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Koncepcje i strategie logistyczne

Anderson, Chu i Weitz pytali do-
Swiadczonych przedstawicieli han-
dlowych w firmie o ich uwagi na te-
mat funkcjonowania organizagji ku-
pujacych, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem relacji pomiedzy nowoscia,
potrzebami informacji oraz rozwa-
zeniem nowych alternatyw jako
cech réznych typow sytuacji kupna.
Ustalili oni silny zwigzek pomiedzy
nowoscig a iloscig informacji poza-
danych i przetwarzanych przez de-
cydentow oraz jedynie stabg korela-
cje pomiedzy tymi dwoma wskazni-
kami, a tendencjg kupujacego, aby
rozwazy¢ nowe zrédta. Tym samym
uznali, ze to nowos$¢ zadania oraz
potrzeby informacyjne — a nie roz-
wazane alternatywy — definiujg ,kla-
sy kupna”. Ustalili oni réwniez, ze
sprzedajacy spotykajac sie czesto
z sytuacjami kupna majgcego cha-
rakter nowego zadania, uwazaja
centrum zakupoéw za:

* wielkie
* powolne w podejmowaniu decyzji
* niepewne co do swoich potrzeb

i mozliwosci ich rozwiazan
* bardziej ukierunkowane na po-

szukiwanie dobrego rozwiazania,

niz na wynegocjowanie niskiej ce-
ny czy zapewnienie dostaw

* bardziej skfonne do faworyzowa-
nia ofert od dostawcéw dotych-
czas z nimi nie wspoélipracujgcych

* bedgce pod duzym wptywem per-
sonelu technicznego

* mniej ulegajgce wplywom agen-
tow zakupu.

Natomiast personel sprzedajacy,

majacy czesto do czynienia z bar-

dziej rutynowymi sytuacjami kupna

(zakup rutynowy i zmodyfikowany),

okreslit centrum zakupoéw uzywajac

przeciwstawnych cech:

* male

* szybko podejmujgce decyzje

* 7z duzg pewnoscia oceniajgce pro-
blem i mozliwe rozwiagzania

* ukierunkowane na cene i dostawe

e zadowolone z dotychczasowych
sprzedawcow

* w wiekszym stopniu ulegajgce
wplywom agentéw zakupu!.
Przedstawione wywody pozwala-

ja na sformutowanie wniosku, ze

cechy sytuacji kupna maja wieksze

znaczenie, niz typ produktu przy

okreslaniu zachowan kupujacych na

rynkach przemystowych.

Inaczenie i prawdopodobienstwo
wystgpienia ryzyka zakupu
na rynkach przemystowych

W przypadku niektorych zakupow
glownym czynnikiem determinuja-
cym podjecie decyzji nabywczych
jest minimalizacja ceny. Wiodacym
problemem dla kupujacych i sprze-
dajacych, podczas formutowania no-
woczesnej strategii marketingowej,
jest rozroznienie sytuacji, w ktorej
nalezy kierowac sie jedynie ceng
oraz takiej, gdzie brana jest pod
uwage warto$¢ dodana, kreowana
przez dostawcow, nie majgca bez-
posredniego powigzania z cenag.
Kothandaraman i Wilson sugerujg, iz

wystepujg dwa istotne czynniki majg-
ce wplyw na wybér partnera. Sg nimi:
ryzyko operacyjne i wartos¢ dodana
do produktu przez sprzedawce?2.
Bunn z kolei wykorzystuje metody
taksonomiczne dla analizy procesu
zakupu, charakteryzujac sytuacje
zakupowe przez nastepujace czyn-
niki: waznos$¢ zakupu, niepewnosc¢
odnosnie wystgpienia okreslonych
warunkow, szeroko$¢ asortymentu
i postrzeganie sity kupujacego3.
Wilgcza on wyzej wymienione czyn-
niki do modelu i wyznacza ich
wplyw na decyzje zakupu.

Centralng czeScig prac Wilsona
i Bunn’a sa rozwazania ukazujgce
istote ryzyka. Postrzeganie ryzyka
towarzyszacego sytuacjom zakupu
jest tak wazne, jak istotne moga
by¢ konsekwencje zwigzane z doko-
naniem niewlasciwego wyboru.
W literaturze ryzyko najczesciej de-
finiuje sie jako konstrukcje, ktora
obejmuje swym zakresem znacze-
nie ryzyka i prawdopodobienstwo
jego wystapienia4.

Znaczenie ryzyka, bedace jego
pierwsza skiadowa, to branie pod
uwage przez kupujgcych ewentual-
nych zlych konsekwencji niewtasci-
wego wyboru produktu. Kategoria
ta jest pochodna ryzyka personalne-
go i organizacyjnego. Waga ryzyka,
przypisywana decyzji zaopatrzenio-
wej, jest powigzana ze znaczeniem
dostawcy dla organizacji kupujace;j.
Decyzje zaopatrzeniowe majg klu-
czowe znaczenie zaréwno dla osig-
ganej zyskownosci firmy, jak i jej

1 E. Anderson, W. Chu, B. Weitz, Industrial Purchasing: An Empirical Exploration of the Buyclass Framework, "Journal of Marketing", July 1987, s. 71 - 86
2 P. Kothandaraman, D. T. Wilson, The Future of Competition. "Industrial Marketing Management, 30, 4 (2001), s. 379 - 389

3 M. D. Bunn, Taxonomy of Buying Approaches. "Journal of Marketing", 57, 1 (1993), s. 38 - 56
4 G. Laurent, J. N. Kapferer, Consumer Involvement Profiles: A New Practical Approach to Consumer Involvement, "Journal of Advertising", 25, 6 (1985), s. 48 - 57
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przewagi konkurencyjnej, stad wy-
magajg szczegoblnej uwagi. Dyer,
Cho i Chu przypisuja najwieksze ry-
zyko relacjom z kluczowymi do-
stawcami, ktérych okres$laja jako
podstawowg determinante gwaran-
tujaca pewnos¢ dostawy niezbed-
nych produktéw o wysokiej warto-
$ci dodanejS. Dostawcy strategiczni
najczesciej zaopatrujg klienta
w produkty, ktore zwigzane sg z je-
go podstawowa dziafalnos$cig lub
tez decyduja o specyficznym cha-
rakterze produktu finalnego. Jako
przyktad niech postuzy proces wy-
boru dostawcy strategicznego, za-
opatrujgcego firme w komponenty
niezbedne dla wytworzenia produk-
tu. Ten wybor dla firmy — nabywcy
jest obarczony wiekszym ryzykiem
niz wybor dostawcy wyrobow goto-
wych. Zta decyzja dotyczaca wybo-
ru dostawcy strategicznego moze
spowodowaé wadliwe wykonanie
produktu, nieefektywnos¢ i niepo-
wodzenie przedsiewziecia, co moze
nies¢ za sobg negatywny wplyw na
przebieg podstawowej dziatalnosci,
a tym samym na utrzymanie lojal-
nych klientéw i status firmy.
Prawdopodobienstwo wystgpie-
nia ryzyka, rozumiane jako uswia-
domienie sobie mozliwosci dokona-
nia ztego wyboru, jest kolejng skfa-
dowa postrzeganego ryzyka. Waz-
nym czynnikiem wplywajacym na
prawdopodobienstwo wystgpienia
ryzyka jest stopien zaufania kupuja-
cego do dostawcy, odnoszacy sie do
wymagan co do produktu lub ustu-
gi. Kiedy oczekiwania w zakresie
produktu nie sa wyraznie wyartyku-
towane w specyfikacji lub istotne
réznice wsroéd potencjalnych do-
stawcow nie sg fatwo dostrzegalne,
nabywcy obawiajg sie dostawcy,
ktory nie potrafi przewidywaé kon-
sekwencji zwigzanych z opdznie-
niem dzialan, np. naruszenie har-
monogramu prac projektowych czy
procedur uniemozliwiajacych ich

Strategiczna dywersyfikacja Budowanie relacji
e Wazne, zdywersyfikowane e Wazne, zdywersyfikowane
produkty produkty
e Wielu potencjalnych dostawcow e Wielu potencjalnych dostawcow
) z podobnymi mozliwo$ciami z r6znymi mozliwo$ciami
Wysokie o Latwo$é¢ opracowania e Problem z okre$leniem
specyfikacji produktu mozliwosci dostawcy
e Trudno$é opracowania
specyfikacji produktu
. W ww
Znaczenie
ryzyka Sytuacje zakupu gdzie wystepuje:  Sytuacje zakupu gdzie wystepuje:
e Produkt mato wazny, substytut e Produkt mato wazny, substytut
e Wielu potencjalnych dostawcow e Wielu potencjalnych dostawcow z
z nieznacznie zrdznicowanymi réznymi mozliwosciami
Niskic mozliwosciami e Sredni poziom trudnosci
e lLatwos¢ opracowania opracowania specyfikacji
specyfikacji produktu produktu
NN WN
Niskie Wysokie
Prawdopodobienstwo ryzyka

Rys. 1. Macierz ryzyka / korzysci dla zakupéw

przemystowych. Zrédfo: L. M. Hunter, Ch. J.

Kasouf, K. G. Celuch, K. A. Curry, A Classification of Business - to - Business Buying Decisions:
Risk Importance and Probability as a Framework for e — Business Benefits, "Industrial Marketing

Management", 32 (2004), s. 148

wdrozenie6. Niedostateczne infor-
macje o potencjalnych zdolnosciach
dostawcy czesto prowadzg do
uswiadomienia sobie znaczgcego
ryzyka dotyczacego sytuacji zaku-
powych. Woéwczas kupujacy zmu-
szony jest stosowac strategie tago-
dzace ryzyko podejmowanych decyzji.

Klasyfikacja organizacyjnych
decyzji zakupu wyodrebnionych
z punktu widzenia ponoszonego
ryzyka

Przyjmujac za podstawe rozmiar
ponoszonego ryzyka, ogot sytuacji
zakupowych wystepujacych na ryn-
kach przemystowych mozna ujac
w cztery zasadnicze grupy (rys. 1).
Kazdy z zaznaczonych na rysunku
kwadratow obrazuje odmienng sy-
tuacje zakupowa, ktéra wyodreb-
niono bazujac na: istocie produktu,
potencjalnych mozliwosciach do-
stawcow i tatwosci ich oceniania,
a takze stopniu trudnosci opraco-

wania specyfikacji produktu. Klasy-
fikacja zostata zbudowana w taki
sposob, aby mozna byto pofgczy¢
cztery rézne sytuacje zakupowe
z odpowiednimi dla nich korzyScia-
mi plyngcymi z zastosowania nowo-
czesnych technologii informatycz-
nych, umozliwiajgcych redukcje
kosztow, ukazujac rézne mozliwo-
$ci aplikacji e-biznesowych i ich po-
tencjatu kreowania warto$ci wykra-
czajacych poza minimalizacje ceny.

Potgczenie sytuacji zakupowej
z odpowiednimi efektami, jakie za-
pewniaja transakcje internetowe,
ma decydujace znaczenie dla kupu-
jacego i sprzedajacego. Na schema-
cie ukazano, jak te powigzania mo-
g3 pomoc kupujagcym w identyfika-
cji najbardziej korzystnych kryte-
riow zakupu i jakie efekty mozna
osiggna¢ wykorzystujac e-biznes
w roznych sytuacjach zakupowych.
Natomiast sprzedawcom dajg moz-
liwos¢ budowania diugookreso-
wych relacji z klientami, opartych
na obopdlnych korzysciach.

5]. H. Dyer, D. S. Cho, W. Chu, Strategic Supplier Segmentation: The Next "Best Practice" in Supply Chain Management, "California Management Review", 40, 2

(1998), 5. 57 - 77

6 R. Nellore, Managing Buyer — Supplier Relations. The Winning Edge Through Specification Management, Routledge, London and New York 2001, s. 41 - 48
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Budowanie uktadu relacyjnego
charakteryzuje takie sytuacje zaku-
pu, gdzie nabywca instytucjonalny
dostrzega zaréwno wysoki stopien
znaczenia ryzyka, jak i prawdopo-
dobienstwa jego wystgpienia. Te sy-
tuacje obrazuje pole WW. Zachodzi
ona w przypadku ztozonej techno-
logii wytwarzania i trudnosci wyste-
pujacych w trakcie opracowywania
specyfikacji montowanego produk-
tu. Sktonno$¢ do budowania wiezi
kooperacyjnych odzwierciedla ten-
dencje nabywcéw do dostrzegania
wysokiego ryzyka, zwigzanego
z kluczowymi obszarami dla dziatal-
nosci firmy lub jej finalnymi produk-
tami. W poczatkowej fazie kontak-
tow kupujacy moze miec trudnosci
z okresleniem specyfikacji produk-
tu, szczegdlnie wowczas, gdy tech-
nologia wykracza poza obszar jego
podstawowej dziatalnosci. Jezeli
wybierze dostawce, ktory wykona
niezgodne ze specyfikacjag kompo-
nenty do finalnego produktu, rezul-
taty takiej pomytki mogg mie¢ ne-
gatywne konsekwencje dla firmy —
odbiorcy.

Dokonanie niewtasciwego wybo-
ru dostawcy staje sie bardziej praw-
dopodobne, gdy na rynku mamy do
czynienia z duzg liczbg potengjal-
nych wytwoércow produkujgcych na
zamoOwienie, ktorzy réznicuja swoje
mozliwos$ci i tym samym sg one
trudne do oszacowania. Celem
ograniczenia sytuacji wysokiego ry-
zyka, nabywcy instytucjonalni doko-
nuja wyboru kwalifikowanego do-
stawcy wg opracowanych procedur,
wspartych wczes$niej ustalonymi
kryteriami. Woéwczas kupujacy sg
zobligowani do przeprowadzenia
szczegblowego i czasochlonnego
procesu gromadzenia danych i ich
oceniania pod katem wyboru najko-
rzystniejszego dostawcy.

Odchodzenie od standardowych
produktow w kierunku rozwigzan
wykonywanych na indywidualne za-

7 R. Wise, D. Morrison, Beyond the Exchange: The Future of B2B, "Harvard Business Review", 78, 6 (2000), s.
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mowienie jeszcze bardziej kompli-
kuje proces selekcji dostawcéow. Ta-
kie zlecenia wymagajg rozlegtej
wspolipracy miedzy producentem
a firmg zamawiajaca. Wtedy nabyw-
cy muszg bra¢ pod uwage réwniez
nie dajgce sie kwantyfikowac aspek-
ty dziafalnosci potencjalnego part-
nera, by upewnic sie, ze posiada on
potencjat zapewniajacy sukces
wspolnego przedsiewziecia.

Jesli mamy do czynienia z sytuacja,
gdy znaczenie ryzyka, jak i prawdo-
podobienstwo jego wystgpienia jest
wysokie w stosunku do dostawcow
produktéw kluczowych, kreujacych
wartos¢, nabywcy tych dobr uciekaja
sie do kreowania z nimi zwigzkow
partnerskich, co pozwala na ograni-
czenie ryzyka decyzyjnego. Daje to
poczatek lojalnosci przejawiajacej
sie w wyborze znanego dostawcy
o ugruntowanej pozycji, ktory wy-
chodzi naprzeciw potrzebom zgta-
szanym przez klientow.

Zachowania kupujacych zmierza-
jace do zmniejszenia ryzyka po-
przez budowanie dlugotermino-
wych relacji z kontrahentami maja
wplyw na proces wyboru dostaw-
cow oraz korzysci wynikajace
z e-biznesu w poszczego6lnych sytu-
acjach kupna. Klienci s3 motywowa-
ni do nawigzywania kontaktow ze
sprawdzonymi dostawcami, a tym
samym pomijajg firmy oferujace
nizsze ceny produktéw czy tez oka-
zje pozwalajgce na maksymalizacje
zysku z transakcji. Do$wiadczeni
klienci wiedza, ze nie mozna wie-
rzy¢ w wyjagtkowe oferty przedsta-
wiane w Internecie, a sytuacje zaku-
pu, w ktorych gléwnym kryterium
decyzyjnym jest okazyjna cena, mo-
g3 doprowadzi¢ do poniesienia wy-
sokich, nieprzewidzianych kosztow.
Dla podejmujgcego decyzje zakupu
w sytuacjach wystepowania wyso-
kiego ryzyka, catkowita warto$¢ do-
starczona przez dostawce jest
W znacznym stopniu zdetermino-

8 M. E. Porter, Strategy and the Internet, "Harvard Business Review", 79, 3 (2001), s. 63 - 78
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wana nie przez cene, a takie czynni-
ki jak: jakos$¢ produktow, proces in-
tegracji, redukcje kosztow jakg za-
pewniajg diugoterminowe kontrak-
ty, ustugi serwisowe?. Wnioskowac
wiec mozna, iz najlepszy wybor nie
oznacza najnizszej ceny.

Ztozony proces podejmowania
decyzji dokonywany przez przed-
siebiorce w sytuacji budowania dtu-
goterminowych relacji ma pozniej-
szy wplyw na wybér dostawcow
oraz wartos¢ oferty e-biznesu. Wy-
miana on-line oraz rynki interneto-
we dostarczajag cennych informacji
o roznych dostawcach z catego
Swiata. Internet zmienia ostatni
etap procesu podejmowania decy-
zji, ktory do tej pory byt ograniczo-
ny wysokimi kosztami komunikagji,
gromadzenia danych czy wyboru
dostawcy8. Portale oraz rynki elek-
troniczne mogg by¢ zrodtem wstep-
nych informacji, pierwszym kro-
kiem w kierunku identyfikacji i kwa-
lifikacji potencjalnych dostawcow.
Zdobywanie wiedzy o dostawcy za
posrednictwem Internetu sprowa-
dza sie jedynie do zapoznania sie
z opublikowanymi przez niego in-
formacjami odnosnie prowadzonej
dziatalno$ci, co utrudnia jego
obiektywng ocene, czego mozemy
dokonac tylko dzieki kontaktowi in-
terpersonalnemu.

Produkty zlozone, wymagajace
Scistej wspotpracy miedzy dostawca
i odbiorca, nie sg wystawiane na au-
kcjach on-line, gdyz o wyborze ich
dostawcy nie decyduje cena, lecz je-
go umiejetnosci i zaplecze technolo-
giczne. Kontakt interpersonalny jest
niezbedny przy budowaniu uczci-
wych relacji opartych na zaufaniu
i wzajemnej wspétpracy, szczegol-
nie w sytuacjach wysokiego ryzyka,
stad wplyw technologii e-biznesu
na stosunki pomiedzy kupujgcym
i sprzedajacym bedzie ograniczony
do minimum. Bantham, Celuch i Ka-
souf stwierdzili, iz w tego typu sytu-

86 - 96
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acjach ,nawet w rozwijajagcym sie
srodowisku komunikacji elektro-
nicznej, charakteryzujagcym sie uza-
leznieniem od e-maili, faxéw czy
wspolnej bazy danych, komunikacja
bezposrednia stanowi podstawowy
czynnik osiagniecia sukcesu w rela-
cjach pomiedzy kontrahentami™.
Oferty on-line moga by¢ wykorzy-
stywane jako zrodio informacji
usprawniajgcej koordynacje i wspot-
dziatanie miedzy przedsiebiorstwa-
mi pozostajagcymi w zwigzku part-
nerskim. Korzystanie z tej technolo-
gii w celu elektronicznego zintegro-
wania tancucha dostaw moze przy-
czynic sie do zwiekszenia szybkosci
obrotu oraz osiggniecia wyzszej wy-
dajnosci poprzez eliminacje zbednej
pracy biurowej pomiedzy wspotpra-
cujgcymi partnerami. Internet zasto-
sowany w procesie sprzedazy pro-
duktéw czy tez do uaktualniania ich
specyfikacji przy opracowywaniu
wspolnych projektow rozwojowych,
umozliwia szybki i niezaki6cony
przeptyw informacji, utatwiajacy
efektywng komunikacje pomiedzy
wspolpracujgcymi stronami.
Kwadrat NN prezentuje sytuacje
zakupu, charakteryzujace sie za-
réwno niskim stopniem prawdopo-
dobienstwa wystapienia ryzyka, jak
i jego znaczenia. Dotyczg one zaku-
pu produktow, ktére nie sg najwaz-
niejsze dla firmy, jak, np. artykuty
papiernicze, biurowe, srodki utrzy-
mania czysto$ci. Powstajg one wg
latwej do odtworzenia specyfikagji,
majg charakter substytucyjny i sg
oferowane przez licznych dostaw-
cow. Nabywca produktéw substytu-
cyjnych bedzie dazyt do minimaliza-
¢ji ich ceny i bedzie jg akceptowat,
dopoki jakos¢ otrzymywanych arty-
kutéw bedzie dla niego satysfakcjo-
nujaca. Jezeli najnizsza cena pozy-
skiwanych produktéw spowoduje
wyzsze niz zakladano koszty zaopa-
trzenia, co moze by¢ wywolane

opo6znieniami w dostawie, niska ja-
koscig wyroboéw czy innymi wada-
mi, dochodzi najczesciej do szyb-
kiej wymiany dostawcy. Nabywcy
standardowych produktéw lub in-
nych prostych komponentéw za-
zwyczaj kupujg je stosujgc model
najnizszej ceny, ktory pozwala im
na szybkie rozwigzywanie proble-
moéw, wynikajgcych z niskiej jakosci
produktow poprzez zmiane do-
stawcow.

Obok minimalizacji ceny, co jest
ich gtéwnym celem, nabywcy z kwa-
dratu NN mogag zmniejszy¢ koszty
zakupu poprzez udzial w transak-
cjach elektronicznych. Uczestnic-
two w aukcjach zwyktych, minimali-
zujacych cene, stwarza kupujacym
mozliwo$¢ wyboru sposréd najtan-
szych propozycji oferowanych
przez konkurujacych dostawcow.
Obecnie aukcje majg ogromng moz-
liwos¢ redukgji cen czes$ci towarow,
a poprzez to calego asortymentu.
Jako przyktad mozna podac aukgcje:
Covisint — rynek motoryzacyjny,
MetalSite. com — przemyst metalur-
giczny oraz Contractors eSource —
budownictwo9.

Rynki elektroniczne oferujg réw-
niez skoordynowane ustugi, kto-
rych celem jest redukcja kosztow
transakcji oraz oszczedno$¢ czasu
zarowno dla dostawcow, jak i od-
biorcéw. Zachecajg one do omijania
posrednictwa w tradycyjnym fancu-
chu zaopatrzeniowym. Zastosowa-
nie technologii e-biznesu uspraw-
nia przeptyw towaréw dzieki skro-
ceniu czasu dostaw, minimalizacje
jego zmiennosci oraz zaklocen, cze-
go rezultatem sg bezposrednie i wy-
mierne korzy$ci ograniczenia czasu
dostaw, kosztoéw produkcji, popra-
wy elastycznosci i jako$ci produkgji
oraz obstugi klientall.

Wdrozenie strategii e—produkcyj-
nej umozliwia firmom redukcje
kosztow administracyjnych. Elek-

troniczne potaczenie dostawcow
i odbiorcow ulatwia proces wymia-
ny, redukuje prace biurowa, elimi-
nuje opoznienia spowodowane
trudnosciami w komunikacji, co po-
zwala wszystkim uczestnikom tan-
cucha dostaw na zwiekszenie efek-
tywnosci, obnizke kosztow oraz
oszczednos¢ czasu. Elektroniczne
katalogi eliminujg biurokracje zwig-
zang z zamoOwieniami. Te ostatnie
stajg sie mniej czasochtonne i nie
wymagajg duzego nakfadu pracy.
Zamawianie bezposrednio z katalo-
goéw opublikowanych w Internecie
pozwala na znaczng oszczednosc¢
czasu, procedur oraz form zatwier-
dzania zakupu, skracajac taczny
czas dokonania transakgji. Ograni-
czenie zrodet dostaw i dostepnosci
produktow prowadzi do maksymali-
zacji oszczednosci i wzrostu efek-
tywnosci.

Sytuacje opisane w polu WN re-
prezentujg zakupy, w ktérych na-
bywcy instytucjonalni dostrzegajg
wysoki stopien prawdopodobien-
stwa wystgpienia ryzyka, ale niskie
jego znaczenie. Czesto poszukiwa-
ny produkt jest malo istotny i ma
charakter substytucyjny. Jako przy-
ktad omawianych sytuacji mogg
stanowi¢ zachowania towarzyszgce
zakupom realizowanym przez firmy
produkujace oprogramowania
komputerowe, ktore poszukujg
czeSci modutu oprogramowania
w celu uzupetnienia produktu
gléwnego. Specyfikacja wyrobu jest
zazwyczaj latwa do identyfikacji,
chociaz niekiedy nabywca moze
potrzebowa¢ pomocy ze strony
sprzedawcy lub posrednika, aby od-
powiednio dobra¢ produkt. Zna-
czenie ryzyka w przypadku takich
produktéw jest niskie, poniewaz
nie stanowia one zagrozenia dla
dziatalnosci produkcyjnej firmy, jak
i jej rentownosci. Na rynkach opro-
gramowania komputerowego funk-

9 J. H. Bantham, K. G. Celuch, C. J. Kasouf, A Perspective of Partnerships Based on Interdependence and Dialectical Theory, "Journal of Business Research", 56, 4

(2003),s. 273

10 L. M. Hunter, Ch. J. Kasouf, K. G. Celuch, K. A. Curry, A Classification of Business - to - Business Buying Decisions, ... , op. cit. s. 151
11 C. Standard, D. Davis, Lean Thinking for Competitive Advantage, "Automotive Manufacturing and Production", 112, 12 (2000), s. 68 - 69
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cjonuje wielu dostawcow, ktorzy
znacznie réznig sie swoimi mozli-
wosciami organizacyjnymi, podczas
gdy ich produkty koncowe wydaja
sie by¢ podobne pod wzgledem
funkcjonalnosci. Zmiennos$¢ mozli-
wosci wytworczych potencjalnych
dostawcow zwieksza prawdopodo-
bienstwo wystapienia ryzyka doko-
nania zfego wyboru i podjecia nie-
korzystnej decyzji.

Sytuacje zakupu, charakterystycz-
ne dla kwadratu WN, moga by¢
wsparte przez rynki elektroniczne,
ktore oferujg dodatkowe ustugi wy-
branych dostawcéw, pomagajac na-
bywcom znalez¢ produkt najlepiej
dopasowany do ich potrzeb. Tym
samym transakcje elektroniczne po-
zwalajg kupcom na oszczednos$¢
czasu oraz skoncentrowanie sie na
uzytecznych dziafaniach, takich jak,
np. negocjacje, a nie na sprawdza-
niu referencgji. Mozna wiec stwier-
dzi¢, ze kupujacy poszukujg media-
tora, tam gdzie istnieje prawdopo-
dobienstwo wystapienia wysokiego
ryzyka i tylko rynki elektroniczne sg
w stanie zastgpic¢ tradycyjny proces
wyboru dostawcy!2,

Produkty nabywane w sytuacjach
strategicznej dywersyfikacji, tak jak
te w kombinacji WW, sg zazwyczaj
zroznicowane i istotne dla procesu
produkgcji. Obydwie sytuacje kupna
rodza konieczno$¢ dostrzegania
znaczenia wysokiego ryzyka. Jak-
kolwiek budowanie diugookreso-
wych relacji z dostawcg zazwyczaj
ma miejsce w przypadku produk-
tow zlozonych, trudnych do zdefi-
niowania; wyroby bedace zZrodiem
strategicznej dywersyfikacji sg fa-

Koncepcje i strategie logistyczne

twe do okreslenia i powszechnie
wystepujgce. Ryzyko wyboru nie-
wiasciwego dostawcy w przypadku
strategicznej dywersyfikacji jest ni-
skie, poniewaz funkcjonuje na ryn-
ku wielu dostepnych dostawcow
charakteryzujgcych sie podobnym
potencjalem wytwdérczym. Jednym
z przykladéw tej sytuacji zakupu
jest wybor dostawcy samochodo-
wych poduszek powietrznych.
Funkcjonalno$¢ i niezawodnos¢ po-
duszek powietrznych jest bardzo
istotna dla produktu finalnego. Lecz
z drugiej strony dostepnos$¢ wielu
niezawodnych dostawcéw tych pro-
duktéow oraz jednoznacznie zdefi-
niowana specyfikacja wyrobu suge-
ruje mate prawdopodobienstwo do-
konania niewtasciwego wyboru. Ist-
niejgca specyfikacja produktu elimi-
nuje potrzebe bliskiej wspoétpracy
dostawcy i odbiorcy, gdzie dzielenie
sie informacjami i budowanie relacji
opartych na wzajemnym zaufaniu
nie jest wymagane.

Potencjalng strategia, stosowang
w sytuacjach zakupu uwzglednio-
nych w polu NW, jest kontrolowana
dywersyfikacja, ktora limituje uza-
leznienie i ryzyko poprzez utrzyma-
nie licznych, alternatywnych zrédet
dostaw. Strategia ta bazuje na ogra-
niczaniu liczby dostawcow celem
osiagniecia korzysci, takich jak: ni-
skie koszty jednostkowe produktu,
konkurencja cenowa oraz ciaglosc
dostaw. Co w konsekwencji prowa-
dzi do obnizki kosztéw transakcyj-
nych i administracyjnych, zwigza-
nych z utrzymaniem wiekszej liczby
dostawcéw. Utrzymanie konkuren-
¢ji pomiedzy dostawcami waznych

dla firmy produktow, pozwala jej na
uniezaleznienie sie od zewnetrz-
nych Zrédel zaopatrzenia i na efek-
tywna kontrole kosztow zakupul3.

Technologie e-biznesu oferujg
wiele korzysci dla nabywcow stosu-
jacych kontrolowang dywersyfika-
cje dostawcoéw. Transakcje interne-
towe skracajag droge od zamowie-
nia do dostawy, zarbwno w przy-
padku dokonywania zakupoéw na
internetowym rynku posrednikéw,
jak i bezposrednio przez sie¢ pro-
ducenta. Nabywcy moga osiggac
korzysci uczestniczgc w zautomaty-
zowanych procesach przetargo-
wych, oszczedzajac czas i obnizajac
koszty transakcyjne. Oferujac do-
step do wielkiej liczby dostawcow,
portale pracujace w trybie on-line
oraz rynki internetowe stanowig
cenne zrodto informacji umozliwia-
jace kwalifikacje, selekcje i utrzy-
manie bazy danych alternatywnych
dostawcow.

Przedstawione rozwazania wska-
zuja, iz na rynku przedsiebiorstw
wystepuja zréznicowane sytuacje
zakupu, ktére implikuja specyficzne
rozwigzania w zakresie dostawy
produktow oraz przebiegu transak-
¢ji e-biznesu. Prezentowane sytu-
acje zostaly wyodrebnione biorac
pod uwage istniejace ryzyko zwigza-
ne z wyborem dostawcy, jego zna-
czeniem i prawdopodobienstwem
zaistnienia. W prowadzonych docie-
kaniach wyrézniono poszczegolne
rodzaje ryzyka, ukazano jak one na
siebie oddziatywuja i w jaki sposob
determinujg warunki dokonywania
zakupu wsparte nowymi technolo-
giami informatycznymi.

12 L. M. Hunter, Ch. J. Kasouf, K. G. Celuch, K. A. Curry, A Classification of Business - to - Business Buying Decisions, ... , op. cit. s. 152
13 J. H. Dyer, D. S. Cho, W. Chu, Strategic Supplier Segmentation, ... , op. cit. s. 57 - 77



