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Logistyka zaopatrzenia stanowi
istotny element w systemie logistycz-
nym przedsiebiorstwa. To od zaopa-
trzenia zalezy ciagto$¢ i wielkos$¢
produkcji, jako§¢ produktu, czy tez
wtlasciwa ptynnos¢ finansowa przed-
siebiorstwa.

W ostatnich latach mozna zauwa-
zy¢ rozwoj nowych zjawisk i tenden-
¢ji w logistyce zaopatrzenia, spowo-
dowany wieloma przyczynami. Do
najwazniejszych naleza':

* wzrost kosztow zwigzanych z za-
opatrzeniem materialowym beda-
cy efektem zjawiska outsourcingu

* powstanie wielu nowych koncepgji
organizacyjnych opartych na zato-
zeniach systemowych, w tym w ob-
szarach logistycznych

* dostepnos$¢ nowych srodkoéw tech-
nicznych, szczegoélnie w dziedzinie
przetwarzania danych i komunikacji

* uznanie procesu zakupu za jeden ze
strategicznych obszaréw dziatalno-
Sci przedsiebiorstwa i znaczace zréd-
to obnizki kosztéw, poprawy jakosci
oraz usprawnienia procesu produkgji

* rosngca miedzynarodowa konkuren-

cja, ktora wobec otwierajacych sie

nowych mozliwosci wzrostu efek-
tywnosci przedsiebiorstwa wyzwala
przedsiebiorczo$¢

wzrost kwalifikacji pracownikow,

w tym menedzeréw potrafiacych

zrozumiec¢ i oceni¢ korzysci plynace

z nowych koncepgji zarzadzania.

Wymienione przyczyny spowodo-

waly, ze rozwoj logistyki zaopatrze-

nia zaznaczyt sie w nastepujacych
kierunkach:

* zarzadzania globalng siecig zaopa-
trzenia

* rozwojem koncepcji marketingu
partnerskiego i partnerstwa stra-
tegicznego z dostawcami

* rozwoju systeméw i technologii in-
formacyjnych.

Zarzadzanie globalng siecig zaopa-
trzenia wynika z faktu, ze przedsie-

biorstwa coraz czesciej poszukuja za
granicg zrodet zaopatrzenia i rynkow
zbytu swoich wyrobow gotowych.
Coraz bardziej postepujaca standa-
ryzacja i normalizacja przedmiotu
wymiany w zakresie produkgji, trans-
portu czy magazynowania powoduje,
iz nie ma koniecznoSci zaopatrywa-
nia sie na lokalnym rynku, mozna bo-
wiem dany produkt o takich samych
parametrach uzyska¢ w innym miej-
scu globu. Zjawisko globalizacji nie
jest zjawiskiem nowym. Jest to re-
zultat homogenizacji spoleczenstw
majacy swe przyczyny w sferze kul-
turowej, technicznej i politycznej.
Jest to jednakze efekt rozwoju ka-
natéw komunikacji, o czym bedzie
mowa ponizej. Nalezy mie¢ na uwa-
dze, ze zadne przedsiebiorstwo nie
jest wyspa. Posiadajac rynek zaopa-
trzenia ma takze rynek zbytu, ktoéry
jest rynkiem zaopatrzenia dla innych
podmiotow, niekoniecznie dziafaja-
cych na lokalnym rynku. Rozwijajac
rynki eksportowe przedsiebiorstwa
z roznych krajow odczuwaja potrze-
be tworzenia efektywnych systeméw
i sieci logistycznych, rozszerzajac jed-
noczes$nie zasieg swej dziatalnosci za-
opatrzeniowej i logistycznej. Przed-
siebiorstwa, ktore przyjety globalng
strategie rozwoju, mozna podzieli¢
na trzy rodzaje?:

1. firmy, ktérych zadaniem jest prze-
mieszczanie duzej iloSci surowcéw
z krajow, w ktérych wystepuja nad-
wyzki, do krajow gdzie istnieje nie-
dobor na te surowce,

2. firmy, ktore dzieki niskim kosztom
robocizny moga maksymalnie wy-
korzysta¢ moce produkcyjne,

3.firmy, ktore zdecydowaly sie na
koncentracje inwestycji w sferze
badan i rozwoju oraz produkgji.
Globalizacja zachecifa firmy do ra-

cjonalizacji produkcji i zmniejszenia
liczby zaktadow produkcyjnych oraz
doprowadzita do centralizacji zapa-
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3 John J. Coyle, Edward J. Bardi, C. John Langley Jr: Zarzadzanie logistyczne, PWE Warszawa, 2002, s. 619.

soéw. Czesto zauwaza sie jednak, iz
wieksze korzysSci przynosi nie fizycz-
ne grupowanie zapasow w jednym
miejscu ale, lokowanie ich blisko na-
bywcy lub punktu produkcji. Znacz-
nie bardziej istotne wydaje sie cen-
tralne zarzadzanie i monitorowanie
przeplywu zapaséw. Na tym zasadza
sie idea ,wirtualnego” magazynu. Po-
myst opiera sie na zafozeniu, ze firma
moze osiagnac te same oszczednosci,
jakie uzyskataby z centralizacji zapa-
séw dzieki informacji, przy zastoso-
waniu dotychczasowej elastycznosci
(magazyn w poblizu odbiorcy).

Coraz wiekszego znaczenia nabie-
ra réwniez transport intermodalny,
ktory jest najszybciej rozwijajaca
sie dzialalno$cia w ramach logisty-
ki globalnej®. Laczac dwie lub wiecej
galezi transportu, ustugodawcy logi-
styczni sa w stanie zapewni¢ klien-
towi ptynng realizacje jego zlecenia,
mimo ztozonych operacji zwigza-
nych z przewozem przesytki. Wie-
le firm przewozowych, na przyktad
lotniczych, dysponuje nowoczesny-
mi systemami komunikagji, ktére po-
zwalajg na monitorowanie przeptywu
przesytki.

Przedsiebiorstwa funkcjonujace
w ramach globalnej sieci zaopatrzenia
majg w swych dziataniach uwzgled-
nia¢ elementy polityki handlowej,
wahania kurséw walut, czy zmiany
w otoczeniu politycznym i prawnym
oraz warunki konkurencji w skali glo-
balnej. Globalne sieci zaopatrzenia,
w poréwnaniu z logistyka na mata
skale, roznia sie przede wszystkim:
¢ dluzszym czasem realizacji dostawy

i wydluzonym czasem przejazdu
* wielokrotng konsolidacja oraz rozbi-

ciem przesylek na mniejsze partie
* taczonymi metodami transportu

i opcjami kosztéw
* wysytka komponentow przez lokal-

ne oddziaty realizujgce indywidual-

ne zamowienie.
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Coraz silniejsza tendencja do globa-
lizacji uwypukla znaczenie zarzadza-
nia logistyka i siecig zaopatrzenia jako
kluczowego czynnika decydujacego
o powodzeniu firmy. Coraz bardziej
zlozona staje sie woéwczas sama struk-
tura zadan logistyki, na co istotny
wplyw wywiera coraz wieksza oferta
produktow, skrocenie cyklu zycia pro-
duktu, rozwoj rynkéw oraz liczba ka-
natéw zaopatrzenia/marketingu.

Koncepcja marketingu partnerskie-
go stanowi nowe podejscie, polega-
jace na tworzeniu diugoterminowych
zwiagzkéw opartych na wzajemnym
zaufaniu i interaktywnych relacjach
(zwiazkach) miedzy przedsiebior-
stwami oraz ich otoczeniem (klien-
tami, a takze innymi grupami bedg-
cymi uczestnikami rynku, takimi jak
dostawcy, dystrybutorzy i instytucje
finansowe). To nowe podejscie marke-
tingowe jest nazwane marketingiem
partnerskim lub relacyjnym*. Rozwdj
marketingu partnerskiego wiaze sie
ze sposobem postrzegania przez fir-
my swoich relacji z klientem. W od-
roznieniu od klasycznego marketingu
— mix, w marketingu partnerskim wy-
roznia sie dodatkowo trzy elementy:
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* procesy

* ludzie (personel firmy)

* obstuge klienta.

W marketingu przemystowym do
pierwszych uje¢ modelowych mar-
ketingu partnerskiego zalicza sie
koncepcje przedstawiong przez mie-
dzynarodowa grupe badawcza IBM.
Jednym z najwazniejszych osiggniec
tej grupy bylo opanowanie modelu
relacji dostawca — odbiorca. Relacje
pomiedzy dostawca i odbiorca w tym
modelu oparte sg na procesach wy-
miany: produktéow/ustug, finansowej,
informacji/technologii. Dla proceséow
wymiany bardzo wazne sg kontak-
ty osobiste pomiedzy pracownikami
firm partnerskich.

Marketing partnerski jest proce-
sem cigglym, wymagajacym od firm
utrzymania kontaktu z klientami dla
zaspokojenia ich potrzeb. Efektywny
marketing partnerski powinien pro-
wadzi¢ do takich pozytywnych efek-
tow jak:

* wzrostu satysfakgji klientow i ksztal-
towania sie pozytywnego wizerun-
ku produktéw

¢ zwiekszenia lojalno$ci nabywcéw
oraz pozytywnego image dostawcy

* postrzeganie firmy jako dostawcy
doskonalgcego swoja organizacje
poprzez jako$¢

* lepszej zyskownosci przedsiebior-
stwa — sprzedawcy.

Rozwoj marketingu partnerskiego
pozwala na partnerstwo strategicz-
ne z dostawcami®.

Koszt pozyskania nowego klienta
jest kilkakrotnie wyzszy, niz koszt
utrzymania dotychczasowego, a sta-
le zwiekszajgca sie konkurencja na
rynku powoduje, ze zdobycie nowe-
go klienta staje sie coraz trudniejsze.
Dlatego coraz mniej firm moze sobie
pozwoli¢ na ,luksus” utraty klientow.
Strategia marketingu partnerskiego
koncentruje sie na budowaniu dtugo-
falowych i wielopoziomowych relacji
firmy z klientem w celu zwiekszenia
jego lojalnosci. W dlugoterminowe;j
perspektywie marketing partnerski
nie tylko obniza ryzyko utraty klien-
tow, ale sprzyja zwiekszaniu obrotow
z lojalnymi klientami i pozyskiwaniu
nowych, a przez to zwiekszaniu zy-
sku firmy. Marketing partnerski to
proces ciagly, polegajacy na nie-
ustannym poprawianiu i rozwijaniu
wiezi z klientami. Strategia marke-

* M. Urbaniak: Wspéltpraca z dostawcami w ramach marketingu partnerskiego. Gospodarka Materialowa i Logistyka nr 5/2000.
> Por. P.B. Schary, T. Skjott-Larsen: Zarzadzanie globalnym taincuchem podazy. PWN, Warszawa 2002.
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tingu partnerskiego nie ogranicza sie
do dziatu marketingu lub sprzedazy.
Ten proces wymaga zaangazowania
kazdego pracownika firmy oraz do-
tyczy wszystkich technologii i proce-
dur w przedsiebiorstwie, ktére majg
wplyw na efekt koncowy w postaci
produktu lub ustugi dla klienta. Dla-
tego powigzania marketingu part-
nerskiego powinny mie¢ uktad ma-
cierzowy i przenikac strukture firmy
Ww pionie i w poziomie®.

Firmy nawigzujg zwykle stosun-
ki partnerstwa strategicznego z do-
stawcami, ktérzy maja zasadnicze
znaczenie dla ich tancucha wartosci
albo ktére tworza wazny element
wartosci wyrobu. Partnerstwo stra-
tegiczne odnosi sie wiec do gtéw-
nych dostawcéw, a stosunki miedzy
nimi nabieraja charakteru dtugofalo-
wego i opieraja sie na wzajemnym za-
ufaniu. Partnerstwo strategiczne jest
podporzadkowane uwarunkowaniom
konkurencyjnym, istniejgcym wokot
danego wyrobu lub ustugi. Koncep-
cja marketingu partnerskiego staje
sie szczegdlnie uzyteczna w polacze-
niu z koncepcja Just-in-Time. Trudno
wyobrazi¢ sobie $ciste i dlugotrwate
wiezy kooperacyjne bez utrzymywa-
nia partnerskich relacji, w ktérych
obydwie strony osiagaja korzysci.

Rozwdj systemow i technologii in-
formacyjnych spowodowat, ze prze-
plyw informacji w ramach systemu za-
opatrzenia i powigzan z otoczeniem
blizszym i dalszym stalo sie szybsze
i skuteczniejsze. Na potrzeby mene-
dzeréw zaprojektowano zintegrowa-
ne systemy wspomagajace zarzadza-
nie nie tylko sferg zaopatrzenia. Juz
w latach 70. rozwinela sie metoda
planowania potrzeb materiatowych
MRP, stuzgca racjonalizacji planowa-
nia poprzez wydanie zlecen zakupu
i produkcji doktadnie w takim mo-
mencie, aby zadany produkt byt do-
starczany w odpowiednim czasie
i w wymaganej ilosci.

Wiasciwie zaprojektowany, wdro-
zony i uzytkowany system MRP dzia-
ta na trzech odrebnych szczeblach:
planuje i kontroluje zapasy; planuje
priorytety zamowien otwartych; do-

starcza danych wyjsciowych dla sy-
stemu planowania zapotrzebowania
na zdolnosci produkcyjne’. Na podsta-
wie modeli MRP I i Il zaprojektowano
kompleksowe systemy wspomagajace
zarzadzanie (zwane systemami klasy
MRP III/ERP), ktore obejmujac i inte-
grujac wszystkie kluczowe sfery funk-
cjonowania przedsiebiorstwa tworza
szybkie kanaty przeptywu informacji
oraz pozwalaja sprawnie reagowac
na zmiany popytu. Systemy ERP majg
budowe modufowa; sktadaja sie z pa-
kietow obejmujacych miedzy innymi
produkgje, dystrybucje, transport, fi-
nanse, serwis, modelowanie, system
informowania kierownictwa, zarza-
dzanie przebiegiem prac. Informacje
wprowadza sie na miejscu ich pobra-
nia, na przyktad dane o przyjetych su-
rowcach w magazynie. Dzieki temu
sa one uaktualniane w czasie rzeczy-
wistym (jesli system pracuje w trybie
on-line) i kierownictwo moze podjgc
decyzje dotyczace dziatalnosci fir-
my. Ponadto w systemie ERP istniejg
mechanizmy umozliwiajace symulo-
wanie réznych posuniec i analize ich
skutkow, takze finansowych. Zaletg
systemu ERP jest zbudowana moz-
liwo$¢ elektronicznych podtaczen
z systemami dostawcéw i odbiorcow
w ramach tancuchéw logistyki.
Rozwéj mass medioéw dat poczatek
zwiekszeniu przeptywu informacgji.
Dynamiczny rozwdj telewizji po Il
wojnie $wiatowej spowodowal, iz in-
formacja w szybkim tempie docierata
do najodleglejszych miejsc na Ziemi.
Informacja ta byta wchtaniana przez
miliony odbiorcéw jednoczesnie, co
stalo sie Zrodtem homogenizacji spo-
leczenstw oraz standaryzacji techno-
logii. Od konca lat 90. XX w. dokonu-
je sie szybki rozwoj interaktywnych
sposobéw komunikacji, w szczego6l-
nosci Internetu i Intranetu. Komu-
nikacja tg droga jest szybsza oraz
pelniejsza w poréwnaniu do trady-
cyjnych sposobow komunikowania.
Dla wielu przedsiebiorstw okazalo sie
bardzo optacalne odejscie od trady-
cyjnych sposobéw zakupu surowcéw
na rzecz koncepgji:
* handlu elektronicznego

* zaopatrzenia elektronicznego
* rozwoju rynku elektronicznego.
Handel elektroniczny mozna zde-
finiowac¢ jako wykorzystanie sieci
komputerowych oraz aplikacji in-
formatycznych w celu podniesienia
efektywnosci komunikacji oraz trans-
akcji wymiany produktéw i ustug.
Zaopatrzenie elektroniczne tworzy
wewnetrzny rynek miedzy przed-
siebiorstwem a jego dostawcami,
umozliwiajac przedsiebiorstwu pro-
wadzenie dziafalnosci w spos6b in-
teraktywny i w czasie rzeczywistym,
a tym samym skrécenie cyklu zaku-
pow?. Rynek elektroniczny mozna
zdefiniowac jako strukture opartg na
Internecie, taczacy przedsiebiorstwa
zainteresowane wzajemnym kupowa-
niem i sprzedaza odpowiednich towa-
roéw oraz ustug. Od zaopatrzenia elek-
tronicznego rozni sie tym, ze:
* dokonuje na nim transakcji wielu
nabywcow i sprzedawcow
* zarzadza nim niezalezna strona
trzecia
* rynek musi uwzgledniac interesy za-
réwno nabywcéw jak i sprzedawcow.
Odpowiednio wdrozone interak-
tywne rozwigzania internetowe mogg
dostarczy¢ firmie wielu korzysci, ta-
kich jak: wspélna efektywnos¢ prac,
konkurencyjno$¢ oraz redukcja kosz-
tow, usprawniajagc w ten sposob pro-
cesy zarzadzania w catym tancuchu
dostaw.
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