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Streszczenie

W dbatosci o maksymalizacje satysfakcji klienta niezbedne okazuja si¢ starania o
racjonalizacje procesu logistyki zaopatrzenia ze szczeg6lnym uwzglednieniem kosztow tego procesu.
Koszty te wkalkulowane zostana w wysokos¢ cen, a te w potaczeniu z pozostatymi dziataniami
marketingowymi przedsiebiorstw handlu detalicznego stanowi¢ begda atuty danej placowki handlowej.
Ponadto w budowaniu kompleksowej oferty handlowej konieczne sg trafne decyzje w zakresie form
zaopatrzenia, a w szczegolnosci form i sposobu sktadania zamowien, wyboru zrddet zaopatrzenia, czy
metod dostaw. Przez optymalizacj¢ strategii zaopatrzenia przedsigbiorstwa moga uzyskac
korzystniejsza od innych sytuacje ekonomiczna.

*k*k

1. Wprowadzenie

Wspotczesne warunki rynkowe skianiajg przedsiebiorcow do wnikliwej analizy
sytuacji biezacej i prob budowania prognoz dotyczacych mozliwosci szeroko rozumianego
rozwoju. Rozwdj moze by¢ tu rozumiany jako zwigkszenie sprzedazy na dotychczasowych
rynkach, ekspansja na nowe rynki, ale takze moze mie¢ kontekst jakosciowy, obejmujacy
optymalizacj¢ dziatalnosci marketingowej czy poprawe poziomu obstugi klientéw, a przez to
pozyskania ich lojalnosci. Koncepcja rozwoju strategii marketingowych sktania do zwrdcenia
uwagi takze na procesy logistyczne, a logistyka musi by¢ prowadzona z uwzglednieniem
wszelkich prawidet marketingu (rys. 1). Zagadnienia te nabierajg szczegdlnego znaczenia w
odniesieniu do przedsigbiorstw handlu detalicznego produktami zywnosciowymi. W zakresie
dziatan marketingowych zwigzanych z produktem zywnosciowym handlowcy maja
ulatwione zadanie. Zywnos¢ jest bowiem produktem podstawowym, na ktory popyt jest

wzglednie staty, a konkurencja odbywa sie¢ raczej na poziomie marki podobnych produktow.
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Rysunek 1. Koncepcja zarzadzania logistyczno-marketingowego
Zrodto: M. Ciesielski, Logistyka w strategiach firm, PWN, Warszawa-Poznan 1999, s. 54.

Z drugiej jednak strony, chcac osiagna¢ przewage konkurencyjng poszczeg6lne
przedsigbiorstwa handlowe zmuszone sa rywalizowa¢ poziomem cen, wiasciwie dobranym
pod wzgledem szerokosci i glgbokosci asortymentem, korzystna lokalizacja, akcjami
promocyjnymi, a wreszcie poziomem ustug dodatkowych czy specyficznym klimatem
zakupow w danej jednostce. Czynnik ceny powigzany jest z uzyskiwanymi przychodami, a w
konsekwencji generowanym zyskiem. Korzystne z punktu widzenia kazdego przedsigbiorstwa
jest zatem obnizenie ponoszonych kosztow. W przypadku przedsi¢biorstw handlowych
gtdbwng ich mase stanowia koszty zakupu towardw i zaopatrzenia. W artykule podjeto zatem
prébe rozpoznania dziatan przedsiehbiorcow handlu detalicznego zywnoscia w zakresie
kanatow zaopatrzenia, form zamowien czy sposob6éw odbioru towardéw. Ponadto dziatania te
skonfrontowano z rezultatami ekonomicznymi uzyskiwanymi przez analizowane podmioty,
co daje podstawe formutowania zalecen odnosnie komponowania elementéw polityki

zaopatrzenia w kierunku poprawy sytuacji ekonomicznej firm.



2. Racjonalizacja strategii zaopatrzenia w kontekscie tworzenia wartosci firmy

Podstawowym celem logistyki zaopatrzenia jest zapewnienie przedsicbiorstwu
towaréw w odpowiedniej ilosci i jakosci, zgodnie z zapotrzebowaniem handlowym lub
produkcyjnym w celu umozliwienia mu realizacji przyjetej strategii dziatania®.
Podstawowymi atrybutami  procesu logistyki zaopatrzenia jest poziom obstugi
zaopatrzeniowej oraz zwigzane z nim koszty. O poziomie obstugi dostaw zaopatrzeniowych
decyduja takie cechy dostawy, jak: czas mijajacy od chwili zlozenia zam6wienia na dostawe
do chwili jej otrzymania, niezawodnos¢ (pewnosé, ze czas dostawy zostanie dotrzymany),
jakosé, elastycznosé (zdolnos¢ do uwzgledniania specjalnych potrzeb klienta)®. Realizacja
przyjetego poziomu obstugi dostaw zaopatrzeniowych jest zwigzana z okreslonymi
naktadami, ktore wyrazone wartosciowo przyjmuja posta¢ kosztow fizycznego przeptywu
dobr, kosztéw utrzymania zapasow, czy kosztéw proceséw informacyjnych?®.

Konkurencja i rosnagce wymagania ze strony finalnego klienta wywotuja koniecznosc¢
poszukiwania zrddet obnizki kosztobw zaopatrzenia przy jednoczesnym zapewnianiu
nabywcom wymaganego poziomu jakosci towaréw i ustug®. Racjonalizacja procesu zakupéw
stawia szereg wyzwan iprobleméw koniecznych do rozwigzania przez wspoiczesnych
handlowcéw. Opracowanie odpowiedniej strategii dotyczacej zaopatrzenia moze®:

- zidentyfikowa¢ obszary zapewniajace najwicksze zyski oraz wyjasni¢, dlaczego sa one
korzystne dla firmy,

- ulatwi¢ zrozumienie perspektywy klientdw i przyczyn, dla ktérych zaopatrujg si¢ oni
u konkurencji,

- wskaza¢ obszary, na ktorych nalezy skupi¢ najwicksze wysitki i gdzie niezbe¢dne sa
najwigksze inwestycje,

- okreslic obszar, w ktorym istnieje szansa powiekszenia zyskow (od zaopatrzenia do

kompozycji produktow/klientow),

! Logistyka. Wybrane zagadnienia, Wyd. SGGW, Warszawa 2008, s. 141.

2 C. Mankowski, Kontroling i logistyka zaopatrzenia jako czynniki synergiczne gospodarowania, Wyd.
Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2005, s. 43.
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- okresli¢ obszary dziatalnosci czy asortymenty produktow, z ktorych trzeba zrezygnowac,

- wskaza¢ grupy klientéw, o ktoére najbardziej trzeba si¢ troszczy¢é oraz sposoby
powiekszania ich lojalnosci,

- ulatwi¢ wypracowanie kultury dziatalnosci firmy oraz jej kompetencji, aby byla ona
w stanie lepiej niz konkurenci zaspokaja¢ potrzeby swych klientow.

Nalezy takze zauwazyc¢, ze strategia zarzadzania zaopatrzeniem musi wspoéiczesnie
wykracza¢ poza redukcje kosztow. Jej misja jest wspottworzenie wartosci firmy. Giownymi
metodami tworzenia wartosci przez zaopatrzenie sa®: innowacyjnosé, optymalizacja lancucha
wartosci, zaawansowane techniki zarzadzania kosztami oraz zarzadzanie ryzykiem i
cigglosciag dostaw (rys. 2). Analizujac strategie tworzenia wartosci w procesie zaopatrzenia
nalezy podkresli¢, ze nie mozna jej utozsamiaé¢ wylacznie z decyzjami dotyczacymi wyboru
dostawcy. Strategia ta to system dziatan dotyczacy zarzadzania kategoriami zakupowymi oraz
elementami tworzenia wartosci, oparty nie tylko na odpowiednim zasobie wiedzy i
kwalifikacji, ale tez wiasciwych uprawnieniach do dziatan w ramach firmy 1 wobec
dostawcow, wsparty analiza wptywu zaopatrzenia na wynik finansowy poprzez proces

zarzadzania wydatkami zwiazanymi z tancuchem dostaw’.

® M. Kuzmierkiewicz, Wartos¢ ukryta w dostawach, ,,Businessman” 2005, nr 10 (175), s. 60-62.
" M. Kuzmierkiewicz, Wartos¢ ukryta w dostawach, ,,Businessman” 2005, nr 10 (175), s. 60-62.
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Rysunek 2. Cele strategii zaopatrzenia

Zrédto: opracowanie na podstawie M. Kuzmierkiewicz, Wartos¢ ukryta w dostawach, ,,Businessman” 2005, nr
10 (175), s. 60-62.

Kluczowym elementem taczacym logistyke i marketing jest obstuga klienta. Zabiegi
marketingowe dotycza przede wszystkim rozpoznania stwierdzonych i potencjalnych potrzeb
rynkowych oraz poszukiwania najlepszych sposobow ich zaspokojenia. Zadaniem marketingu
jest ponadto rozpoznanie potencjatu konkurentow i ich aktualnej pozycji. Pozyskane
informacje dotyczace klientow bezposrednio determinujg fizyczng dystrybucje towardw.

Postawienie towarow do dyspozycji konsumenta musi uwzglednia¢ oczekiwania nabywcoéw w



zakresie ilosci i jakosci produktéw, termindw i czestotliwosci dostaw oraz zakresu ustug

posprzedazowych®.

\ MARKETING

Produkt Cena
Promocja Dystrybucja/
/ Poziom obstugi klienta Koszty utrzymania zapaséw Koszty partii dostaw

Koszty przetwarzania zamowien i .
yPp - - Koszty magazynowania Koszty transportu
informacji

Rysunek 3. Tradycyjne zwiazki marketingu i logistyki

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

3. Polityka zaopatrzenia badanych przedsiebiorstw handlowych

Whnioskowanie prowadzone jest w oparciu o0 wyniki badan wiasnych
przeprowadzonych na przetomie 2006 i 2007 r. metoda wywiadu kwestionariuszowego,
wsérod 413 losowo dobranych przedsigbiorstw handlu detalicznego, funkcjonujacych na
obszarze wojewodztwa podkarpackiego, w ktorych asortymencie znajdowaty si¢ produkty
zywnosciowe. Analiz¢ przeprowadzono w klasyfikacji wedtug miejsca funkcjonowania
(miasto-wies), wielkosci mierzonej liczbg 0séb pracujacych (do 9, 10-49, 50 i wigcej), a takze
wykorzystujac podziat na cztery grupy o roznej wysokosci wskaznika rentownosci
przychodow brutto obliczonego dla danej jednostki handlowej jako stosunek zysku brutto
i przychoddw brutto. Grupy ustalono jako — I: (od -0 do $rednia-odchylenie standardowe), II:
<od $rednia-odchylenie standardowe do srednia), Ill: <od $rednia do $rednia+odchylenie
standardowe), IV: <od $érednia+odchylenie standardowe do +«). Pozwolito to wnioskowac o
analizowanych zagadnieniach w powigzaniu z sytuacja ekonomiczng podmiotdw.

Zarzadzajacy firmami handlowymi musza dokona¢ szeregu wyborow dotyczacych
dostawcow, kanatow zaopatrzenia oraz form i techniki zamowien, a takze odbioru towardw
(tab. 1, rys. 4).

Przedsigbiorcy handlu detalicznego dokonywali zakupu towarow w wiekszosci
wpasowujac si¢ w klasyczny model zaopatrzenia, w ktérym gtownym Zzrédtem dostaw sg
posrednicy hurtowi. Zakupy bezposrednio u producentow jako gtéwne zrddio zaopatrzenia
wskazato 7,7% handlowcow. Zakupy te zdecydowanie czesciej sktonni byli realizowaé

przedsigbiorcy dziatajacy na obszarach miast (10,8%) niz na wsi (5%). Obie te formy

® Logistyka. Wybrane zagadnienia, Wyd. SGGW, Warszawa 2008, s. 158-159.



zaopatrzenia w réwnym stopniu taczyto 13,8% badanych. Zaopatrzenie w rdGwnym stopniu

bezposrednio i przez hurtownie deklarowato wigcej firm miejskich (19%).

Tabela 1. Elementy strategii zaopatrzenia w badanych firmach

Struktura informacji dotyczacych zaopatrzenia badanych firm (w %)
L wedlug miejsca wedtug liczby oséb wedtug grupy rentownosci
WyszczegdlInienie = dziatalnosci pracujacych przychoddw brutto
S
(@] =
) . -, 10do | 50i
miasto | wie§ | do9 49 | wiecej 1 1 11 v
Gléwne kanaly 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 rownym stopniu u . 138 190| 92| 120| 231| 250| 205| 144| 121| 111
producenta i przez hurtownie
Sposob odbioru towardw:
- z dostawa na miejsce 47,9 53,3 43,1| 44,7 65,4 66,7 61,5 439 49,7 46,7
-zarowno z dostawa namiejsce, | 5571 10| 208| 266| 231| 83| 231| 289| 215 289
jak i odbiér wiasny
- odbiér wiasny 26,4 25,6 27,1 28,7 11,5 25,0 15,4 27,2 28,9 24,4
Firma zaopatruje sie wykorzystujac:
- Jedynie state umowy z 133| 144| 124| 115| 212| 333| 231| 111| 148| 89
dostawcami
- w wigkszosci state umowy 60,8 60,5 61,0 59,6 69,2 58,3 59,0 61,7 59,1 64,4
- W wickszosci zakupy 218| 210| 225| 246| 58| 83| 179 228| 215 222
jednorazowe
- tylko zakupy jednorazowe 4,1 4,1 4,1 4,3 3,8 0,0 0,0 4,4 4,7 4,4

Zrodto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Wraz z przechodzeniem do grupy o wyzszej rentownosci zwigkszala si¢ konkretyzacja
wybranego sposobu zaopatrzenia, co potwierdza obnizajacy sie udziat firm, ktére faczyty ze
sobg zaopatrzenie przez hurtownie i bezposrednio u wytwoércy. Zwigzek dostrzec mozna takze
miedzy sklonnosciag do zakupdw u producentow a wielkoscig placowki handlowe;j.
Wiasciciele sklepdw mieszczacych sie w grupie do 9 pracujacych najrzadziej kupowali
bezposrednio u producentow (jedynie 7,2% z nich twierdzito, ze jest to jego gtéwny kanat
zaopatrzenia) w odréznieniu od placowek ,,10 do 49” oraz ,,50 i wiecej” 0sdb pracujacych,
wsrod ktorych te forme zakupu realizowato odpowiednio 11,5% oraz 8,3% podmiotow.
Zjawisko to podkresla pozycje placéwek duzych w negocjacjach z dostawcami. Wielkos¢
obrotéw pozwala wymusi¢ na dostawcy korzystniejsze warunki, a jednoczesnie stwarza

podstawy racjonalnej kalkulacji kosztow logistycznych. Grupy najstabsze pod wzgledem



rentownosci przychoddw zaopatrywaty sie wykorzystujac czgsciej od pozostatych dostawy na
miejsce i najrzadziej odbiér wiasny. Powodowalo to wyzsze koszty zakupOw oraz mniejsza
rentownosc.

Dla placowek matych, szczegdlnie zlokalizowanych na wsi, powaznym ograniczeniem
jest bariera odlegtosci od zrodia dostaw oraz koszty transportu. Bariera taka mogtaby zostaé
zlikwidowana w ramach zakupow wigzanych czy wspélipracy miedzy przedsigbiorstwami.
Tylko w tej sytuacji mozliwe statoby si¢ wprowadzenie umoéw ,,z dostawa na miejsce”, ktore
stosuje jak dotad okoto 47,9% respondentow. Pozostali jako spos6b dominujacy deklarowali
zakupy z witasnym odbiorem towaru (26,4%) lub taczyli obie te formy (25,7%). Kryterium
lokalizacji dziatalnosci wskazuje na czestsze korzystanie z dostaw na miejsce wsrdd placéwek
miejskich, co wynika czesto z ich niewielkiej odlegtosci od zrodta zaopatrzenia i w zwigzku
z tym wiekszej sktonnosci do realizacji takich zamowien przez dostawcow. Zauwazono takze
wyrazny wzrost zainteresowania zaopatrzeniem ,z dostawa na miejsce” wsrod
przedsigbiorstw najwiekszych (66,7% wskazan tej grupy wielkosciowej).

Uzytkownicy transportu moga ponadto korzysta¢ z rozwigzan zorganizowanych w
postaci firm logistycznych, swiadczacych podstawowe ustugi transportowe czy spedytorow
oferujacych szerszy zakres ustug. Podejmujac jednak decyzje w zakresie sposobu realizacji
transportu handlowcy musza bra¢ pod uwage rodzaj produktu, jego cechy fizyczne,
chemiczne i biologiczne, ale takze cechy predysponujace dany produkt do transportu, takie
jak jego waga, opakowanie czy trwatos¢®. Zauwazy¢ zatem nalezy, ze nie wszystkie produkty
zywnosciowe moga by¢ transportowane srodkami  pozostajacymi  we  wiasnosci
przedsigbiorstw handlu detalicznego. Pojedyncze podmioty nie dysponuja bowiem zasobami
umozliwiajacymi utrzymanie pojazdéw dedykowanych do transportu wyrobdéw miesnych czy
nabiatu.

Stala wspdtpraca z dostawcami to czesto mozliwos¢ korzystania z oferty
lojalnosciowej, wyrazonej korzystniejszymi warunkami dostawy, odroczonymi terminami
platnosci, mozliwosciag kredytowania zakupdw, pierwszenstwem zakupu w sytuacjach
ograniczonej podazy asortymentu, utatwieniami organizacyjno-technicznymi czy korzystnymi
upustami cenowymi. Umozliwia ona roéwniez ptynne dostosowanie do oczekiwan

kontrahentow, lepsze sprostanie ich oczekiwaniom, wynikajagce z doswiadczenia

° E. Gotembska (red.), Kompendium wiedzy o logistyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 123-124.



I powtarzalnosci realizowanych transakcji. Walory takie docenione zostaly przez wigkszos¢
badanych przedsicbiorcow. Okoto 74,1% respondentéw przeprowadzonego badania
twierdzito, iz dokonuje zakupOw stosujac jedynie (13,3%) lub w wickszosci (60,8%
respondentow) state umowy z dostawcami. Analizujac wypowiedzi przypisane do miejsca
funkcjonowania placéwki nalezy stwierdzi¢, ze chetniej ze stalego miejsca zaopatrzenia
korzystaja handlowcy w miescie. Mniejsze przywigzanie przedsichiorcow ze wsi ttumaczone
moze by¢ faktem, ze Kkorzystajg oni z okresowych, krotkotrwatych promocji w innych
punktach zaopatrzenia, stale poszukujac mozliwosci dokonania zakupu po nizszej cenie.
Stopien przywiazania do tego samego zrddla towarOw wyraznie wzrasta wraz ze wzrostem
wielkosci sklepow. Jednostki najmniejsze dokonywaty bowiem zakupOw jednorazowych
(facznie ,w wigkszosci” lub ,wylacznie”) w 28,9%, zas w przypadku przedsiebiorstw
najwiekszych transakcji ,,wytacznie jednorazowych” zaniechano catkowicie, a ,,w wig¢kszoscli
zakupy jednorazowe” odnotowano tylko w 8,3% tej grupy.

Przedsigbiorstwa handlowe zaliczone do | grupy rentownosci najrzadziej
dywersyfikowaty zrodta zaopatrzenia poprzez wyszukiwanie okazji i dokonywanie zakupow
jednorazowych. Najczesciej natomiast wspoipracowaty w zakresie zaopatrzenia (tacznie state
umowy z dostawcami posiada 82,1% tych podmiotow) i byta to grupa, w ktorej najwigkszy
odsetek firm wykorzystywat jedynie state umowy. Wsrdd handlowcéw wiaczonych do 1V
grupy rentownosci udziat przedsicbiorstw opierajacych zaopatrzenie jedynie na statych
umowach z dostawcami byt najnizszy (8,9%), cho¢ najczesciej wykorzystywaty one state
umowy jako gtéwny, ale nie jedyny sposéb zaopatrywania sie.

W literaturze przedmiotu w ramach polityki skiadania zamoéwien jako jeden ze
schematow wskazuje si¢ grupowanie zamowien i okresowe zamawianie duzych partii
towardw, co podyktowane jest wysokimi kosztami przygotowania, opracowania i ztozenia
zamOwienia, oszczednosciami transportowymi, rabatami mozliwymi do osiagniecia przy
realizacji duzych zakupow, dyktowaniem przez dostawcow minimalnych wielkosci

zamOwienia, czy tez polityka udzielania kredytéw kupieckich®®.

19| ogistyka. Wybrane zagadnienia, Wyd. SGGW, Warszawa 2008, s. 120.
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Rysunek 4. Formy zamoOwien stosowane przez badane firmy

Zrédto: obliczenia na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Rozwigzanie takie niesie ze sobg jednak przeniesienie kosztow magazynowania na
detaliste, a ponadto w przypadku towardéw nietrwatych jest niemozliwe do realizacji. W
odniesieniu do badanych przedsi¢biorstw oferujagcych w sprzedazy detalicznej produkty
zywnosciowe popularniejsze bylo czestsze sktadanie zamowien na mniejsze partie towardw.

Najczesciej wykorzystywana przez badane przedsicbiorstwa formag skladania
zamoOwien byty zlecenia bezposrednie. Swiadczyé to moze o utrzymywaniu bliskich relacji
z dostawcami, korzystaniu z najblizej zlokalizowanych zrddet zaopatrzenia lub o braku
zaufania do jakosci oferowanych produktéw handlowych i nieznacznej sile przetargowej
w przypadku stwierdzenia niezgodnosci cech odebranego asortymentu z oczekiwaniami.
Czesciej od pozostatych handlowcow te forme zamdwien stosowaty jednostki mikro oraz
nalezace do najwickszych w badanej grupie, co podkresla ich dbatos¢ o towar bedacy
przedmiotem obrotu.

Stosunkowo czesto wykorzystywano telefoniczne formy sktadania zamowien, czesciej
stosowane przez przedsiebiorstwa zlokalizowane w miastach oraz duze sklepy, w ktérych
pracuje 10 do 49 osob. Sktonnosé¢ do wykorzystania zamowien telefonicznych malata wraz ze
wzrostem poziomu rentownosci generowanej przez badane firmy na korzys¢ wigkszego niz

w pozostatych grupach odsetka wykorzystania zamoOwien katalogowych. Pozostali

10



przedsiebiorcy rzadko korzystali z mozliwosci zamowien katalogowych, przy czym czesciej
zakupy takie realizowaty jednostki zlokalizowane na terenach miejskich. Jeszcze rzadziej
stosowano internetowe formy skladania zaméwien, co wynikato z wciaz niskiego nasycenia
siecig, matego upowszechnienia transakcji elektronicznych oraz obaw przedsigbiorcow
odnosnie do stosowania tej formy zamdéwien. Uwage zwraca czgstsze wykorzystywanie
zlecen internetowych przez jednostki handlowe o liczbie pracujacych powyzej 10 0sGb.
Przedsiebiorstwa te w najwigkszym stopniu stosowaly nowoczesne technologie i najnowsze
rozwigzania organizacyjne, w tym elektroniczne formy zaopatrzenia, w ten sposéb stale
usprawniajac prace i obnizajac koszty funkcjonowania. Czesto sg to przedsiebiorstwa
nalezace do kapitatu zagranicznego, ktéry na grunt polski przenosi sprawdzone w krajach

najwyzej rozwinigtych rozwiazania logistyczne oparte o technologie ICT.

5. Zakonczenie

Odpowiednia strategia zaopatrzenia zapewnia minimalizacje kosztow z jednej strony i
satysfakcje nabywcow z drugiej. Logistyczna uzytecznos¢ przejawiajaca si¢ w tworzeniu
wartosci dodanej poprzez fakt przedstawienia odpowiedniego produktu w odpowiednim
miejscu i czasie, sklania przedsigbiorcéw do jasnego i precyzyjnego okreslenia elementéw
oraz celow strategii zaopatrzenia, w zaleznosci od wielkosci placowki, jej lokalizacji oraz
zasobow firmy. Uzyskanie przewagi konkurencyjnej wymaga podjecia trafnych decyzji
dotyczacych wyboru dostawcy, zarzadzania zapasami, zagadnien transportowych, a takze
wykorzystania informacji rynkowej.

Dominujagcym kanatem zaopatrzenia podkarpackich firm handlu detalicznego byty
hurtownie. Firmy zaopatrywaty si¢ bazujac w wiekszosci na statych umowach, korzystajac z
programéw lojalnosciowych i mozliwosci realizacji dostaw towar6w na miejsce. Najczesciej
zakupow towaréw dokonywano stosujac bezposrednie formy zamowien.

W celu poprawy sytuacji ekonomicznej firm handlowych w realizowanych strategiach
nalezaloby zaniecha¢ typowych dziatan, czgsciej wykorzystujac rozwiazania praktykowane
przez podmioty najwyzszej grupy rentownosci. Podmioty o najwyzszym wskazniku
zyskownosci przychoddéw zmierzaty w kierunku koncentracji sposobu zaopatrzenia z
wykorzystaniem wiasnego odbioru towaréw, bazujac w wigkszosci na statych umowach.

Firmy te czerpaly korzysci z wieloletniej wspéipracy z dostawcami uzyskujac premie
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lojalnosciowe. Nie rezygnowaty jednak z pojawiajacych si¢ na rynku okazji zaopatrzenia na

korzystniejszych warunkach, co swiadczy o ich wysokiej aktywnosci i ciggltej 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.
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