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Streszczenie
W dba ci o maksymalizacj  satysfakcji klienta niezb dne okazuj  si  starania o

racjonalizacj  procesu logistyki zaopatrzenia ze szczególnym uwzgl dnieniem kosztów tego procesu.
Koszty te wkalkulowane zostan  w wysoko  cen, a te w po czeniu z pozosta ymi dzia aniami
marketingowymi przedsi biorstw handlu detalicznego stanowi  b  atuty danej placówki handlowej.
Ponadto w budowaniu kompleksowej oferty handlowej konieczne s  trafne decyzje w zakresie  form
zaopatrzenia, a w szczególno ci form i sposobu sk adania zamówie , wyboru róde  zaopatrzenia, czy
metod dostaw. Przez optymalizacj  strategii zaopatrzenia przedsi biorstwa mog  uzyska
korzystniejsz  od innych sytuacj  ekonomiczn .

***

1. Wprowadzenie

Wspó czesne warunki rynkowe sk aniaj  przedsi biorców do wnikliwej analizy

sytuacji bie cej i prób budowania prognoz dotycz cych mo liwo ci szeroko rozumianego

rozwoju. Rozwój mo e by  tu rozumiany jako zwi kszenie sprzeda y na dotychczasowych

rynkach, ekspansja na nowe rynki, ale tak e mo e mie  kontekst jako ciowy, obejmuj cy

optymalizacj  dzia alno ci marketingowej czy popraw  poziomu obs ugi klientów, a przez to

pozyskania ich lojalno ci. Koncepcja rozwoju strategii marketingowych sk ania do zwrócenia

uwagi tak e na procesy logistyczne, a logistyka musi by  prowadzona z uwzgl dnieniem

wszelkich prawide  marketingu (rys. 1). Zagadnienia te nabieraj  szczególnego znaczenia w

odniesieniu do przedsi biorstw handlu detalicznego produktami ywno ciowymi. W zakresie

dzia  marketingowych zwi zanych z produktem ywno ciowym handlowcy maj

atwione zadanie. ywno  jest bowiem produktem podstawowym, na który popyt jest

wzgl dnie sta y, a konkurencja odbywa si  raczej na poziomie marki podobnych produktów.
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Rysunek 1. Koncepcja zarz dzania logistyczno-marketingowego
ród o: M. Ciesielski, Logistyka w strategiach firm, PWN, Warszawa-Pozna  1999, s. 54.

Z drugiej jednak strony, chc c osi gn  przewag  konkurencyjn  poszczególne

przedsi biorstwa handlowe zmuszone s  rywalizowa  poziomem cen, w ciwie dobranym

pod wzgl dem szeroko ci i g boko ci asortymentem, korzystn  lokalizacj , akcjami

promocyjnymi, a wreszcie poziomem us ug dodatkowych czy specyficznym klimatem

zakupów w danej jednostce. Czynnik ceny powi zany jest z uzyskiwanymi przychodami, a w

konsekwencji generowanym zyskiem. Korzystne z punktu widzenia ka dego przedsi biorstwa

jest zatem obni enie ponoszonych kosztów. W przypadku przedsi biorstw handlowych

ówn  ich mas  stanowi  koszty zakupu towarów i zaopatrzenia. W artykule podj to zatem

prób  rozpoznania dzia  przedsi biorców handlu detalicznego ywno ci  w zakresie

kana ów zaopatrzenia, form zamówie  czy sposobów odbioru towarów. Ponadto dzia ania te

skonfrontowano z rezultatami ekonomicznymi uzyskiwanymi przez analizowane podmioty,

co daje podstaw  formu owania zalece  odno nie komponowania elementów polityki

zaopatrzenia w kierunku poprawy sytuacji ekonomicznej firm.
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2. Racjonalizacja strategii zaopatrzenia w kontek cie tworzenia warto ci firmy

Podstawowym celem logistyki zaopatrzenia jest zapewnienie przedsi biorstwu

towarów w odpowiedniej ilo ci i jako ci, zgodnie z zapotrzebowaniem handlowym lub

produkcyjnym w celu umo liwienia mu realizacji przyj tej strategii dzia ania1.

Podstawowymi atrybutami procesu logistyki zaopatrzenia jest poziom obs ugi

zaopatrzeniowej oraz zwi zane z nim koszty. O poziomie obs ugi dostaw zaopatrzeniowych

decyduj  takie cechy dostawy, jak: czas mijaj cy od chwili z enia zamówienia na dostaw

do chwili jej otrzymania, niezawodno  (pewno , e czas dostawy zostanie dotrzymany),

jako , elastyczno  (zdolno  do uwzgl dniania specjalnych potrzeb klienta)2. Realizacja

przyj tego poziomu obs ugi dostaw zaopatrzeniowych jest zwi zana z okre lonymi

nak adami, które wyra one warto ciowo przyjmuj  posta  kosztów fizycznego przep ywu

dóbr, kosztów utrzymania zapasów, czy kosztów procesów informacyjnych3.

Konkurencja i rosn ce wymagania ze strony finalnego klienta wywo uj  konieczno

poszukiwania róde  obni ki kosztów zaopatrzenia przy jednoczesnym zapewnianiu

nabywcom wymaganego poziomu jako ci towarów i us ug4. Racjonalizacja procesu zakupów

stawia szereg wyzwa  i problemów koniecznych do rozwi zania przez wspó czesnych

handlowców. Opracowanie odpowiedniej strategii dotycz cej zaopatrzenia mo e5:

- zidentyfikowa  obszary zapewniaj ce najwi ksze zyski oraz wyja ni , dlaczego s  one

korzystne dla firmy,

- atwi  zrozumienie perspektywy klientów i przyczyn, dla których zaopatruj  si  oni

u konkurencji,

- wskaza  obszary, na których nale y skupi  najwi ksze wysi ki i gdzie niezb dne s

najwi ksze inwestycje,

- okre li  obszar, w którym istnieje szansa powi kszenia zysków (od zaopatrzenia do

kompozycji produktów/klientów),

1 Logistyka. Wybrane zagadnienia, Wyd. SGGW, Warszawa 2008, s. 141.
2 C. Ma kowski, Kontroling i logistyka zaopatrzenia jako czynniki synergiczne gospodarowania, Wyd.
Uniwersytetu Gda skiego, Gda sk 2005, s. 43.
3 C. Ma kowski, Kontroling i logistyka zaopatrzenia jako czynniki synergiczne gospodarowania, Wyd.
Uniwersytetu Gda skiego, Gda sk 2005, s. 44.
4 J. Szumilak, (red.), Handel detaliczny. Funkcjonowanie i kierunki rozwoju, Oficyna Ekonomiczna, Kraków
2004, s. 119-155.
5 R. Koch, Strategia. Jak opracowa  i wprowadzi  w ycie najskuteczniejsz  strategi , Wydawnictwo PSB,
Kraków 1998, s. 19.
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- okre li  obszary dzia alno ci czy asortymenty produktów, z których trzeba zrezygnowa ,

- wskaza  grupy klientów, o które najbardziej trzeba si  troszczy  oraz sposoby

powi kszania ich lojalno ci,

- atwi  wypracowanie kultury dzia alno ci firmy oraz jej kompetencji, aby by a ona

w stanie lepiej ni  konkurenci zaspokaja  potrzeby swych klientów.

Nale y tak e zauwa , e strategia zarz dzania zaopatrzeniem musi wspó cze nie

wykracza  poza redukcj  kosztów. Jej misj  jest wspó tworzenie warto ci firmy. G ównymi

metodami tworzenia warto ci przez zaopatrzenie s 6: innowacyjno , optymalizacja cucha

warto ci, zaawansowane techniki zarz dzania kosztami oraz zarz dzanie ryzykiem i

ci ci  dostaw (rys. 2). Analizuj c strategi  tworzenia warto ci w procesie zaopatrzenia

nale y podkre li , e nie mo na jej uto samia  wy cznie z decyzjami dotycz cymi wyboru

dostawcy. Strategia ta to system dzia  dotycz cy zarz dzania kategoriami zakupowymi oraz

elementami tworzenia warto ci, oparty nie tylko na odpowiednim zasobie wiedzy i

kwalifikacji, ale te  w ciwych uprawnieniach do dzia  w ramach firmy i wobec

dostawców, wsparty analiz  wp ywu zaopatrzenia na wynik finansowy poprzez proces

zarz dzania wydatkami zwi zanymi z cuchem dostaw7.

6 M. Ku mierkiewicz, Warto  ukryta w dostawach, „Businessman” 2005, nr 10 (175), s. 60-62.
7 M. Ku mierkiewicz, Warto  ukryta w dostawach, „Businessman” 2005, nr 10 (175), s. 60-62.
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Rysunek 2. Cele strategii zaopatrzenia
ród o: opracowanie na podstawie M. Ku mierkiewicz, Warto  ukryta w dostawach, „Businessman” 2005, nr

10 (175), s. 60-62.

Kluczowym elementem cz cym logistyk  i marketing jest obs uga klienta. Zabiegi

marketingowe dotycz  przede wszystkim rozpoznania stwierdzonych i potencjalnych potrzeb

rynkowych oraz poszukiwania najlepszych sposobów ich zaspokojenia. Zadaniem marketingu

jest ponadto rozpoznanie potencja u konkurentów i ich aktualnej pozycji. Pozyskane

informacje dotycz ce klientów bezpo rednio determinuj  fizyczn  dystrybucj  towarów.

Postawienie towarów do dyspozycji konsumenta musi uwzgl dnia  oczekiwania nabywców w
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zakresie ilo ci i jako ci produktów, terminów i cz stotliwo ci dostaw oraz zakresu us ug

posprzeda owych8.

MARKETING
Produkt Cena

Promocja Dystrybucja /
/ Poziom obs ugi klienta Koszty utrzymania zapasów Koszty partii dostaw

Koszty przetwarzania zamówie  i
informacji Koszty magazynowania Koszty transportu

LOGISTYKA DYSTRYBUCJI
Rysunek 3. Tradycyjne zwi zki marketingu i logistyki

ród o: Logistyka. Wybrane zagadnienia, Wyd. SGGW, Warszawa 2008, s. 158.

3. Polityka zaopatrzenia badanych przedsi biorstw handlowych

Wnioskowanie prowadzone jest w oparciu o wyniki bada  w asnych

przeprowadzonych na prze omie 2006 i 2007 r. metod  wywiadu kwestionariuszowego,

ród 413 losowo dobranych przedsi biorstw handlu detalicznego, funkcjonuj cych na

obszarze województwa podkarpackiego, w których asortymencie znajdowa y si  produkty

ywno ciowe. Analiz  przeprowadzono w klasyfikacji wed ug miejsca funkcjonowania

(miasto-wie ), wielko ci mierzonej liczb  osób pracuj cych (do 9, 10-49, 50 i wi cej), a tak e

wykorzystuj c podzia  na cztery grupy o ró nej wysoko ci wska nika rentowno ci

przychodów brutto obliczonego dla danej jednostki handlowej jako stosunek zysku brutto

i przychodów brutto. Grupy ustalono jako – I: (od -  do rednia-odchylenie standardowe), II:

<od rednia-odchylenie standardowe do rednia), III: <od rednia do rednia+odchylenie

standardowe), IV: <od rednia+odchylenie standardowe do + ). Pozwoli o to wnioskowa  o

analizowanych zagadnieniach w powi zaniu z sytuacj  ekonomiczn  podmiotów.

Zarz dzaj cy firmami handlowymi musz  dokona  szeregu wyborów dotycz cych

dostawców, kana ów zaopatrzenia oraz form i techniki zamówie , a tak e odbioru towarów

(tab. 1, rys. 4).

Przedsi biorcy handlu detalicznego dokonywali zakupu towarów w wi kszo ci

wpasowuj c si  w klasyczny model zaopatrzenia, w którym g ównym ród em dostaw s

po rednicy hurtowi. Zakupy bezpo rednio u producentów jako g ówne ród o zaopatrzenia

wskaza o 7,7% handlowców. Zakupy te zdecydowanie cz ciej sk onni byli realizowa

przedsi biorcy dzia aj cy na obszarach miast (10,8%) ni  na wsi (5%). Obie te formy

8 Logistyka. Wybrane zagadnienia, Wyd. SGGW, Warszawa 2008, s. 158-159.
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zaopatrzenia w równym stopniu czy o 13,8% badanych. Zaopatrzenie w równym stopniu

bezpo rednio i przez hurtownie deklarowa o wi cej firm miejskich (19%).

Tabela 1. Elementy strategii zaopatrzenia w badanych firmach

Wyszczególnienie

Struktura informacji dotycz cych zaopatrzenia badanych firm (w %)

og
ó

em

wed ug miejsca
dzia alno ci

wed ug liczby osób
pracuj cych

wed ug grupy rentowno ci
przychodów brutto

miasto wie do 9 10 do
49

50 i
wi cej I II III IV

ówne kana y zaopatrzenia w towary:
- przez hurtownie 78,5 70,3 85,8 80,8 65,4 66,7 76,9 79,4 76,5 82,2
- u producenta 7,7 10,8 5,0 7,2 11,5 8,3 2,6 6,1 11,4 6,7
- w równym stopniu u

producenta i przez hurtownie
13,8 19,0 9,2 12,0 23,1 25,0 20,5 14,4 12,1 11,1

Sposób odbioru towarów:
- z dostaw  na miejsce 47,9 53,3 43,1 44,7 65,4 66,7 61,5 43,9 49,7 46,7
- zarówno z dostaw  na miejsce,

jak i odbiór w asny 25,7 21,0 29,8 26,6 23,1 8,3 23,1 28,9 21,5 28,9

- odbiór w asny 26,4 25,6 27,1 28,7 11,5 25,0 15,4 27,2 28,9 24,4
Firma zaopatruje si  wykorzystuj c:
- jedynie sta e umowy z

dostawcami
13,3 14,4 12,4 11,5 21,2 33,3 23,1 11,1 14,8 8,9

- w wi kszo ci sta e umowy 60,8 60,5 61,0 59,6 69,2 58,3 59,0 61,7 59,1 64,4
- w wi kszo ci zakupy

jednorazowe
21,8 21,0 22,5 24,6 5,8 8,3 17,9 22,8 21,5 22,2

- tylko zakupy jednorazowe 4,1 4,1 4,1 4,3 3,8 0,0 0,0 4,4 4,7 4,4
ród o: obliczenia na podstawie wyników bada  w asnych.

Wraz z przechodzeniem do grupy o wy szej rentowno ci zwi ksza a si  konkretyzacja

wybranego sposobu zaopatrzenia, co potwierdza obni aj cy si  udzia  firm, które czy y ze

sob  zaopatrzenie przez hurtownie i bezpo rednio u wytwórcy. Zwi zek dostrzec mo na tak e

mi dzy sk onno ci  do zakupów u producentów a wielko ci  placówki handlowej.

ciciele sklepów mieszcz cych si  w grupie do 9 pracuj cych najrzadziej kupowali

bezpo rednio u producentów (jedynie 7,2% z nich twierdzi o, e jest to jego g ówny kana

zaopatrzenia) w odró nieniu od placówek „10 do 49” oraz „50 i wi cej” osób pracuj cych,

ród których t  form  zakupu realizowa o odpowiednio 11,5% oraz 8,3% podmiotów.

Zjawisko to podkre la pozycj  placówek du ych w negocjacjach z dostawcami. Wielko

obrotów pozwala wymusi  na dostawcy korzystniejsze warunki, a jednocze nie stwarza

podstawy racjonalnej kalkulacji kosztów logistycznych. Grupy najs absze pod wzgl dem
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rentowno ci przychodów zaopatrywa y si  wykorzystuj c cz ciej od pozosta ych dostawy na

miejsce i najrzadziej odbiór w asny. Powodowa o to wy sze koszty zakupów oraz mniejsz

rentowno .

Dla placówek ma ych, szczególnie zlokalizowanych na wsi, powa nym ograniczeniem

jest bariera odleg ci od ród a dostaw oraz koszty transportu. Bariera taka mog aby zosta

zlikwidowana w ramach zakupów wi zanych czy wspó pracy mi dzy przedsi biorstwami.

Tylko w tej sytuacji mo liwe sta oby si  wprowadzenie umów „z dostaw  na miejsce”, które

stosuje jak dot d oko o 47,9% respondentów. Pozostali jako sposób dominuj cy deklarowali

zakupy z w asnym odbiorem towaru (26,4%) lub czyli obie te formy (25,7%). Kryterium

lokalizacji dzia alno ci wskazuje na cz stsze korzystanie z dostaw na miejsce w ród placówek

miejskich, co wynika cz sto z ich niewielkiej odleg ci od ród a zaopatrzenia i w zwi zku

z tym wi kszej sk onno ci do realizacji takich zamówie  przez dostawców. Zauwa ono tak e

wyra ny wzrost zainteresowania zaopatrzeniem „z dostaw  na miejsce” w ród

przedsi biorstw najwi kszych (66,7% wskaza  tej grupy wielko ciowej).

ytkownicy transportu mog  ponadto korzysta  z rozwi za  zorganizowanych w

postaci firm logistycznych, wiadcz cych podstawowe us ugi transportowe czy spedytorów

oferuj cych szerszy zakres us ug. Podejmuj c jednak decyzje w zakresie sposobu realizacji

transportu handlowcy musz  bra  pod uwag  rodzaj produktu, jego cechy fizyczne,

chemiczne i biologiczne, ale tak e cechy predysponuj ce dany produkt do transportu, takie

jak jego waga, opakowanie czy trwa 9. Zauwa  zatem nale y, e nie wszystkie produkty

ywno ciowe mog  by  transportowane rodkami pozostaj cymi we w asno ci

przedsi biorstw handlu detalicznego. Pojedyncze podmioty nie dysponuj  bowiem zasobami

umo liwiaj cymi utrzymanie pojazdów dedykowanych do transportu wyrobów mi snych czy

nabia u.

Sta a wspó praca z dostawcami to cz sto mo liwo  korzystania z oferty

lojalno ciowej, wyra onej korzystniejszymi warunkami dostawy, odroczonymi terminami

atno ci, mo liwo ci  kredytowania zakupów, pierwsze stwem zakupu w sytuacjach

ograniczonej poda y asortymentu, u atwieniami organizacyjno-technicznymi czy korzystnymi

upustami cenowymi. Umo liwia ona równie  p ynne dostosowanie do oczekiwa

kontrahentów, lepsze sprostanie ich oczekiwaniom, wynikaj ce z do wiadczenia
9 E. Go embska (red.), Kompendium wiedzy o logistyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 123-124.
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i powtarzalno ci realizowanych transakcji. Walory takie docenione zosta y przez wi kszo

badanych przedsi biorców. Oko o 74,1% respondentów przeprowadzonego badania

twierdzi o, i  dokonuje zakupów stosuj c jedynie (13,3%) lub w wi kszo ci (60,8%

respondentów) sta e umowy z dostawcami. Analizuj c wypowiedzi przypisane do miejsca

funkcjonowania placówki nale y stwierdzi , e ch tniej ze sta ego miejsca zaopatrzenia

korzystaj  handlowcy w mie cie. Mniejsze przywi zanie przedsi biorców ze wsi t umaczone

mo e by  faktem, e korzystaj  oni z okresowych, krótkotrwa ych promocji w innych

punktach zaopatrzenia, stale poszukuj c mo liwo ci dokonania zakupu po ni szej cenie.

Stopie  przywi zania do tego samego ród a towarów wyra nie wzrasta wraz ze wzrostem

wielko ci sklepów. Jednostki najmniejsze dokonywa y bowiem zakupów jednorazowych

cznie „w wi kszo ci” lub „wy cznie”) w 28,9%, za  w przypadku przedsi biorstw

najwi kszych transakcji „wy cznie jednorazowych” zaniechano ca kowicie, a „w wi kszo ci

zakupy jednorazowe” odnotowano tylko w 8,3% tej grupy.

Przedsi biorstwa handlowe zaliczone do I grupy rentowno ci najrzadziej

dywersyfikowa y ród a zaopatrzenia poprzez wyszukiwanie okazji i dokonywanie zakupów

jednorazowych. Najcz ciej natomiast wspó pracowa y w zakresie zaopatrzenia ( cznie sta e

umowy z dostawcami posiada 82,1% tych podmiotów) i by a to grupa, w której najwi kszy

odsetek firm wykorzystywa  jedynie sta e umowy. W ród handlowców w czonych do IV

grupy rentowno ci udzia  przedsi biorstw opieraj cych zaopatrzenie jedynie na sta ych

umowach z dostawcami by  najni szy (8,9%), cho  najcz ciej wykorzystywa y one sta e

umowy jako g ówny, ale nie jedyny sposób zaopatrywania si .

W literaturze przedmiotu w ramach polityki sk adania zamówie  jako jeden ze

schematów wskazuje si  grupowanie zamówie  i okresowe zamawianie du ych partii

towarów, co podyktowane jest wysokimi kosztami przygotowania, opracowania i z enia

zamówienia, oszcz dno ciami transportowymi, rabatami mo liwymi do osi gni cia przy

realizacji du ych zakupów, dyktowaniem przez dostawców minimalnych wielko ci

zamówienia, czy te  polityk  udzielania kredytów kupieckich10.

10 Logistyka. Wybrane zagadnienia, Wyd. SGGW, Warszawa 2008, s. 120.
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*     Wyniki nie sumuj  si  do 100%, poniewa  respondenci mogli wskaza  kilka wariantów

Rysunek 4. Formy zamówie  stosowane przez badane firmy
ród o: obliczenia na podstawie wyników bada  w asnych.

Rozwi zanie takie niesie ze sob  jednak przeniesienie kosztów magazynowania na

detalist , a ponadto w przypadku towarów nietrwa ych jest niemo liwe do realizacji. W

odniesieniu do badanych przedsi biorstw oferuj cych w sprzeda y detalicznej produkty

ywno ciowe popularniejsze by o cz stsze sk adanie zamówie  na mniejsze partie towarów.

Najcz ciej wykorzystywan  przez badane przedsi biorstwa form  sk adania

zamówie  by y zlecenia bezpo rednie. wiadczy  to mo e o utrzymywaniu bliskich relacji

z dostawcami, korzystaniu z najbli ej zlokalizowanych róde  zaopatrzenia lub o braku

zaufania do jako ci oferowanych produktów handlowych i nieznacznej sile przetargowej

w przypadku stwierdzenia niezgodno ci cech odebranego asortymentu z oczekiwaniami.

Cz ciej od pozosta ych handlowców t  form  zamówie  stosowa y jednostki mikro oraz

nale ce do najwi kszych w badanej grupie, co podkre la ich dba  o towar b cy

przedmiotem obrotu.

Stosunkowo cz sto wykorzystywano telefoniczne formy sk adania zamówie , cz ciej

stosowane przez przedsi biorstwa zlokalizowane w miastach oraz du e sklepy, w których

pracuje 10 do 49 osób. Sk onno  do wykorzystania zamówie  telefonicznych mala a wraz ze

wzrostem poziomu rentowno ci generowanej przez badane firmy na korzy  wi kszego ni

w pozosta ych grupach odsetka wykorzystania zamówie  katalogowych. Pozostali
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przedsi biorcy rzadko korzystali z mo liwo ci zamówie  katalogowych, przy czym cz ciej

zakupy takie realizowa y jednostki zlokalizowane na terenach miejskich. Jeszcze rzadziej

stosowano internetowe formy sk adania zamówie , co wynika o z wci  niskiego nasycenia

sieci , ma ego upowszechnienia transakcji elektronicznych oraz obaw przedsi biorców

odno nie do stosowania tej formy zamówie . Uwag  zwraca cz stsze wykorzystywanie

zlece  internetowych przez jednostki handlowe o liczbie pracuj cych powy ej 10 osób.

Przedsi biorstwa te w najwi kszym stopniu stosowa y nowoczesne technologie i najnowsze

rozwi zania organizacyjne, w tym elektroniczne formy zaopatrzenia, w ten sposób stale

usprawniaj c prac  i obni aj c koszty funkcjonowania. Cz sto s  to przedsi biorstwa

nale ce do kapita u zagranicznego, który na grunt polski przenosi sprawdzone w krajach

najwy ej rozwini tych rozwi zania logistyczne oparte o technologie ICT.

5. Zako czenie

 Odpowiednia strategia zaopatrzenia zapewnia minimalizacj  kosztów z jednej strony i

satysfakcj  nabywców z drugiej. Logistyczna u yteczno  przejawiaj ca si  w tworzeniu

warto ci dodanej poprzez fakt przedstawienia odpowiedniego produktu w odpowiednim

miejscu i czasie, sk ania przedsi biorców do jasnego i precyzyjnego okre lenia elementów

oraz celów strategii zaopatrzenia, w zale no ci od wielko ci placówki, jej lokalizacji oraz

zasobów firmy. Uzyskanie przewagi konkurencyjnej wymaga podj cia trafnych decyzji

dotycz cych wyboru dostawcy, zarz dzania zapasami, zagadnie  transportowych, a tak e

wykorzystania informacji rynkowej.

Dominuj cym kana em zaopatrzenia podkarpackich firm handlu detalicznego by y

hurtownie. Firmy zaopatrywa y si  bazuj c w wi kszo ci na sta ych umowach, korzystaj c z

programów lojalno ciowych i mo liwo ci realizacji dostaw towarów na miejsce. Najcz ciej

zakupów towarów dokonywano stosuj c bezpo rednie formy zamówie .

W celu poprawy sytuacji ekonomicznej firm handlowych w realizowanych strategiach

nale oby zaniecha  typowych dzia , cz ciej wykorzystuj c rozwi zania praktykowane

przez podmioty najwy szej grupy rentowno ci. Podmioty o najwy szym wska niku

zyskowno ci przychodów zmierza y w kierunku koncentracji sposobu zaopatrzenia z

wykorzystaniem  w asnego  odbioru  towarów,  bazuj c  w  wi kszo ci  na  sta ych  umowach.

Firmy te czerpa y korzy ci z wieloletniej wspó pracy z dostawcami uzyskuj c premie
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lojalno ciowe. Nie rezygnowa y jednak z pojawiaj cych si  na rynku okazji zaopatrzenia na

korzystniejszych warunkach, co wiadczy o ich wysokiej aktywno ci i ci ej analizie rynku.
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DELIVERY POLICY OF FOOD RETAILERS AND THEIR ECONOMIC CONDITION

Summary
To maximize customers’ satisfaction it is necessary to rationalise process of delivery logistic,

with  special  attention  paid  to  costs  of  the  process.  The  costs  are  calculated  in  prices  and  the  prices
together with other marketing actions of the retailers constitute strengths of the retail outlet. Moreover,
to build complex trade offer it is necessary to make appropriate decisions about forms of delivery,
especially about the way in which the commodities are ordered, the choice of sources of delivery and
methods of transporting goods. By optimizing strategy of delivery the enterprises can achieve better
economic conditions then the competitors.


