktore moga by¢ wskaznikami do identyfikacji obszarow logistyki
przedsiebiorstw (podsysteméw logistycznych), wymagajacych modyfikacji ist-
niejacych lub wprowadzania zupetnie nowych rozwigzan. Kryteriami tymi moga
by¢ wymagania zwigzane z wdrazaniem do praktyki gospodarczej strategii ECR.
Badania wskazuja, ze teoria i praktyka ECR najpetniej odzwierciedla wspotczes-
ne potrzeby logistyczne przedsiebiorstw wynikajace z koniecznosci dopasowa-
nia rozwigzan do wymaganego poziomu obstugi logistycznej i generowania jak

18 Do gléwnych zadan wspotczesnej logistyki mozna zaliczy¢: koordynacje przeptywow
dobr fizycznych i towarzyszacych im ustug od zrédet pozyskania surowcoéw do ostatecznego
konsumenta, a takze przeptywow zwrotnych (opakowan, reklamowanych wyrobéw goto-
wych, surowcoéw wtérnych, odpadéw) wraz z ustugami; minimalizacje catkowitych kosztéw
logistycznych generowanych w ramach tych przeptywéw; podporzadkowanie dziatalnosci
logistycznej wymogom obstugi klienta (urzeczywistnianie logistycznej obstugi klienta).
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najmniejszych catkowitych kosztéw logistycznych. Teoria ECR powinna stano-
wi¢ podstawe do poszukiwania nowych rozwigzan (innowacji logistycznych) ze
wzgledu na jej kompleksowos$¢ i mozliwos¢ zwiekszenia stopnia integracji przed-
siebiorstw - ogniw tancucha dostaw. Nalezy zwrdéci¢ uwage, ze wiasciwosci te
dotyczg rozwigzan zaréwno zarzadczych, jak i technicznych.

4.4. Pytania i polecenia kontrolne

Co oznacza pojecie klient  wspotczesnej logistyce?
Co to jest tancuch dostaw i jakie posiada wihasciwosci?
Co to jest tancuch logistyczny i jakie posiada wihasciwosci?
Na czym polega zarzadzanie fancuchem dostaw?

5. Dlaczego obstuga klienta jest pojeciem szerszym od logistycznej obstugi
klienta?.

6. Dlaczego w teorii wspotczesnej logistyki uzywa sie pojec logistyczna ob-
stuga klienta i obstuga logistyczna?

7. Jakie istniejg fazy orientacji fancucha dostaw na oczekiwania klienta
i jaka jest ich istota?

8. Dlaczego znajomos$é miernikdéw i wskaznikow logistycznych jest wazna
dla menedzera logistyki?

9. Jaka jest relacja miedzy poziomem obstugi klienta i kosztami tej obstu-

LN PR

I 10. Jaka jest relacja miedzy poziomem obstugi klienta i przychobami ze

sprzedazy?

11. Dlaczego znajomos$¢ zalezno$ci miedzy poziomem obstugi klienta, kosz-
tami tej obstugi i przychodami ze sprzedazy jest istotna dla menedzera logisty-
ki?

12. Jakie czynniki generujg gtdwne koszty obstugi klienta?

13. Jakie istniejg kryteria oceny poziomu logistycznej obstugi klienta i jaka
jest ich istota?

14. Co to jest ECR i jakie posiada wasciwosci?

15. Jakie podmioty sg zaangazowane w gtownej mierze w realizacje ECR?

16. Scharakteryzuj gtowne elementy ECR.

17. Scharakteryzuj wymiar logistyczny ECR.

18. Dlaczego teorie ECR mozna traktowac jako podstawe integracji VMI,
DRP | QR?

19. Dlaczego twierdzi sig, ze ECR mozna traktowac jako czynnik inicjujacy
innowacje logistyczne?

9/



5. PROGNOZOWANIE POPYTU NIEZALEZNEGO
JAKO NARZEDZIE MENEDZERA
LOGISTYKI DYSTRYBUCJI

5.1. Wiasciwosci ogdlne prognozowania popytu niezaleznego

Najtrudniejsze aspekty decyzji menedzerskich sg zwigzane z przewidywaniem
przysztosci. Niewatpliwie prognozowanie popytu niezaleznego jest tego przykia-
dem. Zatem kwestia, jak w szybko zmieniajacej sie rzeczywistosci i w warunkach
zaostrzajgcej sie walki konkurencyjnej sprosta¢ wymaganiom i oczekiwaniom
klientéw co do produktéw i poziomu obstugi, wymaga od menedzera logistyki
takze znajomosci metod prognozowania popytu i umiejetnosci wykorzystania
prognoz w procesie decyzyjnym. Menedzerowie powinni:

- poszukiwa¢ formuty prognozowania dajgcej wyniki obarczone jak naj-
mniejszym biedem,

- wyjasniac przyczyny niestabilnosci fancuchow dostaw,

- podejmowac dziatania na rzecz ograniczania przyczyn niestabilnosci tan-
cuchéw dostaw.

Woydaje sie, ze w dobie powszechnego dostepu do systemow informatycz-
nych, w tym do modeli prognozowania popytu, nie jest to jakie$ wyjgtkowe
wyzwanie. Jednak w praktyce zdarzajg sie sytuacje ztozone, ktére wymagajg za-
stosowania ztozonych metod prognozowania popytu (rys. 5.1).

Wprawdzie gromadzenie danych historycznych dotyczacych sprzedazy, ich
przetwarzanie i generowanie raportow zawierajgcych informacje niezbedne do
wykorzystania okreslonego modelu prognozowania nie jest nadzwyczajnym,
wspotczesnym wyzwaniem, ale dynamiczne zmiany zachodzace na rynku, wyste-
powanie sytuacji nietypowych (duze wahania popytu), konieczno$¢ posiadania
umiejetnosci wiasciwej interpretacji otoczenia rynkowego sktaniajg menedzeréw
do zastosowania takze metod jako$ciowych prognozowania popytu. Niezaleznie
od zastosowanej metody mozna stwierdzic, ze szacowanie przysztego popytu jest
jedng z gtébwnych determinant decyzji menedzerskich w konteks$cie dazenia do
uzyskania co najmniej rozwigzan racjonalnych, a nawet optymalnych i odnosza-
cych sie do przysztosci przedsiebiorstwa.
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ALE:

> klasyczne metody prognozowania

> wiedza i doswiadczenie pracownikow
niezbedne;

- przy doborze metody
prognozowania

- do zrozumienia istoty wyliczen,
interpretacji wynikéw i przetozenia
ich na dziatania w firmie
W wymiarze strategicznym,
taktycznym ioperacyjnym
sporzadzonych prognoz

Opracowanie wiasne.

Rys. 5.1. Ogélne uwarunkowania prognozowania popytu

Do gtéwnych czynnikéw warunkujgcych wybdér metody prognozowania na-
lezy zaliczy¢h

- przeznaczenie i horyzont czasowy prognozy,

- rodzaj produktu lub linii produktéw,

- potrzebny poziom szczeg6towosci prognozy,

- dostepnos$¢ i jako$¢ danych historycznych,

- wymagany poziom doktadnosci prognozy,

- posiadany budzet prognozowania,

- kwalifikacje pracownikéw potrzebne do przygotowania prognozy,

- posiadane narzedzia.

Przeznaczenie i horyzont czasowy prognozy wymagaja jednoznacznego
powigzania procedury prognozowania z czasem wykorzystywania prognozy. Za-
zwyczaj wymienia sie prognozy dtugookresowe, Sredniookresowe i krétkotermi-
nowe.

Prognozy diugookresowe sg prognozami strategicznymi, wykorzystywa-
nymi przez menedzeréw najwyzszego szczebla zarzadzania przedsigbiorstwem.
Konstruowane sg dla 2-5-letnich okresow, w ktérych moga wystgpi¢ zmiany

1 Logistyka dystrybucji. Specyfika..., op. cit., s. 151-153.
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ilosciowe ijakosSciowe. Zmiany iloSciowe polegaja na zmianie wartosci sprzedazy
wedtug obserwowanych prawidtowosci, np. zgodnie z trendem, wahaniami se-
zonowymi. Zmiany jakos$ciowe polegajg na zmianie dotychczasowych prawidto-
wosci, np. czynnikow cyklicznych, sity i kierunku trendu. Prognozy dtugookre-
sowe sg wykorzystywane do podejmowania decyzji strategicznych i sg podstawg
do planowania zasobdw firmy (np. okreslenia potrzeby budowy nowego zaktadu
produkcyjnego, magazynu). Tym samym determinujg planowanie finansowania
inwestycji oraz sg wykorzystywane do projektowania dziatan marketingowych
(wprowadzania nowych produktéw na rynki, zwiekszania udziatu w rynku). Sg
podstawg do szacowania dtugookresowego poziomu kosztéw i zyskdw przedsie-
biorstwa.

Prognozy $redniookresowe sg konstruowane dla okresow od 3 miesiecy do
2 lat (obserwuje sie gtdwnie zmiany ilosciowe i niewielkie jakosciowe). Wyko-
rzystuje sie je do planowania dziatan taktycznych przedsiebiorstwa (okre$lanie
zdolnosci produkcyjnych i zasobow ludzkich, projektowanie budzetow).

Prognozy krotkoterminowe sg szacowane dla krotkich okreséw - do 3 mie-
sieccy.  okresach tych zachodzg wytgcznie zmiany iloSciowe, a prognozy sg wy-
korzystywane do planowania operacyjnego obejmujgcego:

- harmonogramowanie produkcji,

- zarzadzanie zapasami,

- ustalanie poziomu zapasow bezpieczenstwa,

- planowanie zakupow zaopatrzeniowych,

- szacowanie wielkosci zasobdw ludzkich,

- organizowanie biezacych dziatan logistycznych,

- kontrolowanie kosztéw logistycznych i poziomu obstugi klienta.

Charakter tych dziatah wskazuje, ze prognozy te sg uzyteczne do podejmo-
wania operacyjnych decyzji logistycznych.

Rodzaj produktu lub linii produktow jest kolejng determinantg wyboru
metody prognozowania. Nalezy zdawa¢ sobie sprawe z faktu, ze prognozy do-
tyczace artykutdw spozywczych wymagajg zastosowania odmiennych metod
w poréwnaniu do np. prognozowania popytu na artykuty mody. Ponadto na-
lezy uwzgledniac zréznicowanie cyklu zycia produktu na rynkach. Zazwyczaj
na pewnych rynkach produkty bywajg juz w fazie wzrostu, a nawet dojrzato-
$ci, a na innych rynkach moga by¢ dopiero wprowadzane. Sytuacja ta nakazuje
uwzglednienie doSwiadczen przy doborze metody prognozowania. Nawet ten
sam typ produktu moze wymagaé zastosowania innej metody w wypadku za-
istnienia okreslonej fazy cyklu zycia produktu (rys. 5.2). Produkty okreslonego
typu réznig sie miedzy sobg dtugoscia faz cyklu zycia, a tym samym poziomem
sprzedazy, co niewatpliwie wymaga dopasowania odpowiednich metod progno-
zowania.
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Czas
Czas

Zrédio: Podstawy marketingu, red. A. Czubata, Wyd. PWE, Warszawa 2012.

Rys. 5.2. Zr6znicowanie faz cyklu zycia produktow

W praktyce gospodarczej mozna okreslaé¢ wielko$¢ popytu zaleznego i nieza-
leznego, przy czym szacowanie popytu zaleznego jest bardziej ztozonym przed-
siewzieciem. Popyt zalezny wynika z zapotrzebowania na czesci sktadowe (pod-
zespoty) i inne komponenty potrzebne do wytworzenia produktu finalnego.
Szacowany jest na podstawie”:

- planéw produkcyjnych opartych na prognozie popytu niezaleznego na
poszczegl6lne produkty,

- harmonograméw produkcji,

- technologii produkciji,

- posiadanych zapaséw wyrobow gotowych, podzespotow, produkcji
w toku.

Popyt niezalezny wynika z potrzeb rynku - oczekiwan konsumentéw, i nie
stanowi funkcji zapotrzebowania na inne produkty. Moze by¢ prognozowany
przy uzyciu klasycznych metod prognozowania popytu niezaleznego i jest ksztat-
towany przez czynniki systematyczne, takie jak: trend, wahania okresowe (sezo-
nowe i cykliczne), wahania losowe (rys. 5.3).

2 Ibidem, s. 153.
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Rys. 5.3. Czynniki systematyczne ksztaltujagce poziom popytu niezaleznego

W rzeczywistosci obserwuje sie wzrosty i spadki popytu. Charakter tych
zmian wskazuje na tendencje rosngcg lub malejgcg opisywanego zjawiska. Moze
sie zdarzy¢, ze wielko$¢ popytu bedzie oscylowata wokét Sredniej wartosci (nie
obserwuje sie wyraznej tendencji do wzrostu lub zmniejszania sie popytu).

Trend jest ,Kierunkiem lub sekwencjg zdarzen, ktdre wykazujg pewng site
i ciggtos¢ w czasie (...). Trendy sg bardziej trwate i tatwiejsze do przewidywania
niz chwilowa moda. Trend nakresla ksztatt przysztosci”” Jest on wyrazany Sred-
nig wielkoscig popytu okresowego i jej stosunkowo trwatymi zmianami w czasie.
Trend moze miec zréznicowany charakter, co odzwierciedlajg okreslone funkcije
matematyczne. Najprostszym z nich jest trend liniowy (rys. 5.4). Oznacza to, ze
istnieje mozliwos$¢ znalezienia (okre$lenia) zaleznoSci matematycznej obrazujg-
cej zaleznos$¢ wartosci sprzedazy od czasu.  wypadku trendu liniowego jest to
funkcja linowa. W praktyce dane o wielkosci sprzedazy w badanych okresach
uktadajg sie w pewng smuge punktow, a ich wartosci mozna usredni¢ za pomoca
wspomnianej funkcji liniowej (punkty poziomu sprzedazy w miare rownomier-
nie uktadajg sie po obu stronach prostej).

3 P Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Gebethner i Ska,
Warszawa 1994, s. 140-141.
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Rys. 5.4.Trend liniowy

W wypadku sprzedazy produktow przechodzgcych w cyklu zycia z fazy
wzrostu do fazy dojrzatosci (wolno rosnaca sprzedaz w fazie wprowadzania pro-
duktéw na rynek, gwattowna zwyzka w fazie wzrostu i powolny przyrost popytu
w fazie dojrzewania) wystepuje trend S-ksztaktny™ (rys. 5.5). Model matematycz-
ny odzwierciedlajacy przebieg tej krzywej jest bardziej ztozony w poréwnaniu do
modelu trendu liniowego.

Trend asymptotyczny (rys. 5.6), ktory charakteryzuje sie szybkim wzrostem
popytu w fazie poczatkowej, a nastepnie ostabieniem tempa wzrostu. Moze wy-
stepowac wtedy, gdy przedsiebiorstwo wchodzi na istniejagcy rynek z zamiarem
uzyskania duzego udziatu w tym rynku”.

Trend wyktfadniczy (rys. 5.7) wskazuje, ze sprzedaz w poczatkowej fazie
wprawdzie ros$nie, ale ten wzrost jest nieznaczny. Dopiero po pewnym czasie
sprzedaz zaczyna intensywnie wzrastac.

Mozna stwierdzi¢, ze trend w miare jednoznacznie wskazuje tendencje roz-
wojowa zjawiska, co pozwala dobra¢ odpowiedni model matematyczny, ktéry
umozliwi ilosciowe oszacowanie przysztego popytu. Uzasadnione jest stwierdze-
nie, ze szacowanie wielkosci przysztego popytu jest przedsiewzieciem wymaga-
jacym umiejetnosci identyfikacji wielu uwarunkowan wynikajacych z sytuacji
rynkowej, ktora staje sie jeszcze bardziej ztozona, jesli weZmie sie pod uwage
istnienie takze wahan cyklicznych (rys. 5.8).

4 A. Pluta-Zaremba, Logistyka dystrybuciji..., op. cit., s. 153.
5 Ibidem, s. 153-154.
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zrédto: ibidem.

Rys. 5.5. Trend S-ksztailtny

Zrodio: ibidem.

Rys. 5.6. Trend asymptotyczny

Zrédito: ibidem.

Rys. 5.7. Trend wyktadniczy
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Rys. 5.8. Wahania cykliczne popytu niezaleznego

Powyzej zostata juz zidentyfikowana istota wahan losowych i sezonowych.
Wahania losowe sg nieprzewidywalne, nie ma mozliwosci okreslenia czasu ich
wystepowania. Wahania sezonowe o0znaczajg wzmozone wystepowanie popytu
powtarzajgcego sie cyklicznie w skali roku. Sezonowo$¢ najczesciej jest wywota-
na warunkami klimatycznymi badz zwyczajami spotecznymi. Z kolei wahania
cykliczne nie wystepujg tak regularnie jak wahania sezonowe, dlatego trudniej
jest ustali¢ dtugosci cykli i amplitudy fluktuacji popytu. Polegaja one na dtugo-
okresowych, rytmicznych zmianach popytu wokat sredniego poziomu sprzedazy
lub wokét trendu. Dziatanie czynnikéw cyklicznych zwigzane jest ze zmiang
warunkéw ekonomicznych, jak tez z; cyklami koniunkturalnymi branzy, wa-
haniami demograficznymi, wydarzeniami politycznymi, konfliktami zbrojnymi,
naciskami spotecznymi*".

Prognozowanie popytu hiezaleznego jest procesem ziozonym, w ktorym
mozna wyrdznic szes¢ etapow (rys. 5.9).

Zrodto; ibidem, s. 182.

Rys. 5.9. Przebieg procesu prognozowania popytu niezaleznego
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Sformutowanie problemu jest zwigzane z poszukiwaniem odpowiedzi na
pytanie: jakie decyzje nalezy podja¢, aby wykona¢ zadanie prognostyczne? Za-
tem konieczne jest ustalenie, kto bedzie odbiorcg prognozy i jakiego horyzontu
czasowego ona dotyczy. Nalezy dostrzec specyfike produktu, ktérego prognoza
dotyczy, oraz okresli¢ jej doktadnos¢, co wigze sie z okresleniem akceptowalnego
poziomu bleddw. Zaleca sie takze oszacowanie kosztéw zwigzanych z niedosza-
cowaniem lub zawyzeniem prognozy.

Zebranie i obrobka danych wymaga rozwigzania nastepujacego problemu:
czy istniejg wystarczajgce dane w firmie i jakiej sg jakosci —czy mozna okresli¢
wiarygodng prognoze? Dane dotyczgce poziomu sprzedazy sg traktowane jako
gtdwne informacje wykorzystywane w wiekszosci prognoz kreowanych w opar-
ciu o metody ilosciowe. Zaleca sie gromadzenie danych historycznych z r6znych
zrodet. Powinny one dotyczy¢ nie tylko poziomu sprzedazy, ale i wartosci prze-
sztych prognoz. Im wiecej jest wiarygodnych Zrodet informacji, tym bardziej
wiarygodng prognoze mozna zbudowac. Zgromadzone dane wejsciowe (histo-
ryczne) nalezy przeanalizowac i oceni¢ pod katem przydatnosci, kompletnosci
i wiarygodnosci oraz stopnia obcigzenia btedami. Na tym etapie wykonuje sie
takze obrobke danych, co oznacza konieczno$¢ ustalenia wptywu i sity oddziaty-
wania czynnikow losowych, systematycznych (trendu, wahan sezonowych, wzro-
stu gospodarczego) na poziom sprzedazy. Ponadto nalezy okresli¢ prawidtowosci
rzadzace popytem oraz wskaza¢ rodzaj zaleznosci miedzy sprzedazg a dziataniem
czynnikdw zewnetrznych.

Wybér metody prognozowania wigze sie z poszukiwaniem rozwigza-
nia nastepujgcego problemu: jaka metoda pozwoli spetni¢ kryteria okreSlone
w pierwszym etapie i jakie bedg koszty stosowania metody? Nalezy rozwazy¢, czy
mozliwe jest wsparcie informatyczne procesu prognozowania popytu (w opar-
ciu o wykorzystywane systemy informatyczne przedsiebiorstwa). Nalezy wzigc
pod uwage umiejetnosci personelu odpowiedzialnego za wykonanie prognozy.
Moze sie okazac, ze przygotowanie w tym zakresie jest niewystarczajgce. Metoda
prognozowania popytu moze sie okaza¢ zbyt trudna do zastosowania w prakty-
ce lub moze brakowac informacji koniecznych do wykorzystania w zwigzku ze
stosowaniem danej metody.

W literaturze przedmiotu mozna zidentyfikowac zréznicowane podejscie do
klasyfikacji metod prognozowania popytu niezaleznego. Jednym z powszech-
nych podej$¢ klasyfikacyjnych jest wyrdéznianie metod jakosciowych, iloscio-
wych i mieszanych (kombinowanych) prognozowania popytu niezaleznego.
Kryterium klasyfikacji w tym wypadku jest charakter informacji wykorzysty-
wanych do generowania prognoz. W wypadku metod jako$ciowych sg to opinie
0s0b uczestniczacych w sprzedazy okreslonego produktu. Metody ilosciowe wy-
korzystuja informacje - parametry uwzgledniane w modelach prognostycznych
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(okreslone zalezno$ci matematyczne, w wiekszosci bazujace na modelach sze-
regéw czasowych). Metody mieszane polegajg na fgczeniu metod jakosciowych
i ilosciowych (najczesciej) lub kilku metod tego samego rodzaju.

Przygotowanie prognozy oznacza oszacowanie wynikow prognozy popytu
niezaleznego, ktore wykorzystywa¢ bedg menedzerowie przedsiebiorstwa (za-
zwyczaj personel marketingu, produkcji, finanséw, logistyki).

Ocena metody prognozowania wigze sie z oszacowaniem btedéw prognozy
i poréwnaniem ich wielkosci z wartosciami zatozonymi (zaakceptowanym po-
ziomem btedow prognozy). Zaleca sie uzycie kilku miernikow btedow prognozy.
Nalezy zwrdci¢ uwage na poziom zrozumienia i akceptacji metody (metod) pro-
ponowanej przez pracownikéw. Nalezy rozwazyc¢, czy metoda mniej doktadna,
ale zrozumiata dla prognosty i uzytkownikdéw, nie jest bardziej wihasciwa w po-
réwnaniu z metoda bardziej doktadnag, ale ztozong i mato zrozumialg dla perso-
nelu zajmujacego sie prognozowaniem i korzystajgcego z jego wynikoéw. Istotng
kwestig jest takze analiza i ocena korzysci oraz kosztéw zwigzanych ze stosowa-
niem okreslonej metody.

Stosowanie i monitorowanie prognozy wigze sie z dgzeniem do uzyskania
odpowiedzi na nastepujace pytania: w jakim stopniu wyniki prognozy potwier-
dzajg wyniki sprzedazy? Czy istnieje potrzeba modyfikacji prognozy? Nalezy
weryfikowac jako$¢ prognozy poprzez poréwnywanie jej wielkosci z wielkoscig
sprzedazy (poziom sprzedazy jest swego rodzaju konsumpcja prognozy). W zwigz-
ku z tym nalezy ustali¢ przedziaty tolerancji dla btedéw sporzadzonej prognozy.
W wypadku przekroczenia ustalonego przedziatu tolerancji btedéw prognozy na-
lezy wprowadzi¢ korekty do procedury prognozowania, z czym zazwyczaj wigze
sie ponowne oszacowanie parametrow modelu prognozowania, modyfikacja mo-
delu lub zmiana modelu prognostycznego (w tym metody prognozowania).

Monitorowanie prognozy oznacza zbior przedsiewzie¢, ktore pozwalajg zbie-
ra¢ informacje o zmianach popytu i przyczynach jego wahan. Zaleca si¢ takze
kontrolowanie sposobéw uzytkowania prognozy przez menedzeroéw w celu po-
prawy wykorzystania danych w dziatalnosci biezacej przedsiebiorstwa.

5.2. Charakterystyka metod jakosciowych prognozowania
popytu niezaleznego

Metody jakoSciowe prognozowania popytu niezaleznego bazujg na opiniach
0s0b zaangazowanych w sprzedaz okre$lonego produktu. Mogg to byc detalisci,
hurtownicy, przedstawiciele handlowi, a takze menedzerowie réznych szczebli za-
rzadzania, zajmujacy sie zazwyczaj marketingiem, produkcja, logistyka. Z wielu
metod jako$ciowych mozna wyrdznic¢ pewien zbiér metod mozliwych do zasto-
sowania nawet przez studentéw opracowujacych prace dyplomowe (tab. 5.1).



Metody jakosciowe sg metodami subiektywnymi ze wzgledu na duzy wptyw
0sOb zaangazowanych w proces prognozowania na wynik prognozy, ktéry z ko-
lei wywotuje okres$lone zachowania 0s6b prognozujgcych (np. wyptata premii
za realizacje planu sprzedazy moze by¢ przyczyng zanizania wartosci prognozy
- latwiej zrealizowaé plan sprzedazy przy nizszej prognozie popytu). Metody
te stosuje sie najczesciej wtedy, gdy nie sprawdzajg sie modele ekonometryczne
(okreslenie popytu na nowe produkty, prognoza dtugookresowa) lub w wypadku
braku wiasciwych danych o sprzedazy. Do gtéwnych ich zalet zalicza sie fatwos¢
stosowania, duzg elastyczno$¢ w dostosowywaniu sie do zmian warunkéw eko-
nomicznych i mozliwo$¢ wczesnego rozpoznania nietypowych zmian popytu.
Jako gtdwne wady wymienia sie trudnosci zwigzane z szacowaniem doktadnosci
prognozy oraz wptyw wielkosci prognozy na pdzniejsza dziatalnos¢ prognosty.

Tabela 5.1

Charakterystyka wybranych metod jako$ciowych prognozowania
popytu niezaleznego

Rodzaj metody Istota prognozowania

.U Zrédfa" - badanie opinii os6b Prognoza powstaje w wyniku zsumowania

bezposrednio zwigzanych ze sprzedazg szacunkowych danych o popycie otrzyma-
nych od pracownikéw bedacych najblizej
klienta, np. przedstawicieli handlowych.

Badanie intencji nabywcow Gromadzi sie dane o popycie i oczekiwaniach
klientow gtownie za pomoca ankiet
iwywiadéw. Jestto metoda stosowana
do szacowania popytu na istniejace towary
i ustugi oraz do okreslania popytu na nowe
produkty.

Panelowy konsensus Jestto wolna wymiana mysli i pomystow
na spotkaniach przedstawicieli réznych dzia-
téw, z r6znych szczebli zarzadzania. Ideg tej
metody jest przekonanie, ze grupa wypracuje
lepszg prognoze niz jednostka.

Opinie kierownictwa przedsiebiorstwa Na spotkaniach menedzeréw wyzszego
szczebla zbiera sie ich opinie dotyczgce
przewidywan co do popytu i na tej podstawie
opracowuje sie prognoze stosowang czesto
do planowania strategicznego w firmie.

Historyczne analogie Prognozowanie opiera sie na historycznych
danych dotyczgcych sprzedazy podobnego
produktu.To technika szczegdlnie uzyteczna
w prognozowaniu popytu na nowe produkty.
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Rodzaj metody Istota prognozowania

Metoda delficka Jest to konfrontowanie opinii grupy eksper-
tow w serii kwestionariuszy ankiet. Metoda ta
jest pozbawiona negatywnego wptywu gru-
py badz dominujgcejJednostki na swobode
wypowiedzi.

zrodto: opracowano na podstawie: Logistyka dystrybucji. Specyfika..., op. cit., s. 156.

Metoda ,,U Zrdédia” polega na prognozowaniu popytu w oparciu o opinie
0s6b bezposrednio zwigzanych ze sprzedazg. Osoby te najlepiej znajg oczekiwania
konsumentow ze wzgledu na utrzymywanie z nimi bezposrednich kontaktoéw. Sg
w stanie rozpoznac i okresli¢c wptyw anomalii rynkowych (np. krotkoterminowe
wzrosty lub spadki popytu zwigzane z lokalnymi wydarzeniami, imprezami) na
wartos$¢ przysztego popytu. Réwniez udziat w prognozowaniu popytu moze by¢
motywacjg dla prognosty do osiggniecia prognozowanej wielkosci sprzedazy. Do
gtbwnych mankamentéw omawianej metody zazwyczaj zalicza sie stabe przy-
gotowanie prognozujacych do realizacji procesu prognozowania i silny wptyw
wielkosci prognozy na ich zachowania jako handlowcdw. Prognozujacy czesto
nie znajg plandéw przedsiebiorstwa dotyczacych form oddziatywania na konsu-
mentow w cetu zwiekszenia sprzedazy. Mogg takze nie uwzgledniaC pewnych
trendow gospodarczych w kraju lub okreslonej branzy (pomijanie wptywu oto-
czenia na zachowania konsumentow).

W celu zwiekszenia trafnosci prognozy postuluje sie:

- przygotowanie handlowcow do prognozowania poprzez udostepnienie in-
formacji o planowanych dziataniach marketingowych, zachowaniach konkuren-
téw, dotychczasowych trendach w sprzedazy,

- informowanie handlowcéw o rozbieznosciach miedzy ich poprzednimi
prognozami a rzeczywistym poziomem sprzedazy,

- korygowanie kolejnych prognoz na poziomie przedsiebiorstwa na podsta-
wie obserwacji btedéw prognozowania expost.

Przytoczone wiasciwosci metody wskazujg, ze jest ona tatwa do stosowania,
nawet dla poczatkujgcego prognosty.

Panelowy konsensus bazuje na zatozeniu, ze opinia wielu oséb trafniej
odda istote uwarunkowan i pozwoli wygenerowac trafniejszag prognoze (,,co
dwie glowy, to nie jedna”). W procesie prognozowania biorg udziat specjalisci
z réznych dziatow przedsiebiorstwa, czesto reprezentujacy rozne poziomy za-
rzadzania. W ramach spotkania ma miejsce luzna wymiana opinii dotyczacych
wielkosci przysziego popytu. Osiggniecie zgodnosci pogladow jest jednoczesnie
koncem prognozowania (0szacowana zostaje ostateczna wersja wartosci progno-
zy). Gtéwna zaletg tej metody sa niskie koszty, duza szybko$¢ oraz fatwos$¢ pro-
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gnozowania. Jako gtdwne wady najczesciej wymienia sie brak duzej aktywnosci
w dyskusji pracownikow nizszych szczebli zarzadzania w obecnosci ich szefow.
Ponadto istnieje tendencja do przywigzywania wiekszego znaczenia do opinii
0s6b stojacych wyzej w hierarchii firmy.

Metoda deliicka bazuje na zatozeniu, ze prognoze sporzadza sie w opar-
ciu o opinie od kilku do kilkunastu ekspertow. Znaczenie tak uzyskanych opi-
nii moze by¢ réznicowane poprzez zastosowanie okreslonych wspétczynnikow
(wag). W praktyce najczesciej przypisuje sie im jednakowe znaczenie. Z racji bra-
ku wptywu wielkosci prognozy na dziatalnos¢ ekspertéw metode delfickg uwaza
sie za najmniej subiektywng ze wszystkich metod jakosciowych prognozowania
popytu niezaleznego, co mozna uznac za gtdwnag zalete tej metody. Kolejng zale-
tg jest to, ze unika sie problemow zwigzanych z doborem préby losowej respon-
dentéw, ktorzy reprezentujg populacje generalng, a ich opinie sg opracowywane
przy wykorzystaniu okreslonych narzedzi statystycznych. Jako gtdwne wady tej
metody mozna wymieni¢ jej dtugotrwatos¢ i pracochtonno$¢ oraz koniecznosé
identyfikacji i uzyskania zgody ekspertow na udziat w badaniu.

Metoda delfickg jest najczesciej wykorzystywana do: szacowania wielkosci
rynku, przewidywania udziatu przedsiebiorstwa w rynku, okre$lania przysztego
(dtugoterminowego) popytu na produkty przedsiebiorstwa, przewidywania war-
tosci parametrow niezbednych do budowy modelu prognostycznego.

Mozna wyréznic¢ nastepujgce etapy metody delfickiej:

- wybdr niezaleznych ekspertow do badania panelowego (najlepiej przedsta-
wicieli réznych dziedzin),

- pozyskanie pierwszej prognozy za pomoca kwestionariusza nr 1,

- analiza i ocena odpowiedzi pod katem zgodnosci opinii i przekazanie ko-
lejnej serii pytan za pomocg kwestionariusza nr 2,

—ponowne podsumowanie i opracowanie kolejnej serii pytan w postaci
kwestionariusza nr 3,

—powtdrzenie badania (z kolejng serig pytan),

—przygotowanie wynikdéw badania i przekazanie rezultatow wszystkim
uczestnikom panelu.

Satysfakcjonujacg zbieznos$¢ odpowiedzi uzyskuje sie po 2-3 rundach. Ba-
dacze twierdzg, ze dodawanie kolejnych rund nieznacznie zwieksza doktadnosc
prognozy.

5.3. Charakterystyka metod iloSciowych prognozowania
popytu niezaleznego

Metody iloSciowe prognozowania popytu niezaleznego polegajg na wykorzysta-

niu zaleznosci matematycznych odzwierciedlajgcych zalezno$¢ popytu od wielu
czynnikow, w tym od danych ze sprzedazy (tab. 5.2).
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Analize i ocene ich przydatnosci w praktyce nalezy rozpocza¢ od identyfika-
cji okreslonych zatozen:

+ szacowanie przysztego popytu odbywa sie w oparciu o dane z przesztosci
dotyczace wielkosci sprzedazy;

« W okresie, dla ktorego buduje sie prognoze, nie nastapig znaczace zmiany
w strategii przedsiebiorstwa, a na popyt beda oddziatywaty z identyczng sifg te
same elementy jego otoczenia marketingowego.

Tabela 5.2

Charakterystyka wybranych metod ilosciowych prognozowania
popytu niezaleznego

Rodzaj metody Istota prognozowania

Arytmetyczna $rednia ruchoma UsSrednia sie dane dotyczgce sprzedazy uzyskanych
w przeszitosci. Wszystkie dane maja takie samo zna-
czenie (wagi).

Wazona $rednia ruchoma Poszczegb6lnym danym przypisuje sie r6zne wagi,
a prognoza jest obliczana jako $rednia wazona ze
sprzedazy.
Wyrownywanie wyktadnicze Dane historyczne, z okresoéw biizszych okresowi, dia
{exponential smoothing) ktérego okresia sie prognoze, maja wieksze wagi od

danych dotyczacych wczesniejszych okresow. Wagi
malejg wyktadniczo w przesztosé, czyli w postepie
geometrycznym.

Analiza regresiji Regresje definiuje sie jako funkcyjng zaleznosé
miedzy dwiema lub wiecej zmiennymi zaleznymi od
siebie. Wyznacza sie funkcje linii prostej, ktéra opisuje
te zaleznos¢ dla danych z przesztych okresow
i prognozuje sie przyszly popyt (najczesciejjest sto-
sowana metoda najmniejszych kwadratéw).

Ekstrapolacja trendu Na podstawie danych o przesztym popycie wyznacza
sie iinie trendu i ekstrapoluje na przyszte okresy.

Modele ekonometryczne Jestto opisywanie problemu za pomocg uktadow
rownan zaleznych.

Modele wejscia/wyjscia Jest to obserwacja zmian sprzedazy w innych bran-
zach i analizowanie wptywu tych zmian na sprzedaz
produktow danej firmy.

LZwiastuny" zmian To analizowanie zdarzen, ktére wywotujg zmiane po-

{leading indicators) pytu na dane produkty i poprzedzaja te zmiane, np.
wzrost cen ropy naftowej spowoduje spadek popytu
na duze samochody.

Modele symulacyjne To dynamiczne modele pozwalajgce na badanie
zmian prognozy popytu pod wptywem czynnikow
wewnetrznych izewnetrznych, dajgce odpowiedzina
pytanie: co sie stanie, jesli...? Wykorzystuje sie pro-
gramy komputerowe.

zrédto: ibidem, s. 157.
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Nalezy zaznaczy¢, ze charakterystyka metod ilosciowych dotyczy tylko tych
metod, ktore sprawdzaja sie jako narzedzia krétkookresowego prognozowania
popytu niezaleznego.  zasadzie opierajg sie ha modelach szeregéw czasowych,
w ktorych zmienng niezalezng jest okreslona jednostka czasu (tydzien, miesigc,
kwartat), a zmienng zalezng warto$¢ prognozy popytu (rys. 5.10).

Zrédlo: opracowano na podstawie: Logistyka dystrybucji. Specyfika..., op. cit., s. 164-165.

Rys. 5.10. Model szeregu czasowego

Nalezy podkresli¢, ze prognoze okresla sie dla najblizszego okresu prognozo-
wania i tylko dla niego Zatem jezeli jest sie w punkcie  to prognoza P
(zapis Ogolny) odpowiada w rzeczywistosci prognozie Py Bazuje sie na danych
ze sprzedazy odpowiednio 5 dla okresu t-I, 5 ~dla okresu t-2, 6 dla okresu t-3
i dla okresu t-4.

Jedna z metod iloSciowych prognozowania popytu niezaleznego jest metoda
oparta na modelu naiwnym prognozowania popytu (rys. 5.11). W tej metodzie
wykorzystuje sie nastepujaca zaleznosé:

(3)

Zatem wartos$¢ popytu w prognozowanym okresie jest rowna wartosci sprze-
dazy w okresie poprzednim. Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze sprzedaz ta mogta
byC nizsza od prognozy moze by¢ wyzsza lub nizsza od niej. Gtowne zatozenie
przy tej metodzie prognozowania jest takie, ze udziaty przedsiebiorstwa w rynku
nie ulegajg zmianie. Niemniej jednak mozna sie spodziewac, ze wystapi pewna
rozbieznos$¢ prognozy z faktyczng wartos$cia sprzedazy, czyli nalezy okreslic, jaki
btad prognozy mozna zaakceptowac w konkretnej sytuacji prognostycznej.
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P,- prognoza popytu dla nadchodzacego okresu t

S_i - faktyczna warto$¢ sprzedazy w ostatnim okresie
Zrédio: ibidem, s. 166.

Rys. 5.11. Model naiwny jako podstawa metody prognozowania popytu niezaleznego

Model naiwny wykorzystuje sie wowczas, gdy istnieje przypuszczenie, ze wa-
hania przypadkowe sprzedazy sg niewielkie, a popyt w miare stabilny. Prognozy
okreslanie na bazie tego modelu sg bardzo proste i mozna je szybko okresli¢. Sa
tanie i —niestety —niskiej jakosci (nie mozna dla nich wyznaczy¢ btedéw pro-
gnozowania ex ante).

Kolejna metoda iloSciowa prognozowania popytu niezaleznego - arytme-
tyczna Srednia ruchoma, takze bazuje na modelu szeregu czasowego (rys. 5.12).
Warto$¢ prognozy mozna obliczy¢ z zaleznosci:

4)

n
gdzie:

S S ,S - wartosci sprzedazy w okresach t-1, t-2, t-n (na rysunku 4.11 sg to
wartosci 5V, 6 5\ S/,
n - liczba okresow uwzglednionych do obliczenia $redniej ruchomej.
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zrédto: ibidem, s. 166-167.

Rys. 5.12. Istota arytmetycznej sredniej ruchomejjako metody
prognozowania popytu niezaleznego

Metoda ta wymaga okre$lenia przez prognoste liczby n okreséw, ktore nalezy
wzig¢ pod uwage. Jezeli uwzglednia sie wiekszg liczbe tych okresow, tym lepiej
sie eliminuje wahania przypadkowe, ale stabiej reaguje sie na zmiany zachodza-
ce w poziomie sprzedazy. Im mniejsze sg wartosci n, tym bardziej dynamiczna
jest reakcja na zmiany sprzedazy i wigkszy jest wptyw wahan przypadkowych
na wynik prognozy. Gtdwny mankament w wypadku tej metody zwigzany jest
z przypisywaniem takiego samego znaczenia wszystkim danym bez wzgledu na
okres, ktérego dotycza. Wiadomo, ze najsilniejszy wptyw na wielko$¢ progno-
zy posiadajg dane o wielkosci sprzedazy pochodzace z okresdéw jak najblizszych
okresowi prognozowania. Wade te eliminuje sie w wypadku zastosowania mo-
delu prognozowania opartego na zaleznosci obrazujacej wazong arytmetyczng
$rednig ruchoma (rys. 5.13). Wazona arytmetyczna $rednia ruchoma jest wy-
znaczana z zaleznosci:

"N =w, XS, ,+w, X +...+w, X5, , (5)

gdzie:
W\ - oznaczenie wartosci wag (ich suma musi stanowi¢ warto$¢ 1,00)
2* M-n~ wartosci sprzedazy w okresach t-1, t-2, t-n (na rysunku 4.12 sg to
wartosci Sy, Sty Stz SpX
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zrodto: ibidem, s. 167.

Rys. 5.13. Istota wazonej Sredniej ruchomejjako metody prognozowania
popytu niezaleznego

Mozna stwierdzi¢, ze zr6znicowane zostato znaczenie poszczegolnych danych
0 wartosci sprzedazy (danych historycznych) poprzez dobranie wartosci wag wj,
w w  Wagi te sg okre$lane na podstawie do$wiadczen prognostéw lub me-
todg prob i bledéw. Najwyzsze wartosci wag nalezy przyporzadkowaé danym
usytuowanym blizej okresu prognozowania. Niestety, koniecznos¢ gromadzenia
1przechowywania duzej liczby danych o sprzedazy produktéw zalicza sie do wad
takze tej metody.

Kolejna metoda polega na wykorzystaniu zaleznosci odwzorowujagcej wy-
rownywanie wykladnicze. Mozna stwierdzi¢, ze istotg tej metody jest wygtadza-
nie szeregdw czasowych zmiennej prognozowanej za pomocg wazonej sredniej
ruchomej, zwagami okre$lonymi wyktadniczo. Prognoza dla okresu rjest rowna
prognozie skonstruowanej dla okresu t-1 skorygowanej o okre$long czes¢ (a)
btedu ex post tej prognozy. Podstawowg zaleta metody wyréwnywania wyktad-
niczego jest wykorzystanie wszystkich danych statystycznych, z jednoczesnym
uwzglednieniem faktu ,starzenia sie informacji”. Wartos¢ wspotczynnika a za-
lezy od rodzaju produktu oraz pozadanego tempa reakcji na gwattowne zmiany
popytu, np. w branzy spozywczej popyt jest stabilny, zatem a przyjmuje wartosci
bliskie zera. Z kolei w branzy odziezowej wystepujg dynamiczne zmiany popytu
(wptyw mody), co jest powodem przyjmowania wartosci a bliskich jednosci. Do
okre$lenia wartosci prognozy wykorzystuje sie zaleznosc.
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P,=P,.,+0.x(S,_i-P, i) =axS,_,+(l-a)xP™_,) (6)
gdzie:
a - wspoétczynnik wyrownywania wyktadniczego, a <0,00; 1,00,
- warto$¢ sprzedazy w okresie t-1,
warto$é prognozy dla minionego okresu sprzedazy t-1.

Metoda wyréwnywania wyktadniczego jest jedng z najczesciej stosowanych
metod prognozowania popytu niezaleznego ze wzgledu na: duzg doktadnosc,
fatwos¢ zastosowania, mozliwos$¢ uzycia prostych programow komputerowych
(np. arkusza kalkulacyjnego), niewielkg liczbe danych historycznych niezbed-
nych do prognozowania. W zasadzie nalezy dysponowac ostatnig prognoza po-
pytu, dobra¢ parametr wyroéwnania i zidentyfikowac faktyczng wartos¢ sprzedazy
okreslong dla ostatniego okresu objetego prognoza. Zazwyczaj metoda ta moze
by¢ stosowana do prognozowania popytu, gdy sprzedaz cechuje staty poziom
i wahania przypadkowe.

5.4. Sygnat Sledzacy jako narzedzie prognozowania
popytu niezaleznego

Jednym z waloréw metod ilosciowych prognozowania popytu niezaleznego jest
mozliwos¢ w miare jednoznacznej oceny wielkosci btedu prognozy, a co za tym
idzie - dostrzezenie sytuacji, w ktdrej nalezy zmieni¢ dotychczas stosowane me-
tody badZ grupy metod prognozowania. Niedoktadno$¢ prognozy popytu rzu-
tuje na jakos¢ planowania przedsiewzie¢ gospodarczych, w tym logistycznych,
oraz implikuje potrzebe czestych rewizji i korekt plandéw, co powoduje wzrost
kosztow funkcjonowania przedsigbiorstwa.

Do gtéwnych skutkow btedéw prognozy nalezy zaliczyc:

—przeszacowanie popytu, co naraza firme na koszty utrzymywania nadmier-
nych zapasow,

- niedoszacowanie popytu, co generuje koszty utraconych mozliwosci sprze-
dazy.

Nalezy pamieta¢, ze im mniej elastyczne jest przedsiebiorstwo, tym wiekszy
nacisk nalezy ktas¢ na doktadnos$¢ prognozy popytu. Twierdzi sig, ze prognozy
dla linii produktow sg zwykle doktadniejsze niz dla pojedynczych débr. Ponadto
popyt na dobra tatwo psujace sie z reguty mozna doktadniej przewidzie¢ niz na
produkty trwate (wystepujg mniejsze wahania zapotrzebowania).

W procesie prognozowania popytu istotne znaczenie ma pomiar btedu pro-
gnozy, przy czym mozna mowi¢ o bledach expost i ex ante. Btagd prognozy to
réznica miedzy wartoscig sprzedazy i wartoscig popytu. Moze przyjmowac war-
tosci zero, mniejsze i wieksze od zera. Btagd prognozy (wskaznik btedu prognozy)
mozna okresli¢ w oparciu o zaleznosc:
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e=S,-P. )
gdzie:

e - btad prognozy dla okresu P,

5 - faktyczna warto$¢ sprzedazy w okresie P

P - prognoza popytu dla okresu t.

Wskaznik btedu prognozy pozwala menedzerowi ocenié, na ile przyjeta pro-
cedura prognozowania jest odpowiedniej jakosci. W gtdwnej mierze uwage na-
lezy skoncentrowa¢ na doborze i ocenie metody prognozowania. W wypadku
metod ilosciowych istotne znaczenie moze miec takze np. dobor liczby okreséw
minionych do obliczenia prognozy na nastepny okres.

Jako gtowne rodzaje btedow prognozy wymienia sie bledy systematyczne
i bledy losowe. Bledy systematyczne powstajg wskutek”:

—zastosowania danego typu metody prognozowania,

—nieuwzglednienia wszystkich zmiennych objasniajgcych,

—niewlasciwego ustalenia zaleznosci miedzy danymi,

—zastosowania nieprawidtowej linii trendu,

—pominiecia sezonowosci popytu.

Btedy losowe w zasadzie sg nieprzewidywalne i nie mozna ich wyjasnic
W oparciu o istote przyjetej metody prognozowania.

Jednym z przydatnych narzedzi dla menedzera logistyki, na podstawie kto-
rego mozna zweryfikowac przydatno$¢ metody do kolejnego prognozowania,
jest sygnat Sledzacy {SL”. Aby wyijasni¢ jego istote, nalezy okresli¢ w pierwszej
kolejnosci sposob obliczania sredniego btedu prognozy e

(8)

gdzie:
¢ - Sredni btad prognozy dla okresu t,
0 —warto$¢ sprzedazy w okresie t,
—prognoza popytu dla okresu t,
n - liczba okresow wigczonych do prognozowania.

Mozna stwierdzié¢, ze jesli sredni biad prognozy oscyluje wokét zera, to dzia-

fajg tylko czynniki losowe. Jesli ten biad znacznie rozni sie od zera, to wystepuja
btedy systematyczne i nalezy zweryfikowac zastosowany model prognozowania.

7 Ibidem,s. 172-173.



Obliczenie wartosci sygnatu $ledzacego dodatkowo poprzedza obliczenie
sredniego absolutnego btedu prognozy  okreslanego takze mianem biad bez-

wzgledny.
d.= N e ©)

Sygnat Sledzacy SL” {tracking signat) stuzy do monitorowania procesu pro-
gnozowania krotkookresowego (rys, 5.14). Obliczong warto$¢ poréwnuje sie
z przedziatem od -4 do +4. Jesli obliczona warto$¢ miesci sie w tym przedziale,
to Zzrodtem biedu prognozy sg czynniki losowe i nie ma potrzeby weryfikacji
stosowanego modelu. Wartos¢ SL™ oblicza sie z zaleznosci:

(10)

SL,

Rys. 5.14. Istota wykorzystania sygnatu sledzgcego do weryfikacji przydatnosci
metody prognozowania popytu niezaleznego
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Oprocz pomiaru btedoéw prognozy e x  stosuje sie pomiar btedoéw progno-
zy ex ante, ktéry moze byc¢ obliczony w oparciu o zaleznos¢:

=ax ISM-PJ+(I-a)d” (11)

gdzie:
- prognozowany btad dla nadchodzacego okresu t+1,
0 - warto$¢ sprzedazy w okresie ft,
—prognoza popytu dla okresu t,
- $redni absolutny btad prognozy dla okresu t,
N—iczba okreséw wiaczonych do prognozowania,
a —parametr wyréwnania przyjmujacy wartosci z przedziatu 0,05—9,2.

Oszacowanie przysztego btedu jest szczegdlnie przydatne do ustalania pozio-
mu zapasu bezpieczenstwa.

5.5. Charakterystyka metody mieszanej
prognozowania popytu niezaleznego

Metoda mieszana polega na tgczeniu metod prognozowania popytu w sytua-

cjach, gdy klasyczne metody prognozowania zaréwno jakosciowe, jak i ilosciowe

nie pozwalajg na uzyskanie okreslonego stopnia doktadnos$ci prognozy. Progno-

ze uzyskang za pomocg metody mieszanej czesto nazywa sie prognozg kombino-

wang. Nalezy taczy¢ co najmniej dwie metody istotnie roznigce sie miedzy sobg

(dane wykorzystywane do oszacowania prognozy pochodzg z roznych zrodet).
kaczenie prognoz jest szczegdlnie uzyteczne, gdy™:

- menedzer nie jest pewien, ktéra z metod dostarczy najdoktadniejszg pro-
gnoze, albo gdy wiecej niz jedna metoda jest wtasciwa,

- prognosta chce unikng¢ duzych bteddéw prognozy i ich konsekwencji,

- okolicznosci prognozowania sg niepewne —wigze sie to z brakiem wia-
rygodnych danych o wydarzeniach w przesztosci i duzymi watpliwosciami, co
moze sie wydarzy¢ w przysztosci.

Najczesciej sg tgczone metody jakosciowe i ilosciowe, chociaz nie mozna wy-
kluczyC taczenia metod tego samego typu. Istniejg dwa podstawowe sposoby
zespalania metod. Mozna przypisywac jednakowe znaczenie wszystkim sktado-
wym prognozy (wynikom prognozy uzyskanym konkretng metoda) lub rozni-
cowac ich wartosci poprzez zréznicowanie wartosci wag. Gtowng zaleta taczenia
metod prognozowania jest generowanie mniejszego btedu prognozy w porow-
naniu ze Srednim biedem sktadowych prognoz (btedy systematyczne wzajemnie
sie kompensujg).

8 Ibidem, s. 169-171.
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5.6. Pytania i polecenia kontrolne

1. Dlaczego menedzerowie logistyki zajmujg sie prognozowaniem popytu
niezaleznego?
2. Jakie istniejg gtébwne czynniki wyboru metody prognozowania popytu
niezaleznego?
3. Jaka jest istota i przydatnos'¢ prognozowania dtugookresowego?
4. Jaka jest istota i przydatno$¢ prognozowania Sredniookresowego?
5. Jaka jest istota i przydatnos¢ prognozowania krétkookresowego?
6. Dlaczego faza cyklu zycia produktu wptywa na proces prognozowania
niezaleznego?
7. M7ymien i omow czynniki systematyczne wptywajace na poziom popytu
niezaleznego.
8. Jakie wystepuja trendy w popycie niezaleznym i dlaczego nalezy je roz-
rézniac?
9. Jakie istniejg etapy prognozowania popytu niezaleznego?
10. Jakie istniejg metody jakoSciowe prognozowania popytu niezaleznego
I na czym polegajg?
11. W jaki sposéb mozna zwiekszy¢ trafno$¢ prognozowania popytu nieza-
leznego przez handlowcow?
12. Ktéra z metod jakosciowych jest najmniej subiektywna i dlaczego?
13. Na czym polega prognozowanie popytu niezaleznego przy wykorzysta-
niu modelu naiwnego?
14. Na czym polega prognozowanie popytu niezaleznego przy wykorzysta-
niu arytmetycznej Sredniej ruchomej?
15. Na czym polega prognozowanie popytu niezaleznego przy wykorzysta-
niu wazonej arytmetycznej sredniej ruchomej?
16. Na czym polega prognozowanie popytu niezaleznego przy wykorzysta-
niu wyrownywania wyktadniczego?
17. Dlaczego sygnat Sledzacy moze by¢ traktowany jako narzedzie prognozo-
wania popytu niezaleznego?
18. Wyjasnij istote pomiaru btedu prognozy expostt
19. Wyjasnij istote pomiaru btedu prognozy ex antei
20. Na czym polega metoda mieszana prognozowania popytu niezaleznego
I dlaczego stosuje sie ja w praktyce?
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6, MIEDZYNARODOWY WYMIAR
LOGISTYKI DYSTRYBUCJI

6.1. Uwarunkowania dystrybucji miedzynarodowej

Dystrybucja miedzynarodowa jest czescig biznesu miedzynarodowego (rys. 6.1),
w efekcie czego konsument zagraniczny moze zakupi¢ produkt wytworzony
w innym Kkraju.

Zrédio: A.M. Zarzycka, Systemy dystrybucji w eksporcie, Wyd. Oficyny Wydawniczej Szkoly Glownej
Handlowej, Warszawa 2008, s. 16-17.

Rys. 6.1. Miedzynarodowa dystrybucja i obstuga posprzedazna
jako czes¢ biznesu miedzynarodowego

Ztozono$¢ procesdw gospodarczych w wymiarze miedzynarodowym jest
wigksza w poréwnaniu do proceséw zachodzacych na terenie kraju. Ztozono$¢
ta wynika z liczby podmiotow gospodarczych i charakteru ich dziatalnosci po-
dejmowanej w ramach miedzynarodowych kanatéw dystrybucji. Zachodzace
w nich relacje odzwierciedlajg kierunek przeptywu débr materialnych i wskazujg
na powigzania przedsiebiorstwa produkcyjnego z podmiotami miedzynarodo-
wymi ze wzgledu na miedzynarodowy charakter zrédet zaopatrzenia i obstugi-
wane miedzynarodowe rynki zbytu (rys. 6.2).
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Rys. 6.2. Wymiary miedzynarodowej dziatalnosci logistycznej

Logistyka dystrybucji miedzynarodowej jest zdeterminowana strategig za-
rzadzania miedzynarodowego, ktorej jedng ze strategii funkcjonalnych jest stra-
tegia logistyki miedzynarodowej, zalezna wprost od sposobu internacjonaliza-
cji przedsiebiorstwa - sposobu zaistnienia na rynkach miedzynarodowych (rys.
6.3). Funkcjonalne strategie przedsiebiorstwa nie moga by¢ sprzeczne ze soba,
muszg sie wzajemnie uzupetniac¢, co sprawia, ze sytuacje decyzyjne sg ztozone,
a decyzje wieloaspektowe.

Nalezy przyjac, ze logistyka dystrybucji miedzynarodowej w gtdwnej mierze
zalezy od koncepcji dystrybucji miedzynarodowej, roznigcych sie miedzy sobg ze
wzgledu na istote form ekspansji zagranicznej przedsiebiorstwa.
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zrédto: E. Gotembska, D. Kempny, J. Witkowski, Eurologistyka w zarzadzaniu miedzynarodowym,
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 18,

Rys. 6.3. Strategie ifunkcje zarzadzania miedzynarodowego

W wypadku eksportu posredniego sprzedaz produktow za granice reali-
zowana jest przez posrednikow krajowych, ktérymi moga by¢ inni producenci
- eksporterzy, przedsiebiorstwa handlu zagranicznego zajmujgce sie hurtowym
handlem zagranicznym (najczesciej zbierajg zamOwienia zagraniczne i lokujg
produkcje w kraju). Do zalet takiego rozwigzania nalezy zaliczy¢”,

—niskie koszty wejscia na rynki zagraniczne,

—pokonywanie trudnosci wejscia na rynek przez posrednika,

—niskie wymagania kadrowe dla firm rozpoczynajacych eksport,

—niskie ryzyko finansowe,

—nieponoszenie przez firme kosztéw inwestycji marketingowych,

—brak koniecznosci powotywania wyodrebnionej komorki organizacyjnej
odpowiedzialnej za eksport.

Natomiast jako zasadnicze wady mozna tu wymieni¢"\®,

—niska optacalno$é transakcji (duzy fancuch posrednikéw krajowych i za-
granicznych),

—brak wzbogacania doswiadczenia zagranicznego przez pracownikéw przed-
siebiorstwa,

—brak mozliwosci poznania rynkoéw zagranicznych,

—petng zalezno$¢ od posrednika.

9 Przewodnik eksportera, Wyd. Centrum Obstugi Inwestora przy Rzeszowskiej Agencji
Rozwoju Regionalnego SA, Rzeszow 2003, s. 5, www.wrota.podkarpackie.pl/res/.../prze-
wodnik_dla_eksportera.pdf [08.04.2011].

10 Ibidem.
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W ocenie autora uzasadnione jest stwierdzenie, ze jest to forma ekspansji
zagranicznej odpowiednia dla matych i srednich przedsiebiorstw (brak zasobow
na finansowanie wiekszych przedsiewzie¢ i ponoszenie wiekszego ryzyka). Jest to
takze dobra forma rozpoczynania dziatalnosci eksportowej. Strategia ta wymaga
od menedzera logistyka co najmniej orientacyjnej wiedzy o rynkach zagranicz-
nych, systemach dystrybucji, brokerach i aktualnie obowigzujgcych przepisach
celnych.

Eksport bezposredni polega na realizacji przedsiewzie¢ miedzynarodowych
poprzez wiasng, wyspecjalizowang komorke eksportows, ktorej zadaniem jest:
badanie i penetracja rynkow zagranicznych, nawigzywanie kontaktéw, oferowa-
nie, prowadzenie negocjacji i kontraktowanie, wyjazdy zagraniczne (negocjowa-
nie i podpisywanie kontraktéw). Podstawg do sprawnego przeprowadzenia kon-
traktu eksportowego jest doswiadczenie i wysokie umiejetnosci marketingowe.
Do gtdwnych zalet tego rozwigzania nalezy zaliczy¢h

- sprawowanie petnej kontroli przez przedsiebiorstwo nad wszystkimi eta-
pami eksportu,

- utrzymywanie bezposrednich kontaktow z odbiorcami zagranicznymi, nie
zawsze z ostatecznymi,

- zdobywanie doswiadczenia i poznawanie rynkow zagranicznych,

- wzrost poziomu kwalifikacji i wymagah wobec pracownikéw handlo-
wych,

- silniejsze przestawianie sie przedsiebiorstwa na standardy zagraniczne.

Z kolei gtowne wady tego rozwigzania to'™

- wieksze ryzyko niepowodzen i strat,

- wieksze koszty organizacyjne i operacyjne handlu zagranicznego (wywia-
dy, promocja, prognozowanie popytu),

- trudnosci w pozyskaniu odpowiednich pracownikdw,

- poznawanie rynkdw zagranicznych ,,na wiasnych btedach”.

Wyréznia sie eksport bezposredni z kraju realizowany przez: agenta zagra-
nicznego (firmy petnigce taka role), wiasne biuro przedstawicielskie za granica,
wiasng sie¢ dystrybucji. Menedzer logistyk w najwiekszym stopniu bedzie anga-
zowany do organizacji eksportu przez wiasng sie¢ dystrybucji.

W wypadku eksportu bezposredniego realizowanego przez agenta zagra-
nicznego istnieje szereg waloréw takiego rozwigzania, a mianowicie: koszty wej-
$cia na rynki zagraniczne sa niskie, trudnosci wejscia pokonuje agent, stosunko-
wo niskie sg wymagania kadrowe dla firm rozpoczynajacych eksport, firma nie
ponosi kosztow inwestycji marketingowych, w niektérych przypadkach agenci sg

11 Ibidem, s. 6.
12 Ibidem.
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w stanie wynegocjowacé lepsze ceny niz eksporter. Do gtdbwnych mankamentow
tego rozwigzania nalezy zaliczy¢: istnienie ryzyka nieuczciwosci agenta, nizsza
optacalno$¢ transakcji (dtugi tancuch posrednikow krajowych i zagranicznych),
maty zakres zdobywania do$wiadczenia zagranicznego przez pracownikow fir-
my, duzg zalezno$¢ od agenta. Agent powinien spetnia¢ odpowiednie warunki,
a mianowicie: zna¢ miejscowe zwyczaje i jezyk, posiada¢ kontakty z lokalnymi
firmami, posiada¢ doswiadczenie zawodowe adekwatne do branzy eksportera,
znaé strategie firmy i produktu. Nalezy ostroznie podchodzi¢ do udzielania
agentowi wytgcznosci na danym rynku. Menedzer logistyk jest odpowiedzialny
za rodzaje zadan logistycznych okre$lanych dla agenta (lokalne ustugi logistyczne
warunkujace jako$¢ obstugi ostatecznego nabywecy débr i ustug).

Eksportbezposrednirealizowany przezwitasnebiuro przedstawicielskie za
granica wigze sie z fizyczng obecnoscig na rynku zagranicznym. Mozna utrzymy-
wacé bezposrednie i czeste kontakty zklientami i reagowac w miare szybko i ciagle na
sygnaty i potrzeby rynku. Niekiedy pojawia sie szansa nadostep do nowych rynkow
z tytutu np. mniejszych barier celnych. Niewatpliwym walorem jest budowanie
zaufania miedzy klientami i firmg ze wzgledu na statg obecnos¢ na rynku zagra-
nicznym. Jednak i w tym wypadku istniejg pewne zagrozenia. Istnieje koniecz-
nos¢ statej i skutecznej kontroli przedstawiciela zagranicznego (zwiaszcza jego
lojalnosci i skutecznosci biznesowej). Moga pojawic sie w okresie poczatkowym
trudnosci w formutowaniu zadan ilosciowych dla przedstawiciela. Niemnigj
jednak pojawiajg sie lepsze szanse dla osiggniecia duzego wolumenu sprzedazy
i dobrych marz zysku. Przedstawicielem moze by¢: pracownik firmy, ktéry or-
ganizuje biuro przedstawicielskie, osoba miejscowa jako pracownik eksportera,
firma zagraniczna specjalizujaca sie w okreslonej dziatalnosci, przedsiebiorstwo
eksportera (kapitatowo kontrolowane) jako spétka z 0.0. lub SA. Formalnie
spotka ta jest posrednikiem. Menedzer logistyk jest odpowiedzialny za rodza-
je zadan logistycznych okreslanych dla przedstawiciela (pozyskiwanie lokalnych
ustugodawcow logistycznych, inwestycje we wiasne obiekty logistyczne).

Z punktu widzenia istoty dystrybucji miedzynarodowej nalezy przeanalizo-
wac i oceni¢ walory ekspansji zagranicznej poprzez eksport bezposredni przez
wiasng sie¢ dystrybucji. Jest on rozwinieciem eksportu bezpos$redniego przez
wiasne biuro przedstawicielskie w wypadku wzrostu wielkosci obrotéw na tyle,
ze optacalna jest budowa wiasnej sieci dystrybucji. W takiej sytuacji mozliwa jest
petna kontrola nad procesem sprzedazy, ktory moze osiggna¢ najwieksza wydaj-
nos¢ sprzedazowa. Uzyskuje sie bardzo dobry kontakt z ostatecznym klientem,
ktéry w duzym stopniu identyfikuje sie z marka producenta i produktow. Jest
to rozwiazanie zmierzajace w kierunku zapewnienia sobie statej obecnosci na
rynku. Jednak nalezy sie liczy¢ ze stosunkowo duzymi kosztami uruchomienia
i utrzymania wiasnej sieci dystrybucji. Ponadto budowa takiej sieci jest czaso-
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chtonna, a pdzniej wymaga statej kontroli i administrowania oraz rekonstrukcji
sieci wraz ze zmiang oczekiwan klientow. Stwarza to duze problemy organizacyj-
ne, prawne i ekonomiczne, zwigzane z funkcjonowaniem sieci.

Na podkreslenie zastuguje fakt uzyskania mozliwosci bezposredniego do-
tarcia do klienta i stworzenie mozliwosci utrzymywania ustabilizowanych re-
lacji z podmiotami sieci, kontrolowania ich i ksztattowania. Menedzer logistyk
w najwiekszym stopniu bedzie angazowany do organizacji eksportu przez wiasng
sie¢ dystrybucji (organizowanie kanatéw dystrybucji)..

Budowanie sieci dystrybucji polega na powigzaniu dystrybutoréw z eks-
porterem systemem umow okres$lajacych wszystkie zasadnicze elementy funk-
cjonowania sieci sprzedazy. Umowy powinny mie¢ charakter umow statych lub
okresowych. Nalezy podkresli¢, ze przedsiewziecie to jest kosztowne ze wzgledu
na konieczno$¢ ponoszenia kosztow ptacowych, biurowych, operacyjnych i lo-
gistycznych.

Do podstawowych metod budowy sieci dystrybucji zalicza sie¢™™

- zatrudnianie miejscowych (regionalnych) przedstawicieli handlowych od-
powiedzialnych za kontakty i sprzedaz na danym terenie,

- podpisanie umow z firmami dziatajagcymi w podobnej branzy o petnienie
roli regionalnego dystrybutora (firmy te petnia role hurtowni regionalnych),

- podpisanie umow patronackich z firmami oferujgcymi dany asortyment,
przewidujgcymi promocje sprzedazy i dostarczenie urzadzen reklamowych przez
eksportera w zamian za uprzywilejowanie jego produktow,

- pozyskiwanie miejscowych hurtowni, posrednikéw, detalistbw w sposob
nieprzewidujgcy pisemnych umow oraz bez zastrzezen co do wytgcznosci i prio-
rytetowego traktowania.

Licencjonowanie polega na udostepnieniu kontrahentowi zagraniczne-
mu tzw. wartosci niematerialnych i prawnych, takich jak: chronione patentem
rozwigzania techniczne, technologiczne, organizacyjne; know-how, marka han-
dlowa; nazwa firmy. Transferowi wartosci czesto towarzyszy pomoc techniczna,
doradztwo oraz szkolenie zapewnione przez licencjodawce. Specyficzng forma li-
cencjonowania jest franchising. Do zalet takiego rozwigzania mozna zaliczy¢/V™:

- niski koszt wejscia na rynek zagraniczny i mate naktady inwestycyjne,

- staty dochod wynikajacy z umowy licencyjnej,

- silng obecno$¢ na rynku zagranicznym poprzez marke handlowg oraz logo
firmy,

- mozliwos¢ przedtuzenia cyklu zycia produktu,

- unikniecie kosztéw transportu.

13 Ibidem, s. 10.
14 lbidem, s. 11.



Natomiast zasadnicze wady to;

- utrata petnej kontroli nad produkcja i dystrybucja,

- ryzyko nielojalnosci licencjobiorcow,

- niskie dochody z licencji w stosunku do innych form obecnosci na rynku,

- ograniczonos¢ tej formy ekspansji zagranicznej (mozna jg stosowac tylko
do pewnych produktéw).

Licencjonowanie rzadko jest stosowane przez MSP (mate i Srednie przedsie-
biorstwa) rozpoczynajace dziatalno$¢ eksportowa. Optaty licencyjne {royalties)
wynoszg ok. 5% przychoddw netto ze sprzedazy. W wypadku franchisingu opta-
ta ta stanowi pewng czes¢ przychoddw ze sprzedazy, lub lub tez sprzedaz odbywa
sie w zamian za kupowanie od franczyzodawcy ijranchisor) surowcow lub pro-
duktow za okreslong cene. Umowy licencyjne trwajg od 5 do 10 lat. Franchising
obejmuje transfer prawa do stosowania catoSciowego programu marketingowe-
go obejmujacego: sposéb wykonania produktu, jego znak handlowy, logo firmy,
sposob prowadzenia interesu. Menedzer logistyk ,przenosi rozwiazania logi-
styczne, ktore wykorzystuje licencjobiorca {jranchisee —franczyzobiorca).

Produkcja na zamowienie jako forma wejscia firmy na rynek zagraniczny
polega na wykonywaniu produktéw na zamdwienie kontrahenta zagranicznego,
ktory czesto dostarcza materiaty na okreslonych warunkach cenowych. Jest to
etap rozwojowy na drodze przejscia do eksportu bezposredniego. Ta forma biz-
nesu miedzynarodowego cechuje sie niskim zaangazowaniem kapitatowym eks-
portera, niskim ryzykiem, niezbyt duzymi wymaganiami dotyczacymi kapitatu
ludzkiego, a pracownicy uczg sie stosowac standardy zagraniczne zwigzane z pro-
dukcjg wyrobow o okreslonej jakosci (zazwyczaj wyzszej od jakosci produkcji na
rynek krajowy). Niestety, mozna stwierdzic¢, ze ta forma ekspansji zagranicznej
cechuje sie takze bardzo niskg optacalnoscig. Zazwyczaj kontrakty zagraniczne
sg bardzo ograniczone ze wzgledu na rodzaje produktéw i towarzyszacy im za-
kres ustug. Przedsiebiorstwo nie zdobywa doswiadczenia zagranicznego i stabo
poznaje rynki zagraniczne. Producent bywa traktowany przez zleceniodawece in-
strumentalnie i posiada stabg pozycje w negocjacjach z odbiorca.

Uzasadnione jest stwierdzenie, ze produkcja na zamoOwienie to najbardziej
popularna forma wchodzenia na rynki zagraniczne w Polsce. Zleceniodawcy
zagraniczni czesto sg dostawcami dla zagranicznych sieci sprzedazy i jest im
obojetne, w jakim kraju ulokuja produkcje. Ktadg ogromny nacisk na obnizke
kosztéw. Jesli producent eksporter sprosta produkcji na zamdwienie, a nastepnie
rozpocznie eksport bezposredni, to moze liczyc na bardzo duze zyski. Menedzer
logistyk dazy do maksymalnej obnizki catkowitych kosztdéw logistycznych L

15 Ibidem, s. 12.
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Joint venture (wspdlne przedsiewziecie) jest forma aliansu dwoch lub wiecej
przedsiebiorstw, ktdre tgczg swoje zasoby w celu realizacji okre$lonego dziatania.
Eksporter wykorzystuje znajomos$¢ przez partnera lokalnych warunkow i naste-
puje potaczenie wiedzy eksportera i partnera zagranicznego. Tym samym partne-
rzy uzupetniajg sie w prowadzeniu biznesu miedzynarodowego i dzielg ryzyko tej
dziatalnosci. Do mankamentow tego rozwigzania nalezy zaliczy¢”

—trudnosci formalne przy tworzeniu firmy,

- fakt, ze tajemnice handlowe i techniczne ulegajg ujawnieniu,

- mozliwosé, ze partner krajowy moze mie€ inne cele niz partner zagraniczny,

- wystepowanie réznic w zakresie szczeg6tow strategii,

—trudnos$ci w sprawowaniu kontroli wspdlnego przedsiewziecia,

—duze ryzyko i koszty dziatalnosci biznesowej.

Zagraniczny partner zazwyczaj wnosi znajomos$¢ rynku, sie¢ sprzedazy, kon-
takty polityczne. Jest to jedna z najbardziej zaawansowanych form wchodzenia
na rynki zagraniczne, podejmowana wtedy, gdy eksport bezposredni jest na tyle
duzy, ze warto okreslone etapy tworzenia wartosci dodanej przenies¢ do kraju
importera. Te forme wspotpracy powinna poprzedzi¢ inna forma kilkuletniej
wspdtpracy. Menedzer logistyk dazy do wdrozenia najlepszych praktyk logistycz-
nych w kraju importera.

Filia zagraniczna przedsiebiorstwa jako sposéb wejscia eksportera na rynek
zagraniczny jest przedsiewzieciem kosztownym, ryzykownym ijednocze$nie naj-
bardziej zyskowng formg zdobywania rynkow zagranicznych. Filia stanowi prze-
dtuzenie dziatan firmy na rynek zagraniczny. Eksporter wykorzystuje znajomos$¢
lokalnych warunkow przez partnera, a potaczenie wiedzy eksportera i partnera
zagranicznego prowadzi do wzajemnego uzupetniania sie w zakresie praktyki
menedzerskiej i realnych proceséw gospodarczych, a takze podziatu ryzyka.

Do gtéwnych wad zwigzanych z tworzeniem filii zagranicznej eksportera za-
zwyczaj zalicza sie’™

—trudnosci formalne przy tworzeniu firmy,'

—ujawnienie tajemnic handlowych i technicznych,

- rozbieznos¢ celow podmiotow krajowego i zagranicznego,

- roznice w zakresie szczegotdw strategii,

- trudnosci w sprawowaniu kontroli wspdlnego przedsiewziecia,

—duze ryzyko i koszty.

Tworzenie filii zagranicznej przedsiebiorstwa sprzyja osiggnieciu duzego
stopnia samodzielnosci w zakresie dziatan operacyjnych, a w zasadzie przejeciu
czesci faz produkcji od firmy macierzystej eksportera z jednoczesnym zachowa-

16 Ibidem.
17 Ibidem.



niem strategii marketingowej ,firmy matki”. Jest to zazwyczaj strategia ekspor-
towa duzych firm. Menedzer logistyk dazy do wdrozenia najlepszych praktyk
logistycznych w kraju importera.

6.2. Koncepcje dystrybucji miedzynarodowej

Dystrybucja miedzynarodowa w gtéwnej mierze zdeterminowana jest wymaga-
niami wynikajagcymi z oczekiwan klientéw zagranicznych - zaréwno podmiotéw
gospodarczych, jak i konsumentéw. Obejmuje obszar marketingu miedzynaro-
dowego i logistyki miedzynarodowej, przy czym zadania logistyczne dotyczg
miedzynarodowej dystrybucji fizycznej i logistycznej obstugi klientéw zagra-
nicznych, co tworzy wymiar miedzynarodowy logistyki dystrybucji. Strategie
marketingu miedzynarodowego i logistyki miedzynarodowej posiadajg obszary
wspolne, a ich cele wptywajg na projektowanie i funkcjonowanie miedzynaro-
dowych kanatow dystrybucji (rys. 6.4).

Opracowanie wiasne.

Rys. 6.4. Relacje miedzy strategig dystrybucji miedzynarodowej
i logistyka miedzynarodowg

Strategie dystrybucji i logistyki miedzynarodowej posiadajg czesc wspolng
dotyczacg miedzynarodowej dystrybucji fizycznej. W wymiarze marketingowym
wigze sie ona z koniecznoscig dotarcia do miejsc, gdzie urzeczywistniane sg plany
sprzedazy produktéw —rynkow zbytu. W wymiarze logistycznym wyznaczone
jest, ze wzgledu na cele marketingowe, miejsce dostarczania produktu, ktore jest
gtéwng determinantg przeptywu fizycznego produktu od producenta eksporte-
ra do konsumenta. Zatem kanaty dystrybucji w wymiarze miedzynarodowym
takze posiadajag dwa gtdbwne wymiary —marketingowy i logistyczny, a procesy
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logistyki dystrybucji miedzynarodowej sa podzbiorem procesoéw logistyki mie-
dzynarodowej. Decyzje dotyczace dystrybucji sg z jednej strony uwarunkowane
ustaleniami odnoszacymi sie do produktu, ceny i promocji, z drugiej za$ (ze
wzgledu na ograniczong mobilno$¢ systemu dystrybucji) mogg wptywac na ich
ksztattowanie. Wyrdznia sie trzy rodzaje decyzji dotyczacych dystrybucji mie-
dzynarodowej™:

- wybor metody wejscia na rynek obcy (kanatu miedzy krajami),

- wybor kanatu marketingowego/dystrybucji wewnatrz danego kraju (rynku),

- decyzje dotyczace koordynacji logistyki miedzynarodowej.

System dystrybucji miedzynarodowej zawiera w sobie dwa kluczowe podsy-
stemy: podsystem miedzynarodowego kanatu dystrybucji oraz podsystem logi-
styki dystrybucji miedzynarodowej. W skiad kazdego z nich wchodzg krajowe
I zagraniczne elementy potgczone przeptywami fizycznymi, informacyjnymi i fi-
nansowymi (rys. 6.5).

SYSTEM DYSTRYBUCJI MIEDZYNARODOWEJ]

Podsystem migdzynarodowych kanatéw dystrybucji

Kanaty
w obrebie rynku Rnalny
zagranicznego odbtorca

Kanaty
pomiedzy
krajami

Producent -
eksporter

Podsystem logistyki dys rybucji miedzynarodowej

Kanat pomigdzy krajami: decyzja dotyczaca Kanat w obrebie rynku zagranicznego:
sposobu wejscia na dany rynek zagraniczny decyzja o sposobie rozmieszczenia produktu
- eksport posredni, eksport bezposredni wewnatrz rynku zagranicznego

- tworzenie wlasnych kanatéw,
wigczenie sie do systemu dystrybucji lokalnej

Opracowanie wiasne.

Rys. 6.5. Relacje miedzy systemem dystrybucji miedzynarodowej, logistyka dystrybucji
miedzynarodowej i miedzynarodowymi kanatami dystrybucji

Producent eksporter i finalny odbiorca indywidualny lub instytucjonalny
sg potaczeni miedzynarodowym kanatem dystrybucji dzieki posrednikom han-
dlowym i organizacjom wspomagajagcym. Posrednicy handlowi - podmioty sa-
modzielne gospodarczo i prawnie, posrednicza w transakcjach kupna-sprzedazy
(hurtownicy, dystrybutorzy, dealerzy, firmy handlu detalicznego, agenci, makle-
rzy/brokerzy). Organizacje wspomagajace $wiadczg ustugi na rzecz podmiotow
tworzacych miedzynarodowy kanat dystrybucji (firmy transportowe, spedycyjne.

18 A.M. Zarzycka, Systemy dystrybucji w eksporcie, Wyd. Oficyny Wydawniczej Szkoty
Gtownej Handlowej, Warszawa 2008, s. 22.
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ubezpieczeniowe, banki, agencje reklamowe, niezalezne domy sktadowe, agencje
celne, operatorzy logistyczni).

Charakterystyka miedzynarodowej dystrybucji fizycznej

W eksporcie bezposrednim mozna wyrozni¢ systemy dystrybucji fizycznej:
bezposredni, klasyczny, tranzytowy, regionalny”

Rynskzgeranicztw

Eksporter

Zrédio: A.M. Zarzycka, Systemy dystrybucji w eksporcie, op. cit., s. 69-70.

Rys. 6.6. System bezposredniej dystrybuciji fizycznej w eksporcie bezposrednim

System bezposredni miedzynarodowej dystrybucji fizycznej (rys. 6.6) zakta-
da, ze produkty docierajg od eksportera do klientow bez elementéw posred-
nich. Oznacza to, ze produkt jest wysytany bezposrednio z fabryki lub maga-
zynu w Kkraju przy wykorzystaniu szybkich srodkdéw transportu bezposrednio
do klientow (najczesciej nabywcow instytucjonalnych). Zatem nie wystepuja
koszty magazynowania i przetadunku za granicg. Najwyzszy udziat posiadajg
koszty zmienne, w sktad ktorych wchodzg wysokie koszty transportu (dostawy
czestsze z wykorzystaniem szybszych srodkow transportu). adunki sg skonsoli-
dowane w mniejszym stopniu w poréwnaniu do dostaw duzych, wykonywanych
z mniejszg czestotliwoscia. Tym samym wystepuje wiecej czynnosci zwigzanych
z pakowaniem produktéw i dostarczaniem dokumentacji handlowej i logistycz-
nej (wiecej dokumentacji). Mozna stwierdzi¢, ze wystepuje wiekszy stopien cen-
tralizacji gospodarowania zapasami i nizszy poziom zapaséw. Zazwyczaj okres
miedzy ztozeniem zamdwienia a otrzymaniem produktu jest dtuzszy w porow-
naniu do takich okreséw w innych systemach dystrybucji fizycznej.

19 Ibidem, s. 68.
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Rynek zagraniczny

Zrédio: ibidem, s. 70.

Rys. 6.7. System klasyczny miedzynarodowej dystrybuciji fizycznej
w eksporcie bezposrednim

System klasyczny miedzynarodowej dystrybucji fizycznej (rys. 6.7) polega
na dostarczaniu produktéw od producenta eksportera do magazynow zagranicz-
nych prowadzonych np. przez filie zagraniczng eksportera. Magazyny te umoz-
liwiajg dekonsolidacje tadunkow, a sam fakt ich istnienia sprzyja tworzeniu du-
zych zapasow. Zwigzane jest to ze zmniejszeniem czestotliwosci duzych dostaw
z miejsca produkcji do magazyndéw. Czesto ma miejsce konsolidacja tadunkdéw
i duze tadunki dostarczane sg tariszymi sCodkami transportu. Ze wzgledu na
dysponowanie zapasami produktéw czas dostaw nie odgrywa tak istotnej roli
jak w wypadku systemu bezposredniego dystrybucji fizycznej. Tym samym
zmniejsza sie ilo$¢ i roznorodnos$¢ dokumentacji ze wzgledu na duze jednostki
fadunkowe, a czas realizacji zamowienia jest krotszy (zamowienia sg realizowane
w oparciu o zapasy lokalne zgromadzone w magazynie dzigki ich wysokiej dys-
pozycyjnosci). Mankamentem sg wysokie koszty utrzymywania zapasow.

RynekzagrgnicziiY

Zrédito: ibidem, s. 71.

Rys. 6.8. System tranzytowy miedzynarodowej dystrybucji fizycznej
w eksporcie bezposrednim

System tranzytowy miedzynarodowej dystrybucji fizycznej (rys. 6.8) polega
na dostarczaniu produktéw od producenta eksportera do terminalu przetadun-
kowego, ktéry peini role punktu rozdziatu {break-hulk point) lub role dekon-
solidacyjng. W takim obiekcie zagranicznym nie utrzymuje sie zapasow, zatem
konieczne jest zastosowanie szybkich $rodkéw transportu i prowadzenie przez
eksportera centralnej gospodarki magazynowej (prowadzi to do obnizenia jej
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kosztow). Z kolei wigkszy stopiern konsolidacji tadunkéw umozliwia obnizke
kosztéw transportu w poréwnaniu z takimi kosztami w systemie bezpos$rednim
miedzynarodowej dystrybucji fizycznej.

Rvnek2ag'anic2ny

Zrodto: ibidem, s. 72.

Rys. 6.9. System regionalny miedzynarodowej dystrybuciji fizycznej
w eksporcie bezposrednim

System regionalny miedzynarodowej dystrybucji fizycznej (rys. 6.9) polega
na wykorzystaniu CE) jako obiektu miedzynarodowego kanatu dystrybucji, kto-
re jest kierowane przez filie kraju, w ktérym sie znajduje, lub podlega bezpos$red-
nio eksporterowi. Takie rozwigzanie pozwala osiggna¢ wiekszy stopien centrali-
zacji gospodarowania zapasami. Mozna stwierdzi¢, ze jest to najtanszy system
miedzynarodowej dystrybucji fizycznej, chociaz charakteryzuje go dtuzszy czas
dostawy i mniejsza efektywno$¢ dostaw.

6.3. Istota logistyki dystrybucji miedzynarodowej

Logistyka dystrybucji miedzynarodowej, podobnie jak logistyka dystrybucji
przedsiebiorstwa krajowego, jest obszarem badan naukowych oraz praktyka go-
spodarcza obejmujaca planowanie, realizacje i kontrolowanie procesow:

—miedzynarodowych przeptywéw produktow,

—przeptywu informacji inicjujgcej i odzwierciedlajacej miedzynarodowe
przeptywy produktéw,

—Swiadczenia miedzynarodowych ustug (koniecznych do realizacji miedzy-
narodowych przeptywow produktow i informacii).

Efektem procesow logistyki dystrybucji miedzynarodowej jest okre$lony po-
ziom logistycznej obstugi klienta zagranicznego osiggniety po jak najmniejszych
catkowitych kosztach logistycznych (w sferze dystrybucji miedzynarodowej i ob-
stugi posprzedaznej).
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Gtownym zadaniem menedzera logistyki dystrybucji miedzynarodowej jest
zaplanowanie, wprawienie w ruch i state kontrolowanie takiego miedzynarodo-
wego podsystemu logistycznego, ktory ma optymalny wptyw na sytuacje finan-
sowg i konkurencyjno$¢ firmy, na jej bilans czy rachunek zyskow i strat"®. Zatem
powinien on:

- koordynowac¢ miedzynarodowe przeptywy produktow (w szerszym ujeciu
takze materiatdéw) i procesy ustugowe oraz informacyjne towarzyszace tym prze-
ptywom,

- dazyc do osiggniecia jak najmniejszej wartosci logistycznych kosztéw dys-
trybucji miedzynarodowej,

- podporzadkowac dziatalnos¢ logistyczng wymogom obstugi klienta zagra-
nicznego.

Tak okreslona istota logistyki dystrybucji miedzynarodowej i zadania me-
nedzerskie koncentrujg wysitki naukowcéw i praktykéw gospodarczych na po-
szukiwaniu racjonalnych rozwigzan, w pierwszej kolejnosci zwigzanych z mie-
dzynarodowg dystrybucjg fizyczng. Mozna wyro6zni¢ dwie grupy zasadniczych
czynnikéw warunkujgcych te rozwigzania, a mianowicie czynniki zewnetrzne
i czynniki wewnetrzne. Do pierwszej grupy nalezy zaliczyé zmienne otoczenia
krajowego eksportera oraz zmienne otoczenia rynkOw zagranicznych. Druga
grupa obejmuje: cele marketingowe (dotyczace rynkow zagranicznych), wiel-
ko$C przedsiebiorstwa (jego zasoby), posiadane doswiadczenie zagraniczne, ro-
dzaj, marke i cene produktu™h

Zmienne otoczenia krajowego eksportera obejmujg™:

- przepisy administracyjno-prawne (transportowe, ubezpieczeniowe, finan-
sowe, celne),

- dostepnos¢ posrednikéw na rynku krajowym, zajmujacych sie eksportem
(eksport posredni),

- dostepnos¢ firm ustugowych wspomagajgcych proces dystrybucji (opera-
torzy logistyczni, firmy transportowo-spedycyjne, firmy kurierskie, banki),

- rozwoj technologiczny w transporcie, sktadowaniu i przeptywie informacji.

Zmienne otoczenia rynkow zagranicznych obejmujg™:

- system dystrybucji na danym rynku,

- 0go6lny poziom rozwoju gospodarczego danego kraju,

- poziom technologii (komunikacyjnej, transportowej, informatycznej),

- przepisy prawne (ze wzgledu na umowny charakter wspotpracy miedzy
poszczegdlnymi ogniwami kanatu),

20 Ibidem, s. 73-74.
21 Ibidem.

22 lbidem.

23 Ibidem, 75-78.
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- przynalezno$¢ danego kraju do organizacji miedzynarodowych i ugrupo-
wan gospodarczych,

- uwarunkowania kulturowe w danym Kkraju.

Ze wzgledu na istniejace podobienstwa do krajowych kanatow dystrybucji
zmienne otoczenia krajowego eksportera mozna identyfikowac i opisywac po-
dobnie jak w wypadku rozwiazan dotyczacych strategii dystrybucji przedsie-
biorstw krajowych. Cechy specyficzne zmiennych mozna dostrzec przy identy-
fikacji istoty zmiennych otoczenia rynkéw zagranicznych, przy czym kluczowa
zmienng jest system dystrybucji wystepujacy na okreSlonym rynku zagranicz-
nym. System ten moze by¢ zidentyfikowany i opisany poprzez okreslenie™":

- poziomu skomplikowania systemow dystrybucji i obwarowania przepisami,

- struktury form handlu (zaleznej m.in. od cyklu zycia roznych form han-

- dtugosci kanatdéw dystrybuciji,

- stopnia integracji podmiotow kanatu dystrybuciji,

- znaczenia wielkich sieci i matych sklepow (sity dystrybutorow wobec pro-
ducentdéw),

- poziomu ustug,

- poziomu marzy handlowej,

- szerokosci asortymentu oferowanego przez r6zne punkty sprzedazy,

- rodzaju wystepujacych ogniw dystrybucji.

Jednoczesnie sg to rodzaje zasadniczych réznic miedzy zagranicznymi syste-
mami dystrybucji. Z menedzerskiego punktu widzenia w pierwszej kolejnosci
nalezy poddac analizie i ocenie nastepujgce elementy systemu dystrybucji na
rynku zagranicznym”™:

- strukture sieci handlowej (importerzy, hurtownicy, detalisci —ich rodzaje
oraz zakres dziatania),

- mozliwe do wykorzystania kanaty dystrybucji, zwyczaje w zakresie dystry-
bucji (w tym kanaty dla produktow importowanych),

- potencjalne mozliwosci posrednikow (ich lokalizacje, powigzania z in-
nymi posrednikami, oferowany zakres ustug, zasieg dziatania, mozliwy stopien
sprawowania kontroli nad kanatem przez eksportera),

- kanaty dystrybucji konkurentdw,

- infrastrukture logistyczna.

Efekty logistyczne i marketingowe w gtdwnej mierze zdeterminowane sg
miedzynarodowymi kanatami dystrybucji (rys. 6.10), ktérych struktura i ro-
dzaje realizowanych dzieki nim przedsiewzie¢ wynikajg z istoty oméwionych
zmiennych.

24 lbidem.
25 Ibidem.
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zrédto: ibidem, s. 75.

Rys. 6.10. Podmioty miedzynarodowych kanatdw dystrybuciji

W wypadku europejskich kanatow dystrybucji jednym z elementow moze
by¢ sktad konsygnacyjny (depozytowy), ktory jest wykorzystywany w obrocie
wewnatrzwspolnotowym, a przedsiebiorstwo dysponujace takim skfadem moze
Swiadczy¢ specyficzng ustuge, polegajaca na tym, ze dla nabywcy towaru obo-
wigzek podatkowy powstaje dopiero z chwilg pobrania towaru z magazynu, a nie
w momencie, kiedy towar od dostawcy wptynie do magazynu (rys. 6.11).

Producent- eksporter

ZE ZE D ZE
Kraj
Zagranica

VH SK ZE - zawodowy eksporter
| -importer
H - hurtownik
I/H - mnporter/h urtown ik
D - detalista
A - agent
SK - skfad kon sygnacyjny

Finalny odbiorca -indywidualny (kon sument, uzytkownik)

-instytucjonalny

Zrédto: ibidem, s. 77.

Rys. 6.11. Sktad konsygnacyjny jako element miedzynarodowych
kanatow dystrybucji
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w praktyce gospodarczej nalezy uwzglednic¢ nastepujgce fakty™:

—2z magazynu konsygnacyjnego nie moze korzysta¢ kazdy podmiot gospo-
darczy,

—ustuga sktadu konsygnacyjnego zarezerwowana jest dla tych, ktorzy naby-
wajg towar z przeznaczeniem do dalszej dziatalnosci produkcyjnej lub ustugowej
(nie mozna skfadowaC w magazynie konsygnacyjnym towaru przeznaczonego
do odsprzedazy przez nabywce),

—dostawca towaru musi rowniez by¢ czynnym podatnikiem VAT zarejestro-
wanym w kraju UE (ale nie w Polsce).

Mozna stwierdzi¢, ze kanat dystrybucji ze sktadem konsygnacyjnym jest do-
brym rozwigzaniem dla™:

—podmiotow, ktore nie chcg rejestrowac sie jako podatnicy VAT w Krajach,
do ktérych dostarczajg towar,

—podmiotéw, ktére majg kilku kontrahentéw na terenie jednego panstwa
UE i chcg zapewni¢ ptynno$¢ dostaw, a jednoczesnie nie sg w stanie przewidzieé
petnego zapotrzebowania na towar w danej jednostce czasu,

—nabywcdw, ktorzy chcg zwiekszy¢ ptynnos¢ finansowsg (dzieki temu, ze
rozliczajg VAT dopiero po pobraniu towaru z magazynu, a nie w momencie
przejscia towaru przez granice Unii).

Identyfikacja potencjalnych podmiotow, szczegdllnie zagranicznych, ktore
moga byC¢ zaangazowane do realizacji zadan w sferze dystrybucji miedzynaro-
dowej, wymaga pozyskiwania i sprawdzania informacji pochodzacych z wielu
zrodet. Do zasadniczych z nich mozna zaliczy¢™:

—adresy/informacje dostepne w izbach przemystowo-handlowych,

—informacje, ktorymi dysponujg urzedy informacji o handlu zagranicznym
(podporzadkowane Ministerstwu Gospodarki),

—zlecenie wyszukania danego adresu/informacji wiasciwej izbie handlowej
(np. Polsko-Szwajcarskiej 1zbie Przemystu i Handlu) lub korzystanie z ofert, kt6-
rymi dysponujg tego typu izby,

—nawigzanie kontaktu z wiasciwym zwigzkiem przedstawicieli handlo-
wych,

—ogtoszenia w mediach zagranicznych,

—odwiedzanie lub udziat w targach krajowych i zagranicznych,

—posrednictwo adresowe Swiadczone przez wydawnictwa specjalistyczne
(np. ,,Dobra Firma” - dodatek do ,Rzeczpospolitej”),

—Dbiura radcéw handlowych przy wiasciwych ambasadach,

—internetowy portal promocji eksportu (www.eksporter.gov.pl).

Problematyka logistyki dystrybucji miedzynarodowej wynika z istoty logi-

26 http://www.paganinitsl.pl/aktualnosci/sklad-konsygnacyjny/ [19.11.2014].
27 Ibidem.

28 Przewodnik eksportera, op. cit.
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styki miedzynarodowej, ktdéra moze dotyczy¢ przedsiewzie¢ logistycznych rea-
lizowanych na terenie co najmniej dwdéch panstw, ale takze w wymiarze glo-
balnym. Zatem jej procesy sg ztozone i zdeterminowane wieloma zmiennymi,
w wiekszosci wynikajacymi z istoty obstugiwanych rynkoéw zagranicznych.

6.4. Pytania i polecenia kontrolne

1. Co oznacza okreslenie biznes miedzynarodowy}
2. Jakie istniejg gtdbwne uwarunkowania dystrybucji miedzynarodowej?
3. Z jakiego powodu dziatalno$¢ logistyczna moze posiada¢ charakter mie-
dzynarodowy?
4. Z czego wynikajg formy ekspansji zagranicznej eksportera?
5. Jakie istniejg i na czym polegajg formy ekspansji zagranicznej?
6. Jaka role odgrywa menedzer logistyki w wypadku urzeczywistniania bi-
znesu miedzynarodowego?
7. Jaka jest relacja miedzy dystrybucjg miedzynarodows i logistyka miedzy-
narodowg?
8. Scharakteryzuj podsystem miedzynarodowego kanatu dystrybuciji.
9. Scharakteryzuj podsystem logistyki dystrybucji miedzynarodowej.
10.Jakie formy dystrybucji fizycznej wyrdznia sie w eksporcie bezposred-
nim?
11. Scharakteryzuj system bezposredni miedzynarodowej dystrybucji fizycznej.
12. Scharakteryzuj system klasyczny miedzynarodowej dystrybucji fizycznej.
13. Scharakteryzuj system tranzytowy miedzynarodowej dystrybucji fizycznej.
14. Scharakteryzuj system regionalny miedzynarodowej dystrybucji fizycznej.
15. Zidentyfikuj cechy logistyki dystrybucji miedzynarodowej.
16. Zidentyfikuj i scharakteryzuj gtébwne zadania menedzera logistyki dys-
trybucji miedzynarodowe;j.
17. Zidentyfikuj i scharakteryzuj zmienne otoczenia krajowego eksportera.
18. Zidentyfikuj i scharakteryzuj zmienne rynkéw zagranicznych determi-
nujace decyzje logistyczne eksportera.
19. Jakie elementy systemu dystrybucji na rynku zagranicznym poddaje sie
analizie i ocenie w pierwszej kolejnosci?
20. Wymien i scharakteryzuj podmioty miedzynarodowych kanatéw dystry-
buciji.
21. Co to jest sktad konsygnacyjny i jaka role odgrywa w biznesie miedzy-
narodowym?
22. Jakie zrodta informacji nalezy zidentyfikowac, analizowac i ocenia¢ w wy-
padku kreowania koncepcji logistyki dystrybucji miedzynarodowej?
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- procesowy rachunek kosztow {Acivity Based Costing)

zaawansowane planowanie dostaw materiatowych
{Advanced Planning System)

- Linteligencja przedsiebiorstwa” {Business Inteligence)
- elektroniczna gospodarka (e-biznes) {Business to Business)

- elektroniczny biznes na ptaszczyznie kontaktow
z konsumentami {Business to Customer)

- magazyn ,szyty na miare” {huild to suit)
- centrum dystrybucji

- komputerowo zintegrowane wytwarzanie
{Computer Integrated Manufacturing)

- centrum logistyczne

- wspotpraca w planowaniu, prognozowaniu i uzupetnianiu
zapasow {Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment)

- zarzadzanie relacjami z klientami
{Customer Relationship Management)

- ciaggte uzupetnianie zapasu {Continuous Replenishment Progrant)

- planowanie potrzeb dystrybucji
{Distribution Requirements Planning)

- planowanie zasobow dystrybucyjnych
{Distribution Resources Planning)

- efektywna obstuga konsumenta {Efficient Consumer Response)

- elektroniczna wymiana danych (dokumentac;ji)
{Electronic Data Interchange)

- elektroniczne kanaty dystrybucji
- elektroniczny punkt sprzedazy {Electronic Point ofSale)

- planowanie zasobOw przedsiebiorstwa
{Enterprise Resource Plannif)

- produkty szybko rotujgce w punktach sprzedazy
{Fast Moving Consumer Goods)

- zarzadzanie przeptywem finanséw w tancuchu dostaw
{Financial Supply Chain Management)



GOW - gospodarka oparta na wiedzy

GS1 - globalny system standardéw informacyjnych
{Global System One)

IT - technologia informacyjna {Information Technology)

KOK - koszty obstugi klienta

MRP | - planowanie potrzeb materiatowych
{Material Requirements Planning)

MRP 11 —planowanie zasob6éw produkcyjnych
{Manufacturing Resource Planning)

MSP - mate i Srednie przedsiebiorstwa

MTO - produkcja na zamowienie {make to order)

MTS —produkcja na sktad {make to stock)

5C —reguta stosowana w procesie doboru posrednikow (w kanale

dystrybucji) nazywana ,,regutg 5C”
{character, coverage, cost, control, continuity)

POK - poziom obstugi klienta

POP —prawdopodobienstwo obstuzenia popytu

QR - (koncepcja) szybkiej reakcji {Quick Response)

RZB - rzeczywisty zapas bezpieczenstwa

SCM - zarzadzanie tancuchem dostaw
{Supply Ch8ain Management)

SIR - stopien ilosciowej realizacji popytu

TSL - branza transport-spedycja-logistyka
(rynek ustug logistycznych w Polsce)

USA - Stany Zjednoczone Ameryki Pétnocnej
{United States o fAmerica)

WMS - zaawansowane zarzadzanie magazynem
{Warehouse Management System)

VAL - system dystrybucji dodajgcy wartosé
{Value —added logistics structures)

VMI - zarzadzanie zapasami przez dostawce
(Vendor Managed Inventory)

ZB - zapas bezpieczenstwa

ZN - zapas nadmierny
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