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Koncepcje i strategie logistyczne

W poprzednim numerze „Logistyki”
zamieszczona zosta∏a cz. 1 artyku∏u –
„Warunki uczestnictwa przedsi´biorstw
w otwartych sieciach dystrybucyjnych”,
w której przedstawiono mo˝liwoÊci, ja-
kie otwierajà si´ przed krajowymi przed-
si´biorstwami zwiàzane z przystàpie-
niem Polski do UE, w zakresie rozszerze-
nia rynków zbytu dla produkowanych
przez nich wyrobów, a tak˝e szerszego
wykorzystania dost´pu do surowców,
materia∏ów i wyrobów producentów za-
chodnich. Wyszczególniono podstawo-
we warunki, jakie muszà byç spe∏nione,
a˝eby krajowe wyroby mog∏y byç wpro-
wadzone do obrotu detalicznego i hur-
towego w otwartych sieciach dystrybu-
cyjnych. 

W drugiej cz´Êci artyku∏u przedstawio-
ne zostanà warunki i korzyÊci wynikajàce
z wspó∏uczestnictwa w logistycznych ∏aƒ-
cuchach dostaw, jako nowoczesnej formy
udzia∏u w obrocie towarowym.

¸aƒcuch dostaw jest to kolektywne
wspó∏dzia∏anie uczestników w ramach
partnerskiego porozumienia: produ-
centów surowców i materia∏ów, prze-
woêników, producentów wyrobów, dys-
trybutorów oraz detalistów, którego
celem jest wytworzenie wyrobu lub
us∏ugi dla ciàg∏ego zaspakajania po-
trzeb rynku, przy zapewnieniu wyso-
kiego poziomu obs∏ugi konsumentów,
w warunkach zachowania minimalnych
kosztów oraz optymalnych zysków dla
wszystkich uczestników ∏aƒcucha.
Uczestnictwo w logistycznych ∏aƒcu-
chach dostaw, poprzez kolektywne
wspó∏dzia∏anie w ramach partnerskie-
go porozumienia, sta∏o si´ obecnie dla
przedsi´biorstw wyzwaniem i nowo-
czesnym strategicznym elementem
walki o zachowanie i ugruntowanie
swojej pozycji na konkurencyjnym
i globalizujàcym si´ rynku.

Efektywne zarzàdzania ∏aƒcuchem
dostaw ma na celu koordynacj´ dzia∏aƒ
w zakresie sprawnego przep∏ywu towa-
rów, informacji i dokumentów pomi´-
dzy jego uczestnikami, od dostawcy su-
rowców, do detalisty obs∏ugujàcego
ostatecznego konsumenta, pod kàtem
minimalizacji kosztów i optymalizacji
zysków w skali ca∏ego ∏aƒcucha. Pod-
stawowe elementy efektywnej organi-
zacji zarzàdzania ∏aƒcuchem dostaw to:
• ustalenie koordynatora ∏aƒcucha, ini-

cjatora dzia∏aƒ oraz kontrolujàcego
ich realizacj´

• planowanie i realizacja strategii logi-
stycznej ∏aƒcucha, poprzez wprowa-
dzenie przez wszystkich jego uczest-
ników standardów w postaci syste-
mów, symboli i kodów kreskowych
dla znakowania towarów, firm, lokali-
zacji, zasobów, itp., przystosowanych
do elektronicznego odczytu, warun-
kujàcych wprowadzenie zasad auto-
matycznej identyfikacji, a tak˝e
wprowadzenie systemu EDI dla wy-
miany danych i dokumentów handlo-
wych w nowej postaci – standardo-
wych elektronicznych komunikatów
przystosowanych do elektronicznej
transmisji poprzez sieci telekomuni-
kacyjne oraz ogólnodost´pnà sieç in-
ternetowà pomi´dzy uczestnikami
∏aƒcucha dostaw

• planowanie wspólnych dzia∏aƒ orga-
nizacyjnych w zakresie: ciàg∏oÊci
przep∏ywu towarów, skracania cyklu
realizacji zamówieƒ, prowadzenia
dzia∏alnoÊci marketingowej, wprowa-
dzaniu nowych systemów i urzàdzeƒ
dla usprawniania i przyspieszania
obiegu danych i dokumentów han-
dlowych oraz informacji o sprzeda˝y,
zapasach, mo˝liwoÊciach produkcyj-
nych, itp.

• uzgadnianie zasad podzia∏u kosztów
i korzyÊci wynikajàcych ze wspólnych

przedsi´wzi´ç organizacyjnych oraz
tworzenie d∏ugotrwa∏ych, silnych
wi´zi partnerskich pomi´dzy wszyst-
kimi uczestnikami ∏aƒcucha 

• udost´pnienia uczestnikom ∏aƒcucha
danych dotyczàcych sprzeda˝y, har-
monogramów  produkcji, zamówieƒ
oraz innych informacji, dla uspraw-
nienia i przyspieszenia dostaw oraz
monitorowania i optymalizacji zapa-
sów wzd∏u˝ ca∏ego ∏aƒcucha. 

Wspó∏udzia∏ w logistycznych ∏aƒcu-
chach dostaw oznacza dla firmy, z jed-
nej strony, koniecznoÊç wprowadzenia
obowiàzujàcych w obrocie towarowym
standardów w zakresie opakowaƒ, jed-
nostek logistycznych (odnoÊnie ich
konstrukcji, wymiarów, oznakowania),
a tak˝e wprowadzenia mo˝liwoÊci
przyjmowania i wysy∏ania danych i do-
kumentów dla dokonywania elektro-
nicznych transakcji biznesowych z kon-
trahentami – co w znacznym stopniu
podnosi poziom i wizerunek firmy na
rynku konkurencyjnym, a tak˝e stwarza
warunki dla przetrwania i rozwoju. Jed-
noczeÊnie mo˝liwoÊç uczestnictwa
w zespo∏owym dzia∏aniu w takich ob-
szarach, jak marketing czy wprowadza-
nie systemów informatycznych dla
przekazywania informacji, danych i do-
kumentów (EDI) poprzez sieci telein-
formatyczne oraz Internet, które, jak
dotychczas, dla wielu ma∏ych i Êrednich
firm stanowià bardzo trudnà do poko-
nania barier´ finansowà – w zespo∏o-
wym dzia∏aniu okazujà si´ mo˝liwe do
realizacji. Przyk∏adem takiego dzia∏ania
mo˝e byç zaprojektowany i wdro˝ony
przez firm´ Philips Lighting Poland SA
w Pile, System e – MAX dla polepszenia
relacji z klientami.1

W systemie tym klient, aby uzyskaç
dost´p do systemu, musi jedynie posia-
daç zainstalowanà przeglàdark´ i do-

¸aƒcuchy dostaw – formà obrotu towarowego w nowoczesnej
gospodarce rynkowej (cz. 2)

Micha∏ Kizyn

1 R. Wojtkowiak, M. Nowicki „Adaptacja ∏aƒcucha dostaw do aktualnych potrzeb i mo˝liwoÊci klienta oraz przedsi´biorstwa”. Mi´dzynarodowa Konfe-
rencja LOGISTICS 2002. Poznaƒ
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st´p do sieci Internet. Nast´pnie, po
wprowadzeniu odpowiedniego adresu
URL (nadanego przez operatora syste-
mu) i dokonaniu autoryzacji, mo˝e roz-
poczàç prac´ z systemem. Do g∏ównych
opcji systemu nale˝à:
1. Przygotowanie zamówienia przy po-

mocy katalogu produktów, opartego
na rzeczywistej ofercie pochodzàcej
z systemu ERP dla danego klienta
oraz mo˝liwoÊç jego póêniejszej mo-
dyfikacji.

2. Przeglàd harmonogramów dostaw na
dany punkt dostawy.

3. Przeglàd faktur.
4. Przeglàd protoko∏ów ró˝nic pomi´-

dzy ofertami.
Ka˝dy klient posiada w systemie w∏a-

Êciwy dla niego katalog oferowanych
produktów.

Dzia∏ania marketingowe zwiàzane
z uaktywnieniem i zwi´kszeniem popy-
tu na wyrób, stanowià zawsze dzia∏ania
z∏o˝one i kosztowne. 

Tradycyjne metody marketingowe,
realizowane indywidualnie przez po-
szczególnych uczestników, np. produ-
centów wyrobów, prowadzone poprzez
sieci detalicznej sprzeda˝y (na bane-
rach, transparentach, tablicach), po-
przez handlowców, poprzez ulotki i ka-
talogi drukowane, rozsy∏ane do klien-
tów – majà ograniczony zasi´g, trafiajà
do wszystkich a nie do poszukujàcych.
Obecnie, w warunkach szybkiego roz-
woju Internetu, stanowiàcego ogólno-

dost´pny, tani kana∏ informacyjny –
klient nie wychodzàc z domu ma nie-
ograniczone mo˝liwoÊci dost´pu do in-
formacji o poszukiwanym produkcie,
jego producencie, sprzedawcy oraz wa-
runkach zakupu i ewentualnej dostawy.
Tradycyjne metody prowadzenia mar-
ketingu zosta∏y wi´c wzbogacone o no-
we mo˝liwoÊci, pozwalajàce na dotar-
cie z informacjà o produkcie do nie-
ograniczonej liczby odbiorców w ka˝-
dym czasie.

Metody walki konkurencyjnej, które
do niedawna sprowadza∏y si´ do obni-
˝ania ceny wyrobu oraz stosowania
ró˝norodnych upustów, zosta∏y zdomi-
nowane przez nowoczesne metody,
które w warunkach obrotu detaliczne-
go koncentrujà si´ na takich elemen-
tach jak:
• podnoszenie poziomu obs∏ugi klien-

ta (poprzez dost´pnoÊç komplekso-
wej informacji o produkcie, pokazy
funkcjonowania, mo˝liwoÊç przete-
stowania itp.)

• podnoszenie poziomu jakoÊci wyro-
bu, jego funkcjonalnoÊci, niezawod-
noÊci, estetyki

• ustalaniu satysfakcjonujàcego okresu
gwarancji

• mo˝liwoÊci negocjowania warunków
zakupu, p∏atnoÊci, upustów

• mo˝liwoÊci wymiany wyrobu na inny
lub zwrot kosztów zakupu

• mo˝liwoÊci dostarczenia wyrobu do
odbiorcy na koszt sprzedawcy

• korzystnych warunków serwisu gwa-
rancyjnego i pogwarancyjnego. 
Stosowanie takich nowoczesnych

metod walki konkurencyjnej mo˝liwe
jest jedynie w warunkach wspólnego
kompleksowego dzia∏ania na zasadach
porozumienia o wspólnym ponoszeniu
kosztów dla mo˝liwoÊci osiàgni´cia
wspólnych zysków. Zaznaczyç nale˝y,
˝e zwi´kszenie tà drogà poziomu
sprzeda˝y stanowi korzyÊç nie tylko dla
producenta wyrobu, lecz dla wszyst-
kich uczestników ∏aƒcucha dostaw.
W nowoczesnej gospodarce rynkowej
walka konkurencyjna toczy si´ pomi´-
dzy ∏aƒcuchami dostaw , a nie jak do-
tychczas pomi´dzy poszczególnymi
producentami.

W dzisiejszych realiach biznesowych
przedsi´biorstwa konkurujà tak˝e na
poziomie procesów, a wartoÊç dla
klienta tworzona jest w wyniku realiza-
cji zaplanowanych dzia∏aƒ, spe∏niajà-
cych jego wymagania i oczekiwania.
Wymusza to poszukiwanie rozwiàzaƒ
i narz´dzi wspierajàcych zarzàdzanie
procesami przedsi´biorstwa, które do-
starczajà precyzyjnych informacji
o kosztach i efektywnoÊci procesów
oraz zwiàzanej z nimi rzeczywistej ren-
townoÊci produktów, klientów i kana-
∏ów dystrybucji. Przedsi´biorstwa do-
strzegajàce te nowe strategie konku-
rencyjne oraz podejmujàce dzia∏ania
dla ich realizacji majà szans´ pozostaç
na rynku i kolektywnie ugruntowaç
swojà pozycj´.


