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W poprzednim numerze ,,Logistyki”
zamieszczona zostala cz. 1 artykutu —
~Warunki uczestnictwa przedsiebiorstw
w otwartych sieciach dystrybucyjnych”,
w ktorej przedstawiono mozliwosci, ja-
kie otwierajq sie przed krajowymi przed-
siebiorstwami zwiqzane z przystqgpie-
niem Polski do UE, w zakresie rozszerze-
nia rynkow zbytu dla produkowanych
przez nich wyrobow, a takze szerszego
wykorzystania dostepu do surowcow,
materialow i wyrobow producentow za-
chodnich. Wyszczegélniono podstawo-
we warunki, jakie muszq byc spelnione,
azeby krajowe wyroby mogly by¢ wpro-
wadzone do obrotu detalicznego i hur-
towego w otwartych sieciach dystrybu-
cyjnych.

W drugiej czesci artykulu przedstawio-
ne zostang warunki i korzysci wynikajgce
z wspéluczestnictwa w logistycznych lan-
cuchach dostaw, jako nowoczesnej formy
udzialu w obrocie towarowym.

tancuch dostaw jest to kolektywne
wspoldzialanie uczestnikéw w ramach
partnerskiego porozumienia: produ-
centéw surowcow i materialow, prze-
woznikéw, producentow wyrobow, dys-
trybutoréw oraz detalistow, ktorego
celem jest wytworzenie wyrobu lub
ustugi dla ciaglego zaspakajania po-
trzeb rynku, przy zapewnieniu wyso-
kiego poziomu obstugi konsumentow,
w warunkach zachowania minimalnych
kosztéw oraz optymalnych zyskow dla
wszystkich  uczestnikow fancucha.
Uczestnictwo w logistycznych tancu-
chach dostaw, poprzez kolektywne
wspoldzialanie w ramach partnerskie-
go porozumienia, stalo sie obecnie dla
przedsiebiorstw wyzwaniem i nowo-
czesnym strategicznym elementem
walki o zachowanie i ugruntowanie
swojej pozycji na konkurencyjnym
i globalizujgcym sie rynku.
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Efektywne zarzadzania tancuchem
dostaw ma na celu koordynacje dziatan
w zakresie sprawnego przeplywu towa-
row, informacji i dokumentéw pomie-
dzy jego uczestnikami, od dostawcy su-
rowcow, do detalisty obstugujacego
ostatecznego konsumenta, pod katem
minimalizacji kosztow i optymalizacji
zyskow w skali catego fancucha. Pod-
stawowe elementy efektywnej organi-
zacji zarzadzania tancuchem dostaw to:
¢ ustalenie koordynatora tancucha, ini-

cjatora dziatan oraz kontrolujacego

ich realizacje
* planowanie i realizacja strategii logi-
stycznej fancucha, poprzez wprowa-
dzenie przez wszystkich jego uczest-
nikéw standardow w postaci syste-
mow, symboli i kodéw kreskowych
dla znakowania towaréw, firm, lokali-
zacji, zasobodw, itp., przystosowanych
do elektronicznego odczytu, warun-
kujgcych wprowadzenie zasad auto-
matycznej identyfikacji, a takze
wprowadzenie systemu EDI dla wy-
miany danych i dokumentéw handlo-
wych w nowej postaci — standardo-
wych elektronicznych komunikatow
przystosowanych do elektronicznej
transmisji poprzez sieci telekomuni-
kacyjne oraz ogdlnodostepng sie¢ in-
ternetowg pomiedzy uczestnikami
tancucha dostaw
* planowanie wspélnych dziatan orga-
nizacyjnych w zakresie: ciggtosci
przeptywu towardw, skracania cyklu
realizacji zamoéwien, prowadzenia
dziafalnosci marketingowej, wprowa-
dzaniu nowych systeméw i urzadzen
dla usprawniania i przyspieszania
obiegu danych i dokumentéw han-
dlowych oraz informacji o sprzedazy,
zapasach, mozliwosciach produkcyj-
nych, itp.
uzgadnianie zasad podziatu kosztow
i korzysci wynikajacych ze wspolnych

przedsiewzie¢ organizacyjnych oraz
tworzenie dlugotrwatych, silnych
wiezi partnerskich pomiedzy wszyst-
kimi uczestnikami fancucha
udostepnienia uczestnikom fancucha
danych dotyczacych sprzedazy, har-
monograméw produkcji, zamoéwien
oraz innych informagji, dla uspraw-
nienia i przyspieszenia dostaw oraz
monitorowania i optymalizacji zapa-
sow wzdluz catego fancucha.

Wspotudzial w logistycznych tancu-
chach dostaw oznacza dla firmy, z jed-
nej strony, konieczno$¢ wprowadzenia
obowiazujgcych w obrocie towarowym
standardéw w zakresie opakowan, jed-
nostek logistycznych (odnosnie ich
konstrukcji, wymiaréw, oznakowania),
a takze wprowadzenia mozliwosci
przyjmowania i wysytania danych i do-
kumentéw dla dokonywania elektro-
nicznych transakcji biznesowych z kon-
trahentami — co w znacznym stopniu
podnosi poziom i wizerunek firmy na
rynku konkurencyjnym, a takze stwarza
warunki dla przetrwania i rozwoju. Jed-
noczesnie mozliwo$¢ uczestnictwa
w zespotowym dzialaniu w takich ob-
szarach, jak marketing czy wprowadza-
nie systemoéow informatycznych dla
przekazywania informagji, danych i do-
kumentéw (EDI) poprzez sieci telein-
formatyczne oraz Internet, ktore, jak
dotychczas, dla wielu matych i srednich
firm stanowig bardzo trudng do poko-
nania bariere finansowa — w zespoto-
wym dziataniu okazujg sie mozliwe do
realizacji. Przykltadem takiego dziatania
moze by¢ zaprojektowany i wdrozony
przez firme Philips Lighting Poland SA
w Pile, System e — MAX dla polepszenia
relacji z klientami.!

W systemie tym klient, aby uzyskac
dostep do systemu, musi jedynie posia-
dac zainstalowang przegladarke i do-

oraz przedsiebiorstwa”. Miedzynarodowa Konfe-
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step do sieci Internet. Nastepnie, po

wprowadzeniu odpowiedniego adresu

URL (nadanego przez operatora syste-

mu) i dokonaniu autoryzacji, moze roz-

poczac prace z systemem. Do gléwnych
opcji systemu naleza:

1. Przygotowanie zamowienia przy po-
mocy katalogu produktéw, opartego
na rzeczywistej ofercie pochodzacej
z systemu ERP dla danego klienta
oraz mozliwo$¢ jego pdzniejszej mo-
dyfikacji.

2. Przeglad harmonogramoéw dostaw na
dany punkt dostawy.

3. Przeglad faktur.

4. Przeglad protokotéw réznic pomie-
dzy ofertami.

Kazdy klient posiada w systemie wta-

Sciwy dla niego katalog oferowanych

produktow.

Dzialania marketingowe zwiazane
z uaktywnieniem i zwiekszeniem popy-
tu na wyréb, stanowig zawsze dzialania
zlozone i kosztowne.

Tradycyjne metody marketingowe,
realizowane indywidualnie przez po-
szczegolnych uczestnikow, np. produ-
centow wyrobow, prowadzone poprzez
sieci detalicznej sprzedazy (na bane-
rach, transparentach, tablicach), po-
przez handlowcéw, poprzez ulotki i ka-
talogi drukowane, rozsylane do klien-
tow — majg ograniczony zasieg, trafiajg
do wszystkich a nie do poszukujacych.
Obecnie, w warunkach szybkiego roz-
woju Internetu, stanowigcego ogolno-

dostepny, tani kanal informacyjny -
klient nie wychodzgc z domu ma nie-
ograniczone mozliwosci dostepu do in-
formacji o poszukiwanym produkcie,
jego producencie, sprzedawcy oraz wa-
runkach zakupu i ewentualnej dostawy.
Tradycyjne metody prowadzenia mar-
ketingu zostaty wiec wzbogacone o no-
we mozliwosci, pozwalajace na dotar-
cie z informacja o produkcie do nie-
ograniczonej liczby odbiorcow w kaz-
dym czasie.

Metody walki konkurencyjnej, ktére
do niedawna sprowadzaly sie do obni-
zania ceny wyrobu oraz stosowania
réznorodnych upustéw, zostaly zdomi-
nowane przez nowoczesne metody,
ktore w warunkach obrotu detaliczne-
go koncentrujg sie na takich elemen-
tach jak:

* podnoszenie poziomu obstugi klien-
ta (poprzez dostepno$¢ komplekso-
wej informacji o produkcie, pokazy
funkcjonowania, mozliwos$¢ przete-
stowania itp.)

* podnoszenie poziomu jakoSci wyro-
bu, jego funkcjonalnosci, niezawod-
nosci, estetyki

e ustalaniu satysfakcjonujgcego okresu
gwarancji

* mozliwosci negocjowania warunkow
zakupu, ptatnosci, upustow

* mozliwos$ci wymiany wyrobu na inny
lub zwrot kosztow zakupu

* mozliwosci dostarczenia wyrobu do
odbiorcy na koszt sprzedawcy

* korzystnych warunkow serwisu gwa-
rancyjnego i pogwarancyjnego.
Stosowanie takich nowoczesnych

metod walki konkurencyjnej mozliwe

jest jedynie w warunkach wspélnego
kompleksowego dziatania na zasadach
porozumienia o wspélnym ponoszeniu
kosztow dla mozliwosci osiggniecia
wspolnych zyskow. Zaznaczy¢ nalezy,
ze zwiekszenie tg droga poziomu
sprzedazy stanowi korzys$¢ nie tylko dla
producenta wyrobu, lecz dla wszyst-
kich uczestnikéw tancucha dostaw.

W nowoczesnej gospodarce rynkowej

walka konkurencyjna toczy sie pomie-

dzy lancuchami dostaw , a nie jak do-
tychczas pomiedzy poszczegblnymi
producentami.

W dzisiejszych realiach biznesowych
przedsiebiorstwa konkuruja takze na
poziomie procesow, a warto$¢ dla
klienta tworzona jest w wyniku realiza-
¢ji zaplanowanych dzialan, spelniaja-
cych jego wymagania i oczekiwania.
Wymusza to poszukiwanie rozwiazan
i narzedzi wspierajgcych zarzadzanie
procesami przedsiebiorstwa, ktére do-
starczaja  precyzyjnych informagji
o kosztach i efektywnosci procesow
oraz zwigzanej z nimi rzeczywistej ren-
townosci produktow, klientéw i kana-
tow dystrybugji. Przedsiebiorstwa do-
strzegajace te nowe strategie konku-
rencyjne oraz podejmujgce dzialania
dla ich realizacji majg szanse pozostac
na rynku i kolektywnie ugruntowac
swoja pozycje.



