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Rozszerzanie i ró˝nicowanie si´ wie-
lu rynków zakupów oraz szybsza wy-
miana dóbr i us∏ug wywo∏ana zmianami
technicznymi i ekonomicznymi powo-
dujà koniecznoÊç poÊwi´cenia wi´kszej
uwagi badaniu tych rynków. Przedmio-
tem zainteresowania sà nie tylko dane
strukturalne dotyczàce rynków zaku-
pów, lecz tak˝e sam proces zakupu,
w tym jego przebieg, kategorie klas za-
kupu, motywy kupna organizacji, deter-
minujàce wykszta∏cenie si´ okreÊlo-
nych typów relacji w uk∏adzie dostawca
– odbiorca. Pozwalajà one na odtwo-
rzenie sytuacji zakupowych, charakte-
ryzujàcych si´ zmiennym stanem nie-
pewnoÊci, wywo∏ujàcym w konsekwen-
cji ryzyko zakupu.

Poznanie czynników kszta∏tujàcych
motywy zakupu organizacji i determi-
nujàcych decyzje ich wyboru wydaje si´
byç ze wszech miar istotne dla pokony-
wania stanów niepewnoÊci i towarzy-
szàcego im ryzyka zakupu, a tym sa-
mym wa˝ne dla dà˝enia do racjonalno-
Êci badanych procesów. W artykule do-
konano klasyfikacji sytuacji zakupu wy-
st´pujàcych na rynkach przemys∏o-
wych, bazujàc na kryterium znaczenia
i prawdopodobieƒstwa zaistnienia ry-
zyka towarzyszàcego zawieranym
transakcjom. Poznanie strategicznych
czynników wp∏ywajàcych na poszcze-
gólne sytuacje zakupu ma znaczenie
zarówno dla nabywców, jak i dostaw-
ców. Nabywcom u∏atwi identyfikacj´
kryteriów zakupu, dostawcom nato-
miast pozwoli udoskonaliç przedsta-
wionà konkurentom ofert´ rynkowà.
OkolicznoÊci dokonywania zakupu de-
terminujà zakres zastosowaƒ nowych
technologii informatycznych, które
umo˝liwiajà osiàgni´cie korzyÊci
uczestnikom transakcji: kupujàcym
i sprzedajàcym. W pracy przedstawiono

profity p∏ynàce z wykorzystania e – biz-
nesu w wytypowanych wczeÊniej sytu-
acjach zakupu, podejmujàc tym samym
prób´ oceny ich wp∏ywu na proces za-
rzàdzania ∏aƒcuchem dostaw.

Rodzaje klas zakupu
i towarzyszàce im ryzyko

Przy rosnàcym podziale pracy oraz
post´pujàcym rozwoju technologicz-
nym nie mo˝na dzisiaj mówiç o jednym
rynku zakupów. Przedsi´biorstwo jest
raczej postawione wobec wielu rozma-
itych rynków zakupów.

Podejmuje si´ próby usystematyzo-
wania ryzyka, które przy zakupie mo˝e
byç znaczne. Wyodr´bnia si´ cztery sy-
tuacje w zale˝noÊci od mogàcego wy-
stàpiç ryzyka. Na pierwszym miejscu
mo˝na postawiç ryzyko zwiàzane z sa-
mymi dobrami. Mamy tu na uwadze od-
chylenia od ustalonych norm jakoÊci
produktu powsta∏e pod wp∏ywem pro-
cesu produkcji bàdê pochodzenia do-
bra lub te˝ zrodzone przez nowy jego
rodzaj. Na drugim miejscu znajdzie si´
ryzyko mogàce wynikaç ze sposobu
u˝ycia dobra przez kupujàcych.

Lehmann i O’Shaughnessy okreÊlili
cztery przypadki, które mo˝emy tu na-
potkaç1: 
• pierwszà grup´ stanowià dobra, któ-

rych u˝ycie nie rodzi problemów
wÊród zainteresowanych

• drugà grup´ tworzà te z nich, któ-
rych dotychczasowa funkcjonalnoÊç
nie jest kwestionowana, lecz wyst´-
pujà trudnoÊci manipulacyjne przy
ich specjalnym zastosowaniu

• trzecia grupa zawiera produkty, któ-
rych wykorzystanie i funkcjonalnoÊç
sà sporne

• czwarta grupa dóbr charakteryzuje

si´ tym, ˝e wewnàtrz centrum zaku-
pów wyst´pujà rozbie˝ne opinie, co
do celowoÊci przeznaczenia Êrodków
na ich zakup.
JeÊli sprzedajàcy potrafi okreÊliç, jak

sà postrzegane przez zainteresowa-
nych poszczególne kategorie dóbr, mo-
gà opracowaç swà strategi´ marketin-
gowà, w szczególnoÊci polityk´ komu-
nikacyjnà, ukierunkowujàc jà na stwo-
rzenie preferencji dla swej oferty. Trze-
cie w kolejnoÊci b´dzie ryzyko, którego
noÊnikiem sà oferujàcy dobra, a tak˝e
ich zachowanie w procesie kupna –
sprzeda˝y. Powinno byç ono pokony-
wane przez zainteresowanych naby-
ciem danego produktu.

Na czwartym miejscu znajdzie si´ ry-
zyko równie˝ zwiàzane z samym proce-
sem kupna. Ryzyko kupna jest ma∏e,
gdy mamy do czynienia z wypróbowa-
nymi dostawcami, natomiast nowe êró-
d∏a dostawy kreujà sytuacje charaktery-
zujàce si´ du˝à niepewnoÊcià. Im rza-
dziej powtarzamy zakup, tym ryzyko
jest wi´ksze, powstajà bowiem ma∏e
korzyÊci z procesu poznania. Chodzi tu
przede wszystkim o to, czy mamy do
czynienia z zakupem nowym, czy te˝ ze
zmodyfikowanym bàdê zakupem ruty-
nowym. Podzia∏ ten sprowadza si´ do
dóbr i/lub dostawców i jest rozwa˝any
w kategorii klasyfikacji kupna. Znalaz∏
on swoje miejsce w literaturze dotyczà-
cej problematyki zakupu dóbr przemy-
s∏owych. 

Scharakteryzujmy bli˝ej wspomniane
trzy klasy zakupów2:
• nowy zakup (pierwszy zakup, nowe

zadanie), okreÊlony poprzez nowy,
nie istniejàcy wczeÊniej problem, ce-
chuje si´ nast´pujàcymi parametra-
mi:
– ma∏o zestrukturalizowanym zapo-
trzebowaniem

Danuta Surówka – Marsza∏ek
Akademia Ekonomiczna w Krakowie

Wp∏yw sytuacji zakupu na proces zarzàdzania
∏aƒcuchem dostaw (cz. 1)

1 W. H. Engelhardt, B. Günter, Investitionsgüter – Marketing. Kohlhammer, Stuttgart – Berlin – Köln – Mainz 1981, s. 53 - 54
2 K. Bachaus, Investitionsgüter – Marketing. Verlag F. Vahlen, München 1982, s. 48 - 50 

Most Wanted! poszukuje dla swojego Klienta:
Spedytora Krajowego
http://www.jobpilot.pl/misc/adframe/jobpilot/7d5/11/10137425.htm 



Logistyka 3/2005
18

Koncepcje i strategie logistyczne

– inicjatywà zakupu pochodzàcà z ze-
wnàtrz przedsi´biorstwa
– ma∏ym dotychczasowym doÊwiad-
czeniem kupujàcych
– koniecznoÊcià uwzgl´dnienia alter-
natywnych rozwiàzaƒ problemu i po-
szukiwania alternatywnych dostaw-
ców
– nieregularnym pojawianiem si´
problemu.
Nowe zadanie obejmuje nabywanie

dóbr i us∏ug nie kupowanych wcze-
Êniej, ze wszystkimi etapami procesu
podejmowania decyzji o zakupie, od
dostrze˝enia potrzeby, poprzez zdefi-
niowanie cech i iloÊci potrzebnego
produktu, do ustalenia jego specyfika-
cji itd. W nowym zadaniu dotychczaso-
we doÊwiadczenie kupujàcego ma
ograniczone znaczenie i musi on trosz-
czyç si´ o cele zakupu, zdefiniowanie
potencjalnych êróde∏ dostaw oraz
opracowanie kryteriów i informacji,
które pos∏u˝à ocenie alternatywnych
êróde∏3.
• zakup zmodyfikowany towarzyszy sy-

tuacji, w której nabywca pragnie
zmieniç produkt, dostawc´ lub pro-
cedury zakupu i jest okreÊlony po-
przez:
– znane alternatywy kupna, które ule-
gajà zmianie
– dodatkowà potrzeb´ informacji
o uwarunkowaniach zewn´trznych
lub wewn´trznych
– cz´Êciowo rozwini´ty proces kup-
na.
Zmodyfikowany zakup ma miejsce

w przypadku dóbr i us∏ug nabywanych
ju˝ wczeÊniej, lecz obejmuje równie˝
poszukiwanie informacji dotyczàcej al-
ternatywnych êróde∏ oraz warunków
zakupu. Firma kupujàca surowce mo˝e
systematycznie prosiç o oferty od kilku
sprzedawców lub kupujàcy mo˝e tele-
fonicznie (bàdê za pomocà Internetu)
szukaç informacji u kilku potencjalnych
sprzedawców na temat ich oferty pro-
duktowej.
• zakup rutynowy dokonywany jest na

podstawie normalnej, zwyczajowej
procedury, która towarzyszy pono-
wieniu zamówienia i ma miejsce
wówczas, gdy:
– zapotrzebowanie jest kontynuowa-
ne lub powtarzane, towarzyszà mu
rutynowe transakcje

– istnieje opracowana, szeroka lista
mo˝liwych dostawców
– nowi dostawcy nie sà brani pod
uwag´
– kupujàcy charakteryzujà si´ do-
Êwiadczeniem handlowym i nie zg∏a-
szajà zapotrzebowania na nowe in-
formacje
– przedmiot zakupu, cena, czas do-
stawy itd. mogà si´ zmieniaç w okre-
Êlonym przedziale z ka˝dym ponow-
nym zakupem do czasu, a˝ nie zosta-
nie podj´ta decyzja, co do nowego
êród∏a dostawy.
Zakup rutynowy odnosi si´ do zaku-

pu dóbr i us∏ug nabywanych ju˝ wcze-
Êniej od tego samego sprzedawcy, mi-
mo ˝e warunki kupna mogà si´ nie-
znacznie ró˝niç. Takie zakupy mogà
byç skomputeryzowane i dokonywane
ca∏kowicie rutynowo.

Nowy zakup wyst´puje relatywnie
rzadko, natomiast zakup rutynowy ce-
chuje si´ mnogoÊcià sytuacji. Zakup ru-
tynowy opiera si´ na powtórnym korzy-
staniu z tych samych êróde∏ dostawy.
Najcz´stszymi przyczynami zakupu po-
wtórnego sà:

– obawa przed znacznymi kosztami,
które wyst´pujà przy poszukiwaniu
nowych dostawców
– unikanie ryzyka zwiàzanego ze
zmianà dostawców, wynikajàcego
z osobistego nastawienia kupujàcego
do nowej sytuacji bàdê z obiektyw-
nych konsekwencji, jakie towarzyszà

zmianie dostawcy
– brak prawdziwych mo˝liwoÊci wy-
boru (np. brak innych dostawców; ku-
pujàcy ich nie zna bàdê istniejàcych
uwa˝a za nieprzydatnych)
– wymuszanie na dostawcy prefero-
wania okreÊlonych nabywców (np.
naciski stosowane przez sektor pu-
bliczny).
Uproszczone decyzje zakupu po-

wtórnego kszta∏tujà trwa∏e udzia∏y
rynkowe dostawców, odbiorcy nato-
miast wykazujà tendencj´ do udziela-
nia zleceƒ dostawcom odpowiednio
do ich dotychczasowych udzia∏ów ryn-
kowych. Sprzedajàcy podejmuje cz´-
sto du˝e wysi∏ki celem skierowania na
siebie zapotrzebowania kupujàcych,
np. nadzwyczaj korzystna propozycja
ceny zakupu nie mo˝e pozostaç na
d∏u˝szà met´ niedostrze˝ona, przy po-
równywalnych pozosta∏ych warunkach
dostawy. Do wyst´powania zakupu po-
wtórnego mogà przyczyniaç si´
uzgodnienia kontraktowe i transakcje
wzajemne.

Doyle, Woodside i Michell zestawi-
li du˝à liczb´ wariantów procesów dla
dwóch klas zakupu i starali si´ wyzna-
czyç ró˝nice pomi´dzy nowym zaku-
pem i zakupem zmodyfikowanym
z jednej strony a zakupem rutynowym
z drugiej. Wyniki badaƒ pozwoli∏y na
opracowanie oÊmiofazowego modelu
odzwierciedlajàcego proces kupna dla
poszczególnych jego klas (tab. 1).

3 M. D. Hutt, T. W. Speh, Zarzàdzanie marketingiem. Strategia rynku dóbr i us∏ug przemys∏owych. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 101 

ZmiennoÊç procesu

Okres trwania

WielkoÊç centrum zakupów

Impuls do kontaktów z
dostawcami pochodzi od

Inicjator zamiaru kupna

Faworyzowane parametry
negocjacji

Sk∏ad centrum zakupów

Przyczyny nawiàzywania
kontaktów z dostawcami

Raport o zakupach

Nowy zakup lub zakup
zmodyfikowany

7 miesi´cy – 5 lat

3 – 6 cz∏onków

zaopatrzeniowców, planistów,
kierowników produkcji

mened˝er, inni dostawcy,
in˝ynier

cena, specyfikacja produktu,
dostawa, gwarancja

zró˝nicowany

˝àdane modyfikacje,
niezadowolenie, nieudolni
dostawcy

zawsze lub czasami
nieformalny

Zakup rutynowy

1 tydzieƒ – 7 miesi´cy

2 – 3 cz∏onków

zaopatrzeniowców

zaopatrzeniowiec

dostawa, cena, warunki
p∏atnoÊci

zaopatrzeniowiec i inni

uzupe∏nienie magazynu,
niezadowolenie

nieformalny

Tab. 1.
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