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Sedlak & Sedlak Personnel Consulting poszukuje dla swojego Klienta:
KIEROWNIKA LOGISTYKI
http://www.jobpilot.pl/misc/adframe/jobpilot/7d5/18/10146760.htm

Anderson, Chu i Weitz pytali do-
Êwiadczonych przedstawicieli han-
dlowych w firmie o ich uwagi na te-
mat funkcjonowania organizacji ku-
pujàcych, ze szczególnym uwzgl´d-
nieniem relacji pomi´dzy nowoÊcià,
potrzebami informacji oraz rozwa-
˝eniem nowych alternatyw jako
cech ró˝nych typów sytuacji kupna.
Ustalili oni silny zwiàzek pomi´dzy
nowoÊcià a iloÊcià informacji po˝à-
danych i przetwarzanych przez de-
cydentów oraz jedynie s∏abà korela-
cj´ pomi´dzy tymi dwoma wskaêni-
kami, a tendencjà kupujàcego, aby
rozwa˝yç nowe êród∏a. Tym samym
uznali, ˝e to nowoÊç zadania oraz
potrzeby informacyjne – a nie roz-
wa˝ane alternatywy – definiujà „kla-
sy kupna”. Ustalili oni równie˝, ˝e
sprzedajàcy spotykajàc si´ cz´sto
z sytuacjami kupna majàcego cha-
rakter nowego zadania, uwa˝ajà
centrum zakupów za:
• wielkie
• powolne w podejmowaniu decyzji
• niepewne co do swoich potrzeb

i mo˝liwoÊci ich rozwiàzaƒ
• bardziej ukierunkowane na po-

szukiwanie dobrego rozwiàzania,
ni˝ na wynegocjowanie niskiej ce-
ny czy zapewnienie dostaw

• bardziej sk∏onne do faworyzowa-
nia ofert od dostawców dotych-
czas z nimi nie wspó∏pracujàcych

• b´dàce pod du˝ym wp∏ywem per-
sonelu technicznego

• mniej ulegajàce wp∏ywom agen-
tów zakupu.
Natomiast personel sprzedajàcy,

majàcy cz´sto do czynienia z bar-
dziej rutynowymi sytuacjami kupna
(zakup rutynowy i zmodyfikowany),
okreÊli∏ centrum zakupów u˝ywajàc
przeciwstawnych cech:
• ma∏e
• szybko podejmujàce decyzje
• z du˝à pewnoÊcià oceniajàce pro-

blem i mo˝liwe rozwiàzania
• ukierunkowane na cen´ i dostaw´
• zadowolone z dotychczasowych

sprzedawców
• w wi´kszym stopniu ulegajàce

wp∏ywom agentów zakupu1.
Przedstawione wywody pozwala-

jà na sformu∏owanie wniosku, ˝e
cechy sytuacji kupna majà wi´ksze
znaczenie, ni˝ typ produktu przy
okreÊlaniu zachowaƒ kupujàcych na
rynkach przemys∏owych.

Znaczenie i prawdopodobieƒstwo
wystàpienia ryzyka zakupu 
na rynkach przemys∏owych

W przypadku niektórych zakupów
g∏ównym czynnikiem determinujà-
cym podj´cie decyzji nabywczych
jest minimalizacja ceny. Wiodàcym
problemem dla kupujàcych i sprze-
dajàcych, podczas formu∏owania no-
woczesnej strategii marketingowej,
jest rozró˝nienie sytuacji, w której
nale˝y kierowaç si´ jedynie cenà
oraz takiej, gdzie brana jest pod
uwag´ wartoÊç dodana, kreowana
przez dostawców, nie majàca bez-
poÊredniego powiàzania z cenà. 
Kothandaraman i Wilson sugerujà, i˝

wyst´pujà dwa istotne czynniki majà-
ce wp∏yw na wybór partnera. Sà nimi:
ryzyko operacyjne i wartoÊç dodana
do produktu przez sprzedawc´2.
Bunn z kolei wykorzystuje metody
taksonomiczne dla analizy procesu
zakupu, charakteryzujàc sytuacje
zakupowe przez nast´pujàce czyn-
niki: wa˝noÊç zakupu, niepewnoÊç
odnoÊnie wystàpienia okreÊlonych
warunków, szerokoÊç asortymentu
i postrzeganie si∏y kupujàcego3.
W∏àcza on wy˝ej wymienione czyn-
niki do modelu i wyznacza ich
wp∏yw na decyzje zakupu.

Centralnà cz´Êcià prac Wilsona
i Bunn’a sà rozwa˝ania ukazujàce
istot´ ryzyka. Postrzeganie ryzyka
towarzyszàcego sytuacjom zakupu
jest tak wa˝ne, jak istotne mogà
byç konsekwencje zwiàzane z doko-
naniem niew∏aÊciwego wyboru.
W literaturze ryzyko najcz´Êciej de-
finiuje si´ jako konstrukcj´, która
obejmuje swym zakresem znacze-
nie ryzyka i prawdopodobieƒstwo
jego wystàpienia4.

Znaczenie ryzyka, b´dàce jego
pierwszà sk∏adowà, to branie pod
uwag´ przez kupujàcych ewentual-
nych z∏ych konsekwencji niew∏aÊci-
wego wyboru produktu. Kategoria
ta jest pochodnà ryzyka personalne-
go i organizacyjnego. Waga ryzyka,
przypisywana decyzji zaopatrzenio-
wej, jest powiàzana ze znaczeniem
dostawcy dla organizacji kupujàcej.
Decyzje zaopatrzeniowe majà klu-
czowe znaczenie zarówno dla osià-
ganej zyskownoÊci firmy, jak i jej
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Wp∏yw sytuacji zakupu na proces 
zarzàdzania ∏aƒcuchem dostaw (cz. 2)

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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6 R. Nellore, Managing Buyer – Supplier Relations. The Winning Edge Through Specification Management, Routledge, London and New York 2001, s. 41 - 48

przewagi konkurencyjnej, stàd wy-
magajà szczególnej uwagi. Dyer,
Cho i Chu przypisujà najwi´ksze ry-
zyko relacjom z kluczowymi do-
stawcami, których okreÊlajà jako
podstawowà determinant´ gwaran-
tujàcà pewnoÊç dostawy niezb´d-
nych produktów o wysokiej warto-
Êci dodanej5. Dostawcy strategiczni
najcz´Êciej zaopatrujà klienta
w produkty, które zwiàzane sà z je-
go podstawowà dzia∏alnoÊcià lub
te˝ decydujà o specyficznym cha-
rakterze produktu finalnego. Jako
przyk∏ad niech pos∏u˝y proces wy-
boru dostawcy strategicznego, za-
opatrujàcego firm´ w komponenty
niezb´dne dla wytworzenia produk-
tu. Ten wybór dla firmy – nabywcy
jest obarczony wi´kszym ryzykiem
ni˝ wybór dostawcy wyrobów goto-
wych. Z∏a decyzja dotyczàca wybo-
ru dostawcy strategicznego mo˝e
spowodowaç wadliwe wykonanie
produktu, nieefektywnoÊç i niepo-
wodzenie przedsi´wzi´cia, co mo˝e
nieÊç za sobà negatywny wp∏yw na
przebieg podstawowej dzia∏alnoÊci,
a tym samym na utrzymanie lojal-
nych klientów i status firmy.

Prawdopodobieƒstwo wystàpie-
nia ryzyka, rozumiane jako uÊwia-
domienie sobie mo˝liwoÊci dokona-
nia z∏ego wyboru, jest kolejnà sk∏a-
dowà postrzeganego ryzyka. Wa˝-
nym czynnikiem wp∏ywajàcym na
prawdopodobieƒstwo wystàpienia
ryzyka jest stopieƒ zaufania kupujà-
cego do dostawcy, odnoszàcy si´ do
wymagaƒ co do produktu lub us∏u-
gi. Kiedy oczekiwania w zakresie
produktu nie sà wyraênie wyartyku-
∏owane w specyfikacji lub istotne
ró˝nice wÊród potencjalnych do-
stawców nie sà ∏atwo dostrzegalne,
nabywcy obawiajà si´ dostawcy,
który nie potrafi przewidywaç kon-
sekwencji zwiàzanych z opóênie-
niem dzia∏aƒ, np. naruszenie har-
monogramu prac projektowych czy
procedur uniemo˝liwiajàcych ich

wdro˝enie6. Niedostateczne infor-
macje o potencjalnych zdolnoÊciach
dostawcy cz´sto prowadzà do
uÊwiadomienia sobie znaczàcego
ryzyka dotyczàcego sytuacji zaku-
powych. Wówczas kupujàcy zmu-
szony jest stosowaç strategie ∏ago-
dzàce ryzyko podejmowanych decyzji.

Klasyfikacja organizacyjnych 
decyzji zakupu wyodr´bnionych
z punktu widzenia ponoszonego
ryzyka

Przyjmujàc za podstaw´ rozmiar
ponoszonego ryzyka, ogó∏ sytuacji
zakupowych wyst´pujàcych na ryn-
kach przemys∏owych mo˝na ujàç
w cztery zasadnicze grupy (rys. 1).
Ka˝dy z zaznaczonych na rysunku
kwadratów obrazuje odmiennà sy-
tuacj´ zakupowà, którà wyodr´b-
niono bazujàc na: istocie produktu,
potencjalnych mo˝liwoÊciach do-
stawców i ∏atwoÊci ich oceniania,
a tak˝e stopniu trudnoÊci opraco-

wania specyfikacji produktu. Klasy-
fikacja zosta∏a zbudowana w taki
sposób, aby mo˝na by∏o po∏àczyç
cztery ró˝ne sytuacje zakupowe
z odpowiednimi dla nich korzyÊcia-
mi p∏ynàcymi z zastosowania nowo-
czesnych technologii informatycz-
nych, umo˝liwiajàcych redukcj´
kosztów, ukazujàc ró˝ne mo˝liwo-
Êci aplikacji e–biznesowych i ich po-
tencja∏u kreowania wartoÊci wykra-
czajàcych poza minimalizacj´ ceny.

Po∏àczenie sytuacji zakupowej
z odpowiednimi efektami, jakie za-
pewniajà transakcje internetowe,
ma decydujàce znaczenie dla kupu-
jàcego i sprzedajàcego. Na schema-
cie ukazano, jak te powiàzania mo-
gà pomóc kupujàcym w identyfika-
cji najbardziej korzystnych kryte-
riów zakupu i jakie efekty mo˝na
osiàgnàç wykorzystujàc e–biznes
w ró˝nych sytuacjach zakupowych.
Natomiast sprzedawcom dajà mo˝-
liwoÊç budowania d∏ugookreso-
wych relacji z klientami, opartych
na obopólnych korzyÊciach.

Adecco poszukuje dla swojego Klienta:
Spedytora Frachtowego - miejsce pracy – Gdaƒsk

http://www.jobpilot.pl/misc/adframe/jobpilot/7d5/4/1195315.htm

Rys. 1. Macierz ryzyka / korzyÊci dla zakupów przemys∏owych. èród∏o: 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

Prawdopodobieństwo ryzyka
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Budowanie uk∏adu relacyjnego
charakteryzuje takie sytuacje zaku-
pu, gdzie nabywca instytucjonalny
dostrzega zarówno wysoki stopieƒ
znaczenia ryzyka, jak i prawdopo-
dobieƒstwa jego wystàpienia. T́  sy-
tuacj´ obrazuje pole WW. Zachodzi
ona w przypadku z∏o˝onej techno-
logii wytwarzania i trudnoÊci wyst´-
pujàcych w trakcie opracowywania
specyfikacji montowanego produk-
tu. Sk∏onnoÊç do budowania wi´zi
kooperacyjnych odzwierciedla ten-
dencje nabywców do dostrzegania
wysokiego ryzyka, zwiàzanego
z kluczowymi obszarami dla dzia∏al-
noÊci firmy lub jej finalnymi produk-
tami. W poczàtkowej fazie kontak-
tów kupujàcy mo˝e mieç trudnoÊci
z okreÊleniem specyfikacji produk-
tu, szczególnie wówczas, gdy tech-
nologia wykracza poza obszar jego
podstawowej dzia∏alnoÊci. Je˝eli
wybierze dostawc´, który wykona
niezgodne ze specyfikacjà kompo-
nenty do finalnego produktu, rezul-
taty takiej pomy∏ki mogà mieç ne-
gatywne konsekwencje dla firmy –
odbiorcy.

Dokonanie niew∏aÊciwego wybo-
ru dostawcy staje si´ bardziej praw-
dopodobne, gdy na rynku mamy do
czynienia z du˝à liczbà potencjal-
nych wytwórców produkujàcych na
zamówienie, którzy ró˝nicujà swoje
mo˝liwoÊci i tym samym sà one
trudne do oszacowania. Celem
ograniczenia sytuacji wysokiego ry-
zyka, nabywcy instytucjonalni doko-
nujà wyboru kwalifikowanego do-
stawcy wg opracowanych procedur,
wspartych wczeÊniej ustalonymi
kryteriami. Wówczas kupujàcy sà
zobligowani do przeprowadzenia
szczegó∏owego i czasoch∏onnego
procesu gromadzenia danych i ich
oceniania pod kàtem wyboru najko-
rzystniejszego dostawcy.

Odchodzenie od standardowych
produktów w kierunku rozwiàzaƒ
wykonywanych na indywidualne za-

mówienie jeszcze bardziej kompli-
kuje proces selekcji dostawców. Ta-
kie zlecenia wymagajà rozleg∏ej
wspó∏pracy mi´dzy producentem
a firmà zamawiajàcà. Wtedy nabyw-
cy muszà braç pod uwag´ równie˝
nie dajàce si´ kwantyfikowaç aspek-
ty dzia∏alnoÊci potencjalnego part-
nera, by upewniç si´, ˝e posiada on
potencja∏ zapewniajàcy sukces
wspólnego przedsi´wzi´cia.

JeÊli mamy do czynienia z sytuacjà,
gdy znaczenie ryzyka, jak i prawdo-
podobieƒstwo jego wystàpienia jest
wysokie w stosunku do dostawców
produktów kluczowych, kreujàcych
wartoÊç, nabywcy tych dóbr uciekajà
si´ do kreowania z nimi zwiàzków
partnerskich, co pozwala na ograni-
czenie ryzyka decyzyjnego. Daje to
poczàtek lojalnoÊci przejawiajàcej
si´ w wyborze znanego dostawcy
o ugruntowanej pozycji, który wy-
chodzi naprzeciw potrzebom zg∏a-
szanym przez klientów.

Zachowania kupujàcych zmierza-
jàce do zmniejszenia ryzyka po-
przez budowanie d∏ugotermino-
wych relacji z kontrahentami majà
wp∏yw na proces wyboru dostaw-
ców oraz korzyÊci wynikajàce
z e–biznesu w poszczególnych sytu-
acjach kupna. Klienci sà motywowa-
ni do nawiàzywania kontaktów ze
sprawdzonymi dostawcami, a tym
samym pomijajà firmy oferujàce
ni˝sze ceny produktów czy te˝ oka-
zje pozwalajàce na maksymalizacj´
zysku z transakcji. DoÊwiadczeni
klienci wiedzà, ˝e nie mo˝na wie-
rzyç w wyjàtkowe oferty przedsta-
wiane w Internecie, a sytuacje zaku-
pu, w których g∏ównym kryterium
decyzyjnym jest okazyjna cena, mo-
gà doprowadziç do poniesienia wy-
sokich, nieprzewidzianych kosztów.
Dla podejmujàcego decyzje zakupu
w sytuacjach wyst´powania wyso-
kiego ryzyka, ca∏kowita wartoÊç do-
starczona przez dostawc´ jest
w znacznym stopniu zdetermino-

wana nie przez cen´, a takie czynni-
ki jak: jakoÊç produktów, proces in-
tegracji, redukcj´ kosztów jakà za-
pewniajà d∏ugoterminowe kontrak-
ty, us∏ugi serwisowe7. Wnioskowaç
wi´c mo˝na, i˝ najlepszy wybór nie
oznacza najni˝szej ceny.

Z∏o˝ony proces podejmowania
decyzji dokonywany przez przed-
si´biorc´ w sytuacji budowania d∏u-
goterminowych relacji ma póêniej-
szy wp∏yw na wybór dostawców
oraz wartoÊç oferty e–biznesu. Wy-
miana on–line oraz rynki interneto-
we dostarczajà cennych informacji
o ró˝nych dostawcach z ca∏ego
Êwiata. Internet zmienia ostatni
etap procesu podejmowania decy-
zji, który do tej pory by∏ ograniczo-
ny wysokimi kosztami komunikacji,
gromadzenia danych czy wyboru
dostawcy8. Portale oraz rynki elek-
troniczne mogà byç êród∏em wst´p-
nych informacji, pierwszym kro-
kiem w kierunku identyfikacji i kwa-
lifikacji potencjalnych dostawców.
Zdobywanie wiedzy o dostawcy za
poÊrednictwem Internetu sprowa-
dza si´ jedynie do zapoznania si´
z opublikowanymi przez niego in-
formacjami odnoÊnie prowadzonej
dzia∏alnoÊci, co utrudnia jego
obiektywnà ocen´, czego mo˝emy
dokonaç tylko dzi´ki kontaktowi in-
terpersonalnemu.

Produkty z∏o˝one, wymagajàce
Êcis∏ej wspó∏pracy mi´dzy dostawcà
i odbiorcà, nie sà wystawiane na au-
kcjach on–line, gdy˝ o wyborze ich
dostawcy nie decyduje cena, lecz je-
go umiej´tnoÊci i zaplecze technolo-
giczne. Kontakt interpersonalny jest
niezb´dny przy budowaniu uczci-
wych relacji opartych na zaufaniu
i wzajemnej wspó∏pracy, szczegól-
nie w sytuacjach wysokiego ryzyka,
stàd wp∏yw technologii e–biznesu
na stosunki pomi´dzy kupujàcym
i sprzedajàcym b´dzie ograniczony
do minimum. Bantham, Celuch i Ka-
souf stwierdzili, i˝ w tego typu sytu-

7 R. Wise, D. Morrison, Beyond the Exchange: The Future of B2B, "Harvard Business Review", 78, 6 (2000), s. 86 - 96
8 M. E. Porter, Strategy and the Internet, "Harvard Business Review", 79, 3 (2001), s. 63 - 78
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acjach „nawet w rozwijajàcym si´
Êrodowisku komunikacji elektro-
nicznej, charakteryzujàcym si´ uza-
le˝nieniem od e–maili, faxów czy
wspólnej bazy danych, komunikacja
bezpoÊrednia stanowi podstawowy
czynnik osiàgni´cia sukcesu w rela-
cjach pomi´dzy kontrahentami”9.

Oferty on–line mogà byç wykorzy-
stywane jako êród∏o informacji
usprawniajàcej koordynacj´ i wspó∏-
dzia∏anie mi´dzy przedsi´biorstwa-
mi pozostajàcymi w zwiàzku part-
nerskim. Korzystanie z tej technolo-
gii w celu elektronicznego zintegro-
wania ∏aƒcucha dostaw mo˝e przy-
czyniç si´ do zwi´kszenia szybkoÊci
obrotu oraz osiàgni´cia wy˝szej wy-
dajnoÊci poprzez eliminacj´ zb´dnej
pracy biurowej pomi´dzy wspó∏pra-
cujàcymi partnerami. Internet zasto-
sowany w procesie sprzeda˝y pro-
duktów czy te˝ do uaktualniania ich
specyfikacji przy opracowywaniu
wspólnych projektów rozwojowych,
umo˝liwia szybki i niezak∏ócony
przep∏yw informacji, u∏atwiajàcy
efektywnà komunikacj´ pomi´dzy
wspó∏pracujàcymi stronami.

Kwadrat NN prezentuje sytuacje
zakupu, charakteryzujàce si´ za-
równo niskim stopniem prawdopo-
dobieƒstwa wystàpienia ryzyka, jak
i jego znaczenia. Dotyczà one zaku-
pu produktów, które nie sà najwa˝-
niejsze dla firmy, jak, np. artyku∏y
papiernicze, biurowe, Êrodki utrzy-
mania czystoÊci. Powstajà one wg
∏atwej do odtworzenia specyfikacji,
majà charakter substytucyjny i sà
oferowane przez licznych dostaw-
ców. Nabywca produktów substytu-
cyjnych b´dzie dà˝y∏ do minimaliza-
cji ich ceny i b´dzie jà akceptowa∏,
dopóki jakoÊç otrzymywanych arty-
ku∏ów b´dzie dla niego satysfakcjo-
nujàca. Je˝eli najni˝sza cena pozy-
skiwanych produktów spowoduje
wy˝sze ni˝ zak∏adano koszty zaopa-
trzenia, co mo˝e byç wywo∏ane

opóênieniami w dostawie, niskà ja-
koÊcià wyrobów czy innymi wada-
mi, dochodzi najcz´Êciej do szyb-
kiej wymiany dostawcy. Nabywcy
standardowych produktów lub in-
nych prostych komponentów za-
zwyczaj kupujà je stosujàc model
najni˝szej ceny, który pozwala im
na szybkie rozwiàzywanie proble-
mów, wynikajàcych z niskiej jakoÊci
produktów poprzez zmian´ do-
stawców.

Obok minimalizacji ceny, co jest
ich g∏ównym celem, nabywcy z kwa-
dratu NN mogà zmniejszyç koszty
zakupu poprzez udzia∏ w transak-
cjach elektronicznych. Uczestnic-
two w aukcjach zwyk∏ych, minimali-
zujàcych cen´, stwarza kupujàcym
mo˝liwoÊç wyboru spoÊród najtaƒ-
szych propozycji oferowanych
przez konkurujàcych dostawców.
Obecnie aukcje majà ogromnà mo˝-
liwoÊç redukcji cen cz´Êci towarów,
a poprzez to ca∏ego asortymentu.
Jako przyk∏ad mo˝na podaç aukcje:
Covisint – rynek motoryzacyjny,
MetalSite. com – przemys∏ metalur-
giczny oraz Contractors eSource –
budownictwo10.

Rynki elektroniczne oferujà rów-
nie˝ skoordynowane us∏ugi, któ-
rych celem jest redukcja kosztów
transakcji oraz oszcz´dnoÊç czasu
zarówno dla dostawców, jak i od-
biorców. Zach´cajà one do omijania
poÊrednictwa w tradycyjnym ∏aƒcu-
chu zaopatrzeniowym. Zastosowa-
nie technologii e–biznesu uspraw-
nia przep∏yw towarów dzi´ki skró-
ceniu czasu dostaw, minimalizacj´
jego zmiennoÊci oraz zak∏óceƒ, cze-
go rezultatem sà bezpoÊrednie i wy-
mierne korzyÊci ograniczenia czasu
dostaw, kosztów produkcji, popra-
wy elastycznoÊci i jakoÊci produkcji
oraz obs∏ugi klienta11.

Wdro˝enie strategii e–produkcyj-
nej umo˝liwia firmom redukcj´
kosztów administracyjnych. Elek-

troniczne po∏àczenie dostawców
i odbiorców u∏atwia proces wymia-
ny, redukuje prac´ biurowà, elimi-
nuje opóênienia spowodowane
trudnoÊciami w komunikacji, co po-
zwala wszystkim uczestnikom ∏aƒ-
cucha dostaw na zwi´kszenie efek-
tywnoÊci, obni˝k´ kosztów oraz
oszcz´dnoÊç czasu. Elektroniczne
katalogi eliminujà biurokracj´ zwià-
zanà z zamówieniami. Te ostatnie
stajà si´ mniej czasoch∏onne i nie
wymagajà du˝ego nak∏adu pracy.
Zamawianie bezpoÊrednio z katalo-
gów opublikowanych w Internecie
pozwala na znacznà oszcz´dnoÊç
czasu, procedur oraz form zatwier-
dzania zakupu, skracajàc ∏àczny
czas dokonania transakcji. Ograni-
czenie êróde∏ dostaw i dost´pnoÊci
produktów prowadzi do maksymali-
zacji oszcz´dnoÊci i wzrostu efek-
tywnoÊci.

Sytuacje opisane w polu WN re-
prezentujà zakupy, w których na-
bywcy instytucjonalni dostrzegajà
wysoki stopieƒ prawdopodobieƒ-
stwa wystàpienia ryzyka, ale niskie
jego znaczenie. Cz´sto poszukiwa-
ny produkt jest ma∏o istotny i ma
charakter substytucyjny. Jako przy-
k∏ad omawianych sytuacji mogà
stanowiç zachowania towarzyszàce
zakupom realizowanym przez firmy
produkujàce oprogramowania
komputerowe, które poszukujà
cz´Êci modu∏u oprogramowania
w celu uzupe∏nienia produktu
g∏ównego. Specyfikacja wyrobu jest
zazwyczaj ∏atwa do identyfikacji,
chocia˝ niekiedy nabywca mo˝e
potrzebowaç pomocy ze strony
sprzedawcy lub poÊrednika, aby od-
powiednio dobraç produkt. Zna-
czenie ryzyka w przypadku takich
produktów jest niskie, poniewa˝
nie stanowià one zagro˝enia dla
dzia∏alnoÊci produkcyjnej firmy, jak
i jej rentownoÊci. 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 dostawców, którzy
znacznie ró˝nià si´ swoimi mo˝li-
woÊciami organizacyjnymi, podczas
gdy ich produkty koƒcowe wydajà
si´ byç podobne pod wzgl´dem
funkcjonalnoÊci. ZmiennoÊç mo˝li-
woÊci wytwórczych potencjalnych
dostawców zwi´ksza prawdopodo-
bieƒstwo wystàpienia ryzyka doko-
nania z∏ego wyboru i podj´cia nie-
korzystnej decyzji.

Sytuacje zakupu, charakterystycz-
ne dla kwadratu WN, mogà byç
wsparte przez rynki elektroniczne,
które oferujà dodatkowe us∏ugi wy-
branych dostawców, pomagajàc na-
bywcom znaleêç produkt najlepiej
dopasowany do ich potrzeb. Tym
samym transakcje elektroniczne po-
zwalajà kupcom na oszcz´dnoÊç
czasu oraz skoncentrowanie si´ na
u˝ytecznych dzia∏aniach, takich jak,
np. negocjacje, a nie na sprawdza-
niu referencji. Mo˝na wi´c stwier-
dziç, ˝e kupujàcy poszukujà media-
tora, tam gdzie istnieje prawdopo-
dobieƒstwo wystàpienia wysokiego
ryzyka i tylko rynki elektroniczne sà
w stanie zastàpiç tradycyjny proces
wyboru dostawcy12.

Produkty nabywane w sytuacjach
strategicznej dywersyfikacji, tak jak
te w kombinacji WW, sà zazwyczaj
zró˝nicowane i istotne dla procesu
produkcji. Obydwie sytuacje kupna
rodzà koniecznoÊç dostrzegania
znaczenia wysokiego ryzyka. Jak-
kolwiek budowanie d∏ugookreso-
wych relacji z dostawcà zazwyczaj
ma miejsce w przypadku produk-
tów z∏o˝onych, trudnych do zdefi-
niowania; wyroby b´dàce êród∏em
strategicznej dywersyfikacji sà ∏a-

twe do okreÊlenia i powszechnie
wyst´pujàce. Ryzyko wyboru nie-
w∏aÊciwego dostawcy w przypadku
strategicznej dywersyfikacji jest ni-
skie, poniewa˝ funkcjonuje na ryn-
ku wielu dost´pnych dostawców
charakteryzujàcych si´ podobnym
potencja∏em wytwórczym. Jednym
z przyk∏adów tej sytuacji zakupu
jest wybór dostawcy samochodo-
wych poduszek powietrznych.
FunkcjonalnoÊç i niezawodnoÊç po-
duszek powietrznych jest bardzo
istotna dla produktu finalnego. Lecz
z drugiej strony dost´pnoÊç wielu
niezawodnych dostawców tych pro-
duktów oraz jednoznacznie zdefi-
niowana specyfikacja wyrobu suge-
ruje ma∏e prawdopodobieƒstwo do-
konania niew∏aÊciwego wyboru. Ist-
niejàca specyfikacja produktu elimi-
nuje potrzeb´ bliskiej wspó∏pracy
dostawcy i odbiorcy, gdzie dzielenie
si´ informacjami i budowanie relacji
opartych na wzajemnym zaufaniu
nie jest wymagane. 

Potencjalnà strategià, stosowanà
w sytuacjach zakupu uwzgl´dnio-
nych w polu NW, jest kontrolowana
dywersyfikacja, która limituje uza-
le˝nienie i ryzyko poprzez utrzyma-
nie licznych, alternatywnych êróde∏
dostaw. Strategia ta bazuje na ogra-
niczaniu liczby dostawców celem
osiàgni´cia korzyÊci, takich jak: ni-
skie koszty jednostkowe produktu,
konkurencja cenowa oraz ciàg∏oÊç
dostaw. Co w konsekwencji prowa-
dzi do obni˝ki kosztów transakcyj-
nych i administracyjnych, zwiàza-
nych z utrzymaniem wi´kszej liczby
dostawców. Utrzymanie konkuren-
cji pomi´dzy dostawcami wa˝nych

dla firmy produktów, pozwala jej na
uniezale˝nienie si´ od zewn´trz-
nych êróde∏ zaopatrzenia i na efek-
tywnà kontrol´ kosztów zakupu13.

Technologie e–biznesu oferujà
wiele korzyÊci dla nabywców stosu-
jàcych kontrolowanà dywersyfika-
cj´ dostawców. Transakcje interne-
towe skracajà drog´ od zamówie-
nia do dostawy, zarówno w przy-
padku dokonywania zakupów na
internetowym rynku poÊredników,
jak i bezpoÊrednio przez sieç pro-
ducenta. Nabywcy mogà osiàgaç
korzyÊci uczestniczàc w zautomaty-
zowanych procesach przetargo-
wych, oszcz´dzajàc czas i obni˝ajàc
koszty transakcyjne. Oferujàc do-
st´p do wielkiej liczby dostawców,
portale pracujàce w trybie on–line
oraz rynki internetowe stanowià
cenne êród∏o informacji umo˝liwia-
jàce kwalifikacj´, selekcj´ i utrzy-
manie bazy danych alternatywnych
dostawców.

Przedstawione rozwa˝ania wska-
zujà, i˝ na rynku przedsi´biorstw
wyst´pujà zró˝nicowane sytuacje
zakupu, które implikujà specyficzne
rozwiàzania w zakresie dostawy
produktów oraz przebiegu transak-
cji e–biznesu. Prezentowane sytu-
acje zosta∏y wyodr´bnione bioràc
pod uwag´ istniejàce ryzyko zwiàza-
ne z wyborem dostawcy, jego zna-
czeniem i prawdopodobieƒstwem
zaistnienia. W prowadzonych docie-
kaniach wyró˝niono poszczególne
rodzaje ryzyka, ukazano jak one na
siebie oddzia∏ywujà i w jaki sposób
determinujà 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

Sprostowanie
W numerze 3/2005 „Logistyki” w artykule autorstwa Olgierda Dziamskiego pt.: „Wspó∏czesne metody automa-

tycznego planowania dystrybucji towarów” (s. 15-16) zakrad∏ si´ b∏àd. Zdanie w rozdziale „Szukanie rozwiàzania”
(s. 16) powinno brzmieç: W metodzie tej planowanie dystrybucji ju˝ dla 50 miast wymaga przeanalizowania prze-
strzeni rozwiàzaƒ liczàcej 1062 mo˝liwych tras. A nie jak wydrukowano – „W metodzie tej planowanie dystrybucji
ju˝ dla 50 miast wymaga przeanalizowania przestrzeni rozwiàzaƒ liczàcej 1062 mo˝liwych tras”.
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