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WPLYW KOMPLEKSOWOSCI USLUG
LOGISTYCZNYCH NA STOPIEN
INTEGRACJI MIEDZY PARTNERAMI
W LANCUCHU DOSTAW

This text presents co-operation between the trade company Whirlpool Polska Ltd. and
the logistics company Fastrack SA to exemplify the benefits of smooth working together as
based on far-reaching logistic outsourcing.

Nowadays, the universally recognized instruments of competition like pricing, quality,
reliability and availability of products or services are insufficient. Today it is known that
the foundation for building the competitive edge of any company is innovation resulting
from the company’s orientation towards the customer’s satisfaction and related to the
product in general (including services), technology and organization.

The same applies to logistic services that have been developing so dynamically these
days, when in the majority of branches are switching from the manufacturer’s market to the
customer’s market, which has been accompanied by rapid development of computer
technologies. This text presents the advantage of logistic outsourcing — that is the purchase
of all or some of the company’s logistic operations in the form of services rendered by
specialized external mentioned innovation — that is unique services.

Outsourcing makes it possible for a customer to concentrate fully on the most
important aspects of operation and on the reduction of costs and the level of capital-
consuming investments. It enables comparison with operations performed by the company
itself and brings an ease of possible changes.

In case of Fastrack — Whirlpool co-operation, outsourcing services encompass ware-
housing, distribution and sale, with such unique elements as general sale administration and
telemarketing. These services are rendered across the country as a tool of fast and effective
delivery to over 2000 retail sale outlets. The major commercial benefits for Whirlpool
include wide market penetration, faster goods delivery to points of sale, immediate access
to direct market information and consolidation of everyday sales through telemarketing.
The major financial benefit is cost-effectiveness resulting from the difference between
wholesale prices and retail prices increased by the small price of logistic services.

In such a close, partner-like co-operation the logistic partner also contributes to
a competitive advantage and high renown of his customer on the market thanks to the
availability of employees, their attitude and readiness to support the contractor, easiness of
order procedures and also the knowledge of products. In delivery procedures the most
important tools include the time of delivery, punctuality, assistance in unloading and intact
condition of the delivered goods.
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1. Wstep. Czynniki wplywajace na konkurencyjnos¢ firm w Polsce

Powszechnie rozpoznawalne narzgdzia konkurencyjne jak: cena, jako$¢, nie-
zawodnos¢, dostepnos¢ produktu lub ushugi sa juz dzisiaj niewystarczajace. Sa one
znane 1 uzywane przez wszystkich najpowazniejszych ,.graczy rynkowych” od
dos$¢ dawna. Dzisiaj wiadomo, ze fundamentem dla budowy konkurencyjnosci
firmy sa innowacje, wynikajace z jej orientacji na zadowolenie klienta a zwiazane
z szeroko rozumianym produktem (a wigc takze ustuga), technologia i organizacja.
W odniesieniu zwtaszcza do rynku dobr konsumpcyjnych zatozenie to dla wielu
firm jest szczegolnie wazne.

Wynika ono z przekonania, ze sprzedaz kreuje warto$¢ firmy, a produkt —
wartos¢ dla klienta. To przekonanie prowadzi praktycznie do wyboru strategii
udzialu w wielkim, rozgrywanym na rynku wyscigu, aby zosta¢ najlepszym pod
wzgledem kosztow badz niedoscignionym z punktu widzenia cech i parametrow
uzytkowych. Na motywie ceny i jakos$ci opiera si¢ marketingowy wizerunek
produktu (ushugi), sprzedawany nastepnie — co nawet juz nikogo nie dziwi — przy
stale malejacej zyskownosci.

Firmy lokujace swa ofert¢ w innych przedsigbiorstwach na rynku zaopatrzenio-
wym i inwestycyjnym dawno dostrzegly mozliwos¢, a chyba takze koniecznosé
innych rozwiazan. Uznano, ze trzeba w szerszej perspektywie spojrze¢ na
sprzedawana ustuge (produkt), a wigc na to, gdzie sytuuje si¢ ona w procesie
gospodarczym u odbiorcy. Wspoélnie przeprowadzona analiza pozwala na ogét na
ustalenie — jak dostosowaé produkt do zidentyfikowanych w jej trakcie potrzeb,
aby przyczynial si¢ do wzrostu efektywnosci, jakie zatem dodatkowe wartosci
moga by¢ wykreowane. Od tego momentu juz tylko krok do zdobycia klienta —
praktycznie tylko w pewnym stopniu — dzigki wyjsciowej ofercie ustugi (produktu).

Strategia catoSciowych rozwiazan implikuje przyjgecie przez partnerow
orientacji na wzrost wartosci firmy oraz, oczywiscie, zastosowania innych niz
tradycyjne koncepcji i narzedzi sprzedazy. Ze wzgledu na zlozono$¢ rozwiazan
konieczna staje si¢ delikatna edukacja klienta, tak aby rozmawia¢ z nim ,tym
samym jezykiem”.

Wydaje sig, ze jednym z dzisiejszych paradygmatow konkurencyjnosci staje si¢
tak opisane partnerstwo, prowadzace do integracji z udzialem — czasem nawet
wielu — wspotpracujacych firm, przybierajacej posta¢ uktadu komplementarnych,
wzajemnie korzystnych powiazan. Powstaje nowy wzorzec konkurowania, ksztal-
towany obecnie gtownie przez procesy globalizacji gospodarki, fragmentaryzacji
rynkow oraz rozwoj nowych technologii informatycznych i telekomunikacyjnych.

Poza wspomnianym juz partnerskim poszukiwaniem i kreacja dodatkowych
wartoéci poprzez wzbogacanie oferty inng ushuga lub produktem w partnerstwie
jest miejsce na outsourcing, pozwalajacy na koncentracje na najlepiej wykony-
wanej dzialalnosci, oraz nabierajaca szczegdlnego znaczenia dbato$¢ o poczucie
bezpieczenstwa klientow. Coraz wyzej cenia oni ,,przyjaznos¢” i ,,przejrzystosc”
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firmy, znajomos¢ jej celow, dziatan i kultury korporacyjnej. Wszystko to sprzyja
powstawaniu trwalych zwiazkow pomigdzy firmami, w ktorych wzajemne zaufanie
i poleganie na sobie jest podstawowym kanonem.

Trudno przewidzie¢ jak zmienia¢ bedzie si¢ gra konkurencyjna pod wptywem
rozwoju e-gospodarki, czyli srodowiska globalnego rynku elektronicznego i jego
pochodnych, ale raczej bez ryzyka mozna stwierdzi¢, ze bedzie jeszcze bardziej
nakierowana na zindywidualizowana satysfakcje klienta, obnizanie kosztow i cen,
doskonata jako$¢, a informacja bedzie jej najpotezniejszym narzgdziem.

2. Znaczenie logistyki w dzialalnoSci firmy

W ostatnim dziesigcioleciu w Polsce mozna zaobserwowac to, co miato miejsce
w gospodarce amerykanskiej niespetna pot wieku temu, a mianowicie transfor-
macj¢ w sposobie podejmowania przez przedsigbiorstwa decyzji gospodarczych.
Po dziesigciu latach reform trudno dzi$ znalez¢ firmg, ktora w swych koncepcjach
marketingowych zorientowana jest tylko na produkt. W obecnej dobie najwazniej-
szy stal si¢ odbiorca w mysl zasady ,.klient nasz pan”. Innymi stowy, zintegrowane
dziatania marketingowe, w nowoczesnie zarzadzanych firmach i to zar6wno mig-
dzynarodowych dziatajacych w Polsce, jak i naszych rodzimych, zostaty wsparte
zintegrowanymi dzialaniami logistycznymi.

Nawet najbardziej zaawansowane strategie marketingowe moga zawies¢, jezeli
nie zostana wsparte odpowiednimi dziataniami logistycznymi. Nie wystarcza juz
fakt, ze zdefiniowany produkt ma np. najlepsze cechy wlasne, atrakcyjna ceng oraz
moze by¢ dobrze promowany. Sa to niewatpliwie wazne czynniki, ale trudno
bedzie sprzeda¢ nam ten produkt, gdy nie znajdzie si¢ on na poétce w odpowiednim
czasie, w odpowiednim miejscu i w odpowiedniej ilo§ci. Mamy wigc tutaj do
czynienia m.in. z uzyteczno$cig miejsca i czasu, czyli warto§ciami dodanymi do
produktu zaoferowanego nam przez producenta, wzbogaconego przez marketing,
ale rowniez dodatkowo przez atuty logistyczne.

Gtowne przyczyny niedorozwoju rynku ustug logistycznych, jeszcze przed
1990 rokiem, leza po rowno po stronie uslugodawcow tychze ushug, potencjalnych
zainteresowanych tymi uslugami oraz po stronie czynnikdw zewnetrznych. Jezeli
chodzi o pierwszych, to do ich najwazniejszych grzechéw nalezato stabe rozwi-
nigcie infrastruktury transportowej, brak wspomagania zachodzacych procesow
technologiami informatycznymi, niskie wyspecjalizowanie ustug logistycznych,
brak sktadow poréwnywalnych ze standardami mig¢dzynarodowymi. Jezeli chodzi
o klientow, ktérzy bardzo czgsto sa czynnikiem decydujacym o powstawaniu,
rozszerzaniu si¢ i utrwalaniu konkretnych ustug logistycznych, ich udziat rowniez
daleki byt od obecnego. Nalezy wymieni¢ tutaj chociazby brak zrozumienia dla
zasad nowoczesnego zarzadzania logistyka (tfancuchem dostaw), brak nowoczes-
nego podejscia do zarzadzania zapasami, brak orientacji na obstugg klienta czy
kompleksowego zarzadzania jakoscig. Do czynnikéw zewngtrznych takiego stanu
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rzeczy nalezy zaliczy¢ bardzo staba infrastrukture techniczna (drogi, porty,
lotniska), stabo rozwinigta infrastrukture telekomunikacyjna oraz chociazby brak
konkurencji w postaci migdzynarodowych przedsigbiorstw logistycznych oferuja-
cych ushugi wewnatrz kraju.

Po roku 1990 mozna dopatrywac si¢ znacznego rozwoju logistyki w Polsce.
Niewatpliwa przyczyna takiego stanu rzeczy byla zmiana charakteru polskiego
rynku, ktory w wigkszos$ci branz zaczat przechodzi¢ od rynku producenta do rynku
konsumenta. W dalszym etapie spowodowato to rozszerzenie si¢ palety oferowa-
nych towardéw, co w konsekwencji doprowadzito rowniez do zmiany w podejsciu
do zarzadzania zapasami. W mig¢dzyczasie nastapita deregulacja w sferze transportu.
Wazna przyczyna byt rowniez szybki rozwoj technologii informatycznych.

Organizowanie tzw. polityki logistycznej w obrebie firmy stato si¢ juz dzisiaj
w przypadku wigkszosci polskich firm faktem. U podstaw takiej potrzeby lezata
konieczno$¢ zarzadzania czynno$ciami logistycznymi w obrebie przedsigbiorstwa
oraz rozwiazywania konfliktow pomigdzy niektorymi pionami funkcjonalnymi
firmy. W tym ostatnim przypadku struktura organizacyjna firmy moze to polepszac
lub pogarsza¢. Jednak podstawowym celem prowadzenia i organizowania wew-
ne¢trznej polityki logistycznej przez przedsigbiorstwo byta cheé osiagnigeia takiej
koordynacji czynnosci logistycznych aby je mozna byto zaplanowac i skontrolowac.
Ciekawy jest tutaj podzial na typy rozwigzan organizacyjnych: formalny i nie-
formalny. Z organizacja nieformalng mamy do czynienia wtedy, gdy powstajace
w przedsigbiorstwie czastkowe koszty logistyczne przypisywane sa do powoduja-
cych je komorek. Rowniez nadzoér nad decyzjami logistycznymi ma np. dyrektor
generalny. Organizacje nieformalne sa bardziej charakterystyczne dla matych lub
bardzo matych firm. Organizacja formalna to taka, gdy na jej czele stoi menedzer
logistyczny, ktéry ma rowniez ugruntowana wysoka pozycje w hierarchii firmy
oraz wladzg umozliwiajaca, w wyniku szeroko pojmowanej dyskusji z innymi
kierownikami piondéw, efektywne zarzadzanie dziataniami logistycznymi.

Od pewnego czasu zauwazalny jest stalty wzrost roli i znaczenia logistyki
w dzialalnos$ci przedsigbiorstwa. Na poczatku przemian ustrojowych zauwazalny
on byl poprzez tworzenie w strukturach organizacyjnych firm dzialow logistyki,
ktore miaty zastapi¢ tradycyjnie pojmowane dziaty, np. zaopatrzenia, transportu
czy zbytu. W miarg uplywu czasu oraz zaostrzania si¢ walki konkurencyjnej rola
logistyki w przedsigbiorstwie rosta, az do momentu gdy okazalo sig, ze przed-
sigbiorstwo aby przetrwa¢ musi nawigza¢ walke konkurencyjna we wszystkich
aspektach swojej dziatalnos$ci, w tym rowniez w logistyce, na ktorej spoczat
obowiazek zdefiniowania strategii logistycznej. Strategia ta miala by¢ skierowana
na tak wazne funkcje przedsigbiorstwa, jak:

— kreowanie pozycji konkurencyjnej na rynku regionalnym,
— state podnoszenie poziomu obstugi klienta w celu zaspokojenia jego potrzeb
obecnych oraz przysztych,
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— szukanie mozliwosci redukcji (lub bardziej racjonalizacji) kosztow w ujeciu
logistycznym przy jednoczesnym zagwarantowaniu odpowiednio wysokiego
poziomu obstugi klienta.

Istota kazdej skutecznej strategii jest proba stworzenia oryginalnosci firmy,
pozwalajaca zwlaszcza otoczeniu wyraznie odrozni¢ dana firme od konkurentow.
Skuteczna strategia nadaje firmie odmienno$¢, wyroznia ja na dwa sposoby.
Po pierwsze, firma postrzegana jest przez otoczenie inaczej niz pozostate firmy
branzy. Po drugie, poczucie odmiennosci musza mie¢ takze pracownicy firmy, bez
ktorych kazda strategia nie jest nic warta. Na strategi¢ logistyczna kazdej firmy
sktadaja si¢ cztery podstawowe elementy. Naleza do nich: domena dzialania,
strategiczna przewaga, cele do osiagnigcia oraz programy dziatania.

Jezeli chodzi o domeng dzialania mozna ja okresli¢ np. poprzez odpowiedz na
pytanie: do jakiego klienta mamy zamiar dotrze¢? Czy ma nim by¢ w przypadku
firmy handlowej np. hurtownik, odbiorca detaliczny czy konsument ostateczny?
Innym sposobem okreslenia domeny moze by¢ proba okreslenia zasiggu teryto-
rialnego: region czy caty kraj?

Kolejnym elementem jest zbudowanie strategicznej przewagi, czyli mocnej
strony przedsigbiorstwa, ktora umozliwi zdefiniowanie tego, jak bedziemy walczy¢
z konkurencja. Do klasycznych przykladow moze naleze¢ okreslenie czasu,
w ktorym przedsigbiorstwo zobowiazuje si¢ do dostarczenia zamowionego przez
klienta towaru. W chwili obecnej zdefiniowanie czasu realizacji zamowienia
w ciagu 24-48 godzin, w przypadku np. producentdow sprzetu gospodarstwa
domowego, wydaje si¢ by¢ standardem, ale nie bylo nim jeszcze parg lat temu.
Dodatkowo, obserwacja rynku potwierdza, ze do dnia dzisiejszego nie wszystkim
uczestnikom tego rynku udato si¢ to wprowadzi¢ do kanonu swojego postgpowania.

Przy definiowaniu strategii logistycznej wazne jest, oczywiscie, okreslenie
celow strategicznych bedacych uzupelieniem dwoch pierwszych elementéw, czyli
domeny dziatania i strategicznej przewagi nad konkurentem. Powinny by¢ to
precyzyjnie zaplanowane w czasie wydarzenia, ktore z jednej strony umozliwiaja
oceng dotychczasowych osiagnie¢, z drugiej poprawiaja konkurencyjnos¢ poprzez
prawidtowo prowadzone dziatania logistyczne. W ujeciu logistycznym moga
naleze¢ do nich np. decyzje o poszerzeniu lub zmniejszeniu bazy magazynowe;j,
dostosowanie ilosci oraz rodzaju $srodkow transportu do masy towarowej bedacej
przedmiotem dystrybucji, decyzja o ,wyprowadzeniu na zewnatrz” firmy
(outsourcing) wszystkich lub czgéci zadan dzialu logistyki, czy w koncu zakup
1 rozw0j] nowoczesnych, w pelni zintegrowanych systeméw informatycznych
pozwalajacych na petna kontrole wszystkich elementéw tancucha dostaw.

Ostatnim, waznym elementem wchodzacym w sklad strategii logistycznej
firmy powinno by¢ okreslenie programow dziatania, ktore nie sa niczym innym jak
przetozeniem teoretycznych koncepcji strategii na konkretne, codzienne dziatania.
Obejmuja one swym zasiggiem trzy aspekty. Po pierwsze, okreslaja co, kto, kiedy
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bedzie robit i w jaki sposob wiaze sig to z catosciowa strategia logistyczna firmy?
Po drugie, zaktadaja stata koniecznos¢ poprawy i usprawniania zachodzacych
zjawisk. Po trzecie, w usystematyzowany sposob obejmuja cato$¢ funkcjonowania
firmy — zaczynajac np. od planowania produkcji, polityke zakupow i zapasow,
marketing, dzial handlowy, dziat obstugi klienta (order-desk), czy w koncu finanse
— w celu zdefiniowania tzw. wspolnych dla dzialu logistyki oraz pozostatych
dzialow firmy pol dziatania (inter-faces).
Powodzenie kazdego przedsigbiorstwa i kazdej strategii jest uwarunkowane
wieloma czynnikami. Naleza do nich:
— wspomaganie wysitkow oraz state zainteresowanie ich efektami ze strony
Scistego kierownictwa firmy,
— aktywne wiaczanie si¢ kierownictwa wszystkich piondéw funkcjonalnych
w ustalanie wspdlnej polityki i ich realizowanie (brain-storming),
— tworzenie mechanizmow statego ulepszania,
— tworzenie mechanizmow monitorowania,

— Sciste okreslenie zadan, ich przyporzadkowanie oraz jasne okreslenie odpo-
wiedzialnos$ci za ich realizacje.

Roéwniez w przypadku zarzadzania logistycznego ewentualny sukces
uwarunkowany jest poprzez spetienie kilku podstawowych zasad:

— wlaczenie logistyki do strategii przedsi¢biorstwa,

— kompleksowe podejscie do organizacji firmy,

— umiejetnos$¢ pozyskiwania, zarzadzania i wykorzystywania informacji,

— koncentracja na wynikach finansowych firmy ($ciste powiazanie logistyki

z podstawowymi zalezno$ciami bilansowymi),

— podkreslenie roli zarzadzania kadrami,

— tworzenie sojuszy strategicznych,

— mierzenie wynikow,

— wyciaganie wnioskow 1 reagowanie na stale zmieniajace si¢ otoczenie.

Patrzac na powyzsze zestawienie uwarunkowan majacych decydujacy wptyw
na powodzenie kazdej strategii, w tym rowniez logistycznej, oraz obserwujac
polskie podmioty i ich sposdb patrzenia na tzw. polityke logistyczna, mozna
zakre$li¢ obszary glownych przeszkdd uniemozliwiajacych pelne wykorzystanie
nowoczesnych rozwigzan logistycznych w polskich przedsigbiorstwach.

Podstawowym czynnikiem jest brak zrozumiatej dla otoczenia, ale rowniez dla
pracownikoéw firmy, misji jaka ma dane przedsigbiorstwo do zrealizowania, my-
lenie dziatan o charakterze strategicznym z dziataniami o charakterze operacyjnym
oraz brak zdefiniowania podstawowych strategii dzialania realizowanych przez
poszczegdlne piony firmy. Spowodowane to moze by¢ wciaz anachroniczna
1 archaiczna struktura organizacyjna firm, uniemozliwiajaca kompleksowe zarza-
dzanie procesami zachodzacymi w firmie. Niebagatelna rol¢ odgrywa rowniez fakt,
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ze firmy czesto popadaja w tzw. samozachwyt, ktory przektada si¢ stepieniem
zmystu statego doskonalenia i ulepszania. Po okresie niebywatego wzrostu,
spowodowanego wychodzeniem kraju z gospodarki centralnie planowanej, gdy
firmy obserwowaly niemalze podwajanie witasnych przychodéw z roku na rok,
nastapita stabilizacja. Wszystkie niedociagnigcia, np. w zakresie szeroko pojmo-
wanej obstugi klienta, przestaty by¢ kompensowane statlym, nie spotykanym co do
skali, wzrostem chociazby sprzedazy. Na uwage w tym momencie zastuguje
rowniez tzw. grzech zaniechania, ktéry jest szczegélnie widoczny w dwodch
aspektach dotyczacych logistyki. Po pierwsze, w dobie stale zaostrzajacej si¢ walki
konkurencyjnej oraz checi koncentracji wlasnych zasobow firmy, na kluczowych
kompetencjach pojawita si¢ konieczno$é¢ ,,wyprowadzenia” czesci lub catosci
czynnosci logistycznych poza firmeg. Niestety, w firmach, w ktorych dostrzezono
koniecznos$¢ zastosowania outsourcingu, zabraklo niejednokrotnie chegci do prze-
prowadzenia tego typu inicjatywy. Drugim, wyraznym grzechem zaniechania, jest
wcigz wyrazny dystans, jaki dzieli polskie firmy od zachodnich w dziedzinie
technologii informatycznych. Oczywiscie, nie mozna powiedzie¢, zeby polskie
podmioty nie inwestowaty w systemy informatyczne, ale niejednokrotnie systemy
te pozbawione sa np. moduldow logistycznych, umozliwiajacych tworzenie precy-
zyjnych mechanizméw monitorujacych catos¢ zagadnien zwiazanych z logistyka
w przedsigbiorstwie. Innym watkiem tego postulatu jest fakt niedostrzegania przez
niektore podmioty faktu, ze zbieranie i posiadanie informacji nie jest tozsame
z umiejetnoscia korzystania z nich.

3. Wlasna logistyka czy outsourcing — plusy i minusy

Czym wlasciwie jest outsourcing? W ujeciu logistycznym pojgcie to mozna
zdefiniowac jako nabywanie catosci lub czgséci czynnosci logistycznych przedsig-
biorstwa w formie uslug $wiadczonych przez wyspecjalizowanych zewngtrznych
oferentow. Do najczesciej oferowanych ustug logistycznych w Polsce naleza:

— transport;

— skladowanie wraz z zarzadzaniem zapasami,

— dystrybucja;

— konfekcjonowanie, pakowanie, znakowanie;

— obstluga zwrotow;

— opracowywanie zamowien;

— inwentaryzacja;

— oraz przetwarzanie danych, m.in. statystycznych.

Stale pojawia si¢ jednak szereg dodatkowych ushug, ktore poszerzaja i uzu-
petiaja wachlarz juz istniejacych. Niejednokrotnie ushugi te Swiadczone przez
zewngtrznych operatordw logistycznych trudno nawet zakwalifikowaé jako logi-
styczne. Przyktadem moga by¢:
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— sprzedaz,

— obstuga order-desk,
— telemarketing,

— reklama i promocja.

Outsourcing jest coraz cze¢sciej postrzegany jako srodek do uzyskania przewagi
taktycznej oraz strategicznej, bo pozwala na skupieniu si¢ tylko na tym, co
wyjatkowo wazne dla firmy. Jezeli chodzi o zdobywanie przewagi strategicznej, to
uwidacznia si¢ ona najbardziej w checi podnoszenia pozycji firmy. Natomiast
przyczyn taktycznych mozna dopatrywac si¢ przede wszystkim w:

— probie obnizki kosztow,

— obnizenia poziomu kapitatochtonnych inwestycji,

— mozliwo$ci porownania z czynnosciami wykonywanymi we wlasnym zakresie,
— latwos$cia ewentualnych zmian.

U podstaw odpowiedzi na pytanie czy warto wykonywac¢ pewne czynnosci
logistyczne we wlasnym zakresie, czy lepiej oddac je tym, ktérzy zrobia to lepiej,
przy wykorzystaniu lepszych srodkéw technicznych oraz dysponujac odpowiednim
know-how, lezy przekonanie o celowo$ci tego posunigcia oraz sprawdzenie jak
daleko jestesmy w stanie zaufa¢ potencjalnemu oferentowi.

Jezeli firma jest przekonana, Zze outsourcing spowoduje uzyskanie przewagi
konkurencyjnej w jej trzech wymiarach, tzn. strategicznym, taktycznym i operacyj-
nym, to jest to przynajmniej potowa sukcesu. Wszystkie jednak argumenty, ktore
przemawiaja za brakiem mozliwosci zbudowania wzajemnego zaufania, opartego
na filozofii wspolnych celow oraz uzyskania wymiernych korzysci dla obydwu
stron (zwycigzca-zwycigzca) powoduja — w moim przekonaniu — wprowadzenie
outsourcingu jako bezcelowe. Oddanie kluczowych czynnosci firmy osobom
z zewnatrz na zasadzie ,,ja place, wigc wymagam” lub brak checi spojrzenia na te
same procesy z punktu widzenia ewentualnego oferenta, w tym wypadku ,,ja wiem
lepiej” lub ,,oni musza robi¢ to tak”, moze spowodowac brak nalezytego zaanga-
zowania, a w konsekwencji ustanie procesu ciaglego doskonalenia i ulepszania,
€O W oczywisty sposob stoi w sprzecznosci z filozofia outsourcingu.

Zdarzaja si¢ oczywiscie argumenty, ktore przemawiaja jednak przeciw korzy-
staniu z ustug zewngtrznych oferentéw. Mozna podzieli¢ je na te pozostajace
w sferze merytorycznej oraz te, ktore bardziej dotycza aspektow psychologicznych.
Do pierwszej grupy naleza niewatpliwie koszty, brak mozliwosci zaspokajania
szczegodlnych potrzeb czy podejrzenia o zmniejszenie zaktadanego poziomu obstugi
klienta. Druga grupa to m. in. pozostawanie lojalnym wobec zatogi firmy, podejrze-
nia o braku bezpieczenstwa danych, niskiej dostgpnosci danych czy braku kontroli.
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4. Bliska partnerska wspolpraca pomiedzy Whirlpool i Fastrack
jako przyklad szczegolnej wig¢zi miedzy uczestnikami transakcji
gospodarczych, dajacej korzysci obu stronom

4.1. Standardowy lancuch obslugi logistycznej

Jak wiemy, logistyka obejmuje realizacj¢ wszystkich proceséw i czynnosci
zwigzanych z przemieszczaniem, a dotyczacych zaspokojenia popytu odbiorcy na
okreslone dobra w pozadane;j ilosci, we wlasciwym miejscu i czasie, po mozliwych
do zaakceptowania kosztach. Dotyczy to zardwno sfery zaopatrzenia w surowce do
produkcji, samej sfery produkcyjnej, dystrybucji gotowych produktow, jak i uty-
lizacji odpadoéw. Logistyka zajmuje si¢ zatem sterowaniem przeptywu towardow
pomigdzy zrodtem ich pochodzenia a docelowymi odbiorcami.

Tutaj koncentrujemy si¢ wytacznie na logistyce dystrybucji bedacej domena
wspotczesnych operatoréw logistycznych, oferujacych swoje ustugi innym pod-
miotom gospodarczym. Omawiany bedzie przy tym przypadek logistyki dystry-
bucji produktow finalnych pochodzacych z importu, aby moc wykazaé jaka role
moze odegrac operator logistyczny w procesie sprzedazy towarow swojego klienta,
wlacznie z ich obstuga celna.

4.2. Podejscie operatorow logistycznych do indywidualnych potrzeb klientéw

Potrzeby odbiorcow ushug logistycznych w najwigkszej mierze zaleza od
specyfiki obstugiwanych towarow i zasad organizacji pracy klienta oraz celu,
w jakim sa one przemieszczane. Niektore produkty, na przyktad zywnosé, lekar-
stwa czy chemikalia, wymagaja szczegdlnych warunkoéw sktadowania i transportu.
Nie wszyscy operatorzy logistyczni dysponuja odpowiednia infrastrukturg i $rod-
kami transportu, ktore pozwolilyby na bezpieczng ich obstuge bez negatywnego
wpltywu na jako$¢ obslugiwanych produktéw. Cze$¢ klientow wymaga tylko
podstawowych uslug magazynowania i transportu, inni za§ oczekuja ustug
poszerzonych, na przyktad o konfekcjonowanie czy przepakowywanie produktow.
Termin dostawy do ostatecznego punktu odbioru bywa S$cisle okreslony lub
w kwestii tej pozostawiany jest pewien limit czasowy. Wreszcie, niektorzy klienci
zycza sobie rowniez przejecia funkcji obstugi celne;.

W odpowiedzi na tak postawione wymagania, odbiorcy ustug logistycznych
moga si¢ spotkaé z kilkoma podej$ciami ze strony funkcjonujacych na rynku ustug
logistycznych operatorow.

— standardowy i sztywny cennik $cisle okreslonych ushug — dotyczy to gtéwnie
firm nastawionych na obstuge matych przesylek dla bardzo duzej iloSci
klientow, czgsto sporadycznych;

— odmowa wykonania specyficznych lub ktopotliwych ustug z powodu braku
fizycznych mozliwos$ci operatora lub niechgci angazowania si¢ w dziatania
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wymagajace dodatkowego wysitku, nawet pomimo statej ushugi $wiadczonej
temu samemu klientowi w innym zakresie;

— spehnienie stawianych wymagan — sytuacja stosunkowo najczesciej spotykana,
kiedy to operator logistyczny jest w stanie w pozytywny sposob odnies¢ si¢ do
zakresu ustug, ktorych wymaga od niego klient, ale nie robi nic lub niewiele
ponad te wymagania;

— spetnienie wymagan i oferowanie dodatkowych ushug i standardow, ktorych,
co prawda, klient w fazie zapytania ofertowego od niego nie oczekuje, ale ktore
moga przyczyni¢ si¢ do wzrostu konkurencyjnosci produktéw klienta na rynku.

4.3. Wartosci dodane i przekraczanie oczekiwan klienta
w procesie obslugi logistycznej

Wartosci dodane to nic innego jak dodatkowe uslugi $wiadczone klientowi
przez operatora logistycznego ponad standardowy pakiet ustug logistycznych
oferowany przez rynek. Maja one swoja subiektywna i obiektywna warto$¢, ktora
przyczynia si¢ do wzrostu poziomu satysfakcji klienta i sktania go do wyboru tego,
a nie innego partnera do wspolpracy. Coraz wigksza czgs¢ ustug, ktore kiedy$
uwazane byly za dodatkowe na zasadzie benchmarkingu staje si¢ bardziej pow-
szechna i oferowana jest przez coraz wigksza ilo§¢ operatoréw logistycznych jako
ustuga standardowa. Jednak kierowani chgcia i koniecznos$cia doskonalenia sig
operatorzy logistyczni wprowadzaja do swojej oferty coraz to nowe i unikatowe
ushugi podnoszace jakos¢ oferowanego produktu, a tym samym zwigkszajace ich
konkurencyjno$¢ rynkowa. Te dodatkowe ustugi moga by¢ proponowane poten-
cjalnemu klientowi juz na etapie skladania oferty, a takze w trakcie realizacji
umowy. Wymaga to rowniez od stron pelnego zaufania oraz ustalenia wspolnej
strategii rozwoju, gdyz niektére z omawianych w dalszej czesci ustug wymagaja
dzielenia si¢ informacjami, ktore moga mie¢ charakter tajemnicy handlowe;.
Zmienia si¢ przy tym charakter wzajemnych stosunkow pomigdzy stronami.
Klasyczny uktad klient - ustugodawca zamienia si¢ w partnerstwo w pelnym tego
stowa znaczeniu.

Wartosci dodane rozumiane jako dodatkowe ustugi, przekraczajace oczekiwania
klienta, moga by¢ $wiadczone na réznych etapach obstugi logistycznej. Ze wzgledu
jednak na ograniczenie czasowe omoéwione zostana skrotowo najbardziej pow-
szechne elementy obstugi logistycznej klienta.

Obstuga celna

Jesli klient zleca operatorowi logistycznemu obsluge celna produktéw coraz
czgsciej mozliwe jest pelne przejgcie realizacji zadan z tym zwigzanych. Moze sig
to odbywac zarowno poprzez agencj¢ celna istniejaca w strukturze organizacyjnej
danego operatora logistycznego, co charakterystyczne jest dla firm duzych,
jak rowniez poprzez niezalezng agencje celna, z ktora firma logistyczna zwigzana
jest dlugoterminowa umowa o wspolpracy, dajaca stronom wymierne korzysci
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w postaci zwigkszonych obrotow i preferencyjnego traktowania (terminy, ceny).
To drugie rozwiazanie stosowane jest przez operatoréw logistycznych o $redniej
wielkosci. W obu przypadkach jednak efekt jest taki sam. Klienci nie musza
zajmowa¢ si¢ skomplikowanymi i czasochtonnymi operacjami zwiazanymi
z obstuga celna, czesto dowiadujac si¢ o dostepnosci produktu do sprzedazy
dopiero po potwierdzeniu wejscia towaru do magazynu krajowego lub ewentualnie
sktadu celnego i po otrzymaniu zawiadomienia o koniecznosci uiszczenia ptatnosci
celnych i podatkowych. Cala reszta, a wigc reprezentowanie przed urzedem
celnym, wlacznie z wystawianiem odpowiednich dokumentow, zapewnieniem
gwarancji celnych itp. pozostaje w gestii operatora logistycznego. Ciagly przeptyw
informacji na temat statusu towaru daje przy tym klientowi biezaca wiedzg o ilosci
towaru dostepnego do sprzedazy w danym momencie.

Proces magazynowania

W tym miejscu abstrahujemy od fizycznych warunkéw skladowania. Jak
wiadomo magazyny moga by¢ bardzo rozne, poczynajac od zwyklych, poprzez
umozliwiajace wysokie skladowanie, zapewniajace kontrolowane warunki
przechowywania (temperatura, wilgotnos¢, zapylenie) przeznaczone dla towaréw o
szczegolnych wymaganiach. W procesie magazynowania operator logistyczny
moze zaoferowa¢ swoim klientom wiele dodatkowych uslug wykraczajacych poza
podstawowe funkcje magazynu, tj. przyjecie, sktadowanie, kompletowanie
wysytek 1 wydanie towarow wedtug okreslonych zasad (np. FIFO), tacznie z pro-
wadzeniem niezbgdnej dokumentacji magazynowej oraz okresowa inwentaryzacja.
Wymieni¢ w tym miejscu mozna migdzy innymi:

e proponowanie wlasnych standardow w zakresie miernikow jakosci, jesli klient
sam nie okre§lit takiego wymogu w zapytaniu ofertowym — mierniki jakos$ci
dotycza réwniez sfery dystrybucji;

o etykietowanie i znakowanie produktow zgodnie z potrzebami klienta;

e kompletowanie i dolaczanie kart gwarancyjnych 1 instrukcji obshugi;

e przetworzenie potproduktow w produkt koncowy;

e przygotowywanie pakietow promocyjnych, jako wsparcie akcji promocyjnej
klienta;

e obstuga procesow reklamacji i zwrotow;

e prowadzenie magazynu cz¢sci zamiennych i produktow niepelnowartosciowych;

e prowadzenie magazynu depozytow dla odbiorcow towardw klienta;

e mozliwo$¢ korzystania z EDP operatora logistycznego, umozliwiajacego
bezposredni dostep do danych dotyczacych aktualnych stanéw i ruchow
magazynowych;

o cykliczne raportowanie w wymaganym zakresie oraz wychodzaca z inicjatywy
operatora logistycznego informacja o biezacych zagrozeniach dotyczacych
zapaséw magazynowych, bedaca dla klienta podstawa do prowadzenia efek-

103



Artykut pobrany z portalu logistyka.net.pl

internetowy serwis brankowy

Wiecej informacji szukaj na stronie http://www.bibliotekalogistyka.pl

Waojciech Rozycki, Marcin Bartosz

tywnej polityki zaopatrzenia w celu optymalnego wykorzystania powierzchni
sktadowej i redukcji kosztow sktadowania;

automatyczna identyfikacja towaréw za pomoca techniki kodow kreskowych,
pozwalajaca na eliminacj¢ ryzyka btedow ludzkich oraz przyspieszenie reali-
zacji wszelkich procesow;

lokowanie przyjmowanych towar6w w magazynie w oparciu o automatyczne
dobieranie wolnych miejsc sktadowania w skojarzeniu z szybkos$cia rotowania
grup produktow, a takze optymalizacja procesu kompletowania towarow na
bazie wskazania miejsc sktadowania;

EDI — usprawniajaca organizacj¢ i obieg informacji na linii klient — operator
logistyczny — ostateczny odbiorca.

Ponizej przedstawiamy wyniki ankiety przeprowadzonej w roku 1999 wsrod

potencjalnych klientow firm logistycznych, dotyczacej ich oczekiwan wobec
operatora logistycznego:

Wigkszo$¢ ankietowanych opowiedziala si¢ za korzystaniem z kodow

kreskowych, kompletacja przesylek, a takze dotaczaniem instrukcji obstugi i kart
gwarancyjnych. Foliowanie i etykietowanie ciesza si¢ mniejszym zaintereso-
waniem (ok. 50-60%).
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Wykorzystanie kodow kreskowych w magazynach

B/D
7%

Nie
34%

Tak
59%

Proces dystrybucji i sprzedazy
Najwazniejszym elementem sprawnej obstugi logistycznej w procesie dystry-

bucji i sprzedazy towardéw klienta jest zabezpieczenie jakosci §wiadczonych ustug,
w tym przede wszystkim: zdolnosci dostawczej, dyspozycyjnosci i niezawodnosci
srodkow transportu, a takze terminowosci 1 elastycznosci dostaw. Rowniez i w tej
fazie obshlugi logistycznej operator moze zaoferowac warto$ci dodane przyczynia-
jace si¢ do wzrostu konkurencyjnosci towarow klienta. Zaliczy¢ do nich mozna
migdzy innymi:

Administracj¢ sprzedazy, rozumiang jako proces codziennego odbierania i re-
alizacji zaméwien wptywajacych od ostatecznych odbiorcow, oraz fakturo-
wanie biezacej sprzedazy w imieniu partnera, a takze kontrolowanie zadtuzenia
i kredytu odbiorcow. Oprocz niezbgdnego i1 koniecznego zaufania polegajacego
na udostgpnieniu operatorowi logistycznemu informacji dotyczacych polityki
handlowej, niezbedne jest rowniez dysponowanie przez operatora logistycz-
nego profesjonalnym systemem komputerowym, ktory umozliwia wilasciwe
wystawianie dokumentéw handlowych i przewozowych. Odciazenie klienta od
biezacej dziatalnosci operacyjnej zwiazanej z administracja sprzedazy pozwala
klientowi na skierowanie wysitkow jego przedstawicieli handlowych na
pozyskiwaniu nowych odbiorcow.

Dedykowanie przez operatora logistycznego do wspotpracy z najwazniejszymi
klientami tzw. key account manager'éw lub inaczej kierownikoéw kontraktu,
czyli osob odpowiedzialnych za catoksztalt biezacej wspotpracy i kontakty
z danym klientem, co daje mu komfort profesjonalnej obstugi i personalnego
podejscia do zatatwiania wszelkich spraw wynikajacych z realizacji umowy.
Telemarketing — oferowanie produktow partnera przez odpowiednio przeszko-
lony personel za posrednictwem statego personalnego kontaktu telefonicznego
z odbiorcami finalnymi, inicjowanego przez operatora logistycznego. Na zasa-
dzie opracowanego planu dziatania schematu, personel firmy logistycznej
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dzwoni sekwencyjnie do odbiorcéw towaru klienta w celu zaoferowania kole;j-
nych dostaw. Korzysci wynikajace z aktywnie prowadzonego telemarktingu to
nie tylko zdobywanie kolejnych zamowien, ale rowniez informowanie o nowych
produktach bedacych w ofercie, ,,switch-sales”, czyli sprzedaz substytutow,
budowania przyjacielskich stosunkéw z odbiorca, co w kontaktach handlowych
i na rynku konkurencyjnych produktow odgrywa niebagatelna rolg. Bezposred-
nim efektem dziatan telemarketingowych jest istotny wzrost sprzedazy partnera
firmy logistycznej. Na podstawie przeprowadzonych badan w firmie Fastrack
stwierdzono, ze przyrost ten waha si¢ w skali roku od kilkunastu do 30%.
Biezaca informacj¢ o stanie realizacji zamowienia.

Dostarczanie materialdow promocyjno-reklamowych do punktow sprzedazy.
Obstuge tzw. road-show, coraz bardziej popularnej formy promocji, ktora nie
wszyscy operatorzy logistyczni realizuja ze wzgledu na jej uciazliwos¢ i zaan-
gazowane $rodki.

Przejecie w imieniu partnera funkcji sprzedazy za gotéwke bezposrednio
z magazynu lub samochodu, a takze obstuga sprzedazy przez internet.

Pomoc logistyczna w realizacji szkolen oraz prezentacji produktow partnera,
organizowanych czesto w niedogodnych miejscach i terminach.

Dostawe produktu do domu odbiorcy ostatecznego (gospodarstwa domowego).

Ponizej przytaczamy wyniki wspomnianej wyzej ankiety w cz¢éci dotyczacej

procesu dystrybucji, ktore ukazuja jak wazna dla klienta jest administracja
sprzedazy a szczegolnie zbieranie zamowien, a takze codzienne raportowanie
1 transmisja danych. Wystawianie faktur w imieniu klienta, jak réwniez
telemarketing wymagaja bardzo bliskiej partnerskiej wspotpracy miedzy klientem a
operatorem, dlatego wiele firm podchodzi z rezerwa do oddania tych ustug na
zewnatrz. Tym niemniej prawie 50% firm ankietowanych wyrazato taka potrzebg.
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Raportowanie i transmisja danych
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Zbieranie zamoéwien

B/D
Nie 7%

82%

Fakturowanie w imieniu klienta

B/D
9%

Tak
48%

Program do obstugi dystrybucji/sprzedazy

B/D
9%

77%
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4.4. Korzysci dla stron (operatora i klienta)

e wspodlnota celow i integracja dziatan,

e wzrost jakosci $wiadczonych ustug,

¢ stale poszukiwanie nowych rozwigzan usprawniajacych obstuge logistyczna,
e state podnoszenie poziomu know-how i technologii,

e przyrost sprzedazy i wicksza dostepnos¢ produktow klienta,

e podniesienie warto$ci rynkowej operatora logistycznego — wizerunek.

4.5. Przyklad wspolpracy Whirlpool Fastrack jako narzedzia
uzyskiwania przewagi konkurencyjnej

Whirlpool Polska jako firma handlowa, zdobywajac swoja pozycje na rynku
artykutow gospodarstwa domowego, postawil na system dystrybucji — jedno
z glownych narzedzi zdobywania przewagi konkurencyjnej. System ten miat sig
oprze¢ na eliminacji udziatu hurtownikow w sprzedazy towaréw Whirlpool
i znacznym powigkszeniu udzialu w tej sprzedazy detalistow. Dotarcie do ponad
2000 punktow detalicznych moglo by¢ mozliwe przy wspoétpracy z wlasciwym
operatorem logistycznym dziatajacym w catej Polsce, jednoczes$nie na tyle ela-
stycznym, aby mogl on ,,wymodelowaé” t¢ ustuge doktadnie do potrzeb partnera.
Wybér padl na Fastrack i tak w roku 1996 zaczgla si¢ owocna dla obu firm
wspotpraca. Taki model partnerstwa wymagat zdecydowanych i odwaznych de-
cyzji ze strony dyrekcji firmy handlowej. Reakcja hurtownikdéw, powierzenie
czesci tajemnic przedsigbiorstwa obcej firmie i operatywnos$¢ operatora, to gtowne
znaki zapytania jakie towarzyszyly poczatkowi wspolpracy. Oddanie si¢ do
dyspozycji, ztaczenie si¢ na dobre i zte z partnerem, zgoda na daleko posunigta
wylacznos¢ to z kolei dylematy, ktore staly wowczas przed operatorem. Czas
pokazal, iz wybor byt dla obu stron sluszny a najwazniejsze korzysci handlowe
uzyskane przez firme sg nastgpujace:

e szeroka penetracja rynku — bezposredni kontakt z tysiacami klientow na terenie
kraju,

e szybsze docieranie z towarem do punktow sprzedazy — z pominigciem maga-
zynu hurtownika,

e mozliwo$¢ posiadania szybko i bezposrednio informacji rynkowych (prefe-
rencje i nastroje kupujacych, utrzymywanie cen rekomendowanych, dziatania
konkurencji itp.) — poprzez codzienny kontakt ze sklepami,

e wzmocnienie codziennej sprzedazy — poprzez telemarketing.

Z korzysci finansowych nalezy tu wymieni¢ przede wszystkim:

e lepszy rezultat finansowy — marza detalisty znacznie nizsza niz marza hur-
townikow,

e zmniejszenie ryzyka finansowego — roztozenie na wigksza ilo§¢ podmiotow.
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5. Podsumowanie

Wspolczesnos¢ dyktuje nakierowanie si¢ na wspolistnienie w gospodarce
potrzeb i mozliwo$ci ich sprawnego zaspakajania w ukladzie przedsiewzigcie —
operator logistyczny. Jest to optymalne rozwiazanie, prowadzace do szybkiego
uzyskania tak bardzo potrzebnej na rynku przewagi konkurencyjnej.

Oczywistym jest, iz operator logistyczny tworzy obraz partnera w oczach jego
klienta, jest z nim najczg$ciej utozsamiany. W procesie zamawiania towarow
poprzez dostgpnos$¢ pracownikdéw, ich postawe 1 gotowos$¢ wspierania zamawia-
jacego, latwos¢ procesu zamawiania a takze znajomo$¢ produktéw, sprawny
operator buduje reputacjg partnera oraz pozwala uzyska¢ przewage konkurencyjna.
W procesie dostaw najwazniejszymi narzedziami sa: czas dostawy (im krotszy tym
lepszy), ich punktualno$¢, pomoc przy roztadunku i nienaruszony stan dostarcza-
nych towarow.

Mozna przypuszczaé, ze juz wkrotce réznego rodzaju przedsigwzigcia, w duzej
mierze oparte na szeroko pojetym outsourcingu, stang si¢ oznaka pewnego prestizu
1 gwarancji jakosci dla firm, ktore beda otwarte na wspotprace z odpowiednimi
operatorami logistycznymi. Jest to nieunikniony proces, w ktorym wygranymi beda
te firmy, ktore szybciej zdecyduja si¢ rachunek swojej efektywnosci i poro6wnaja
go do oferty wlasciwego i odpowiednio wyselekcjonowanego operatora. Proces ten
mozna uja¢ w kilku prostych punktach:

o przeglad wlasnych struktur i efektywno$ci dziatania,
e okreslenie potrzeb,

o przeglad oferty na rynku ustug logistycznych,

e wybdr odpowiedniego operatora,

e wspolne ustalenie strategii i doboru srodkow,

e wdrozenie partnerskiej wspotpracy.

Na zakonczenie warto jeszcze zwroci¢ uwage na nastgpujace kwestie. Istnieje
pilna potrzeba wptywania na zmian¢ mentalno$ci zarzadow wielu firm w podejsciu
do nowoczesnych rozwigzan outsourcingowych, przetamaniu nieufnos$ci i istnie-
jacych jeszcze uprzedzen a czasami wrecz niewiedzy, ktore utrudniaja podej-
mowanie wlasciwych decyzji w oparciu o rachunek ekonomiczny i che¢ sprostania
ciagle rosnacym wymaganiom klienta. Diametralna zmiana w klimacie wokot
outsourcingu w logistyce zalezy przede wszystkim od samodoskonalenia si¢
operatorow logistycznych, ktdérzy maja ambicje powaznie zaistnie¢ i jednoczesnie
budowaé rynek specjalistycznych ustug, gdzie nakierowanie na wysoka jako$¢,
efektywnos¢, zaufanie i bezpieczenstwo przedsigwzig¢, ma by¢ motorem rozwoju
1 konkurencji.
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