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1. Wstep

W warunkach gospodarki globalnej recepta na przetrwanie i osiagnigcie prze-
wagi konkurencyjnej stata si¢ kooperacja w ramach form wykraczajacych poza
granice pojedynczych przedsigbiorstw. Lancuchy dostaw, klastry, rozszerzone
przedsigbiorstwa (extended enterprises) stanowia materializacj¢ idei wspélpracy
ponad granicami firm. Uzasadnienie ich egzystencji stanowi stworzenie nowej i
atrakcyjnej dla finalnych nabywcéw propozycji wartosci wyrdzniajacej je sposréd
konkurencji. Koncentracja zasobéw i umiejgtnosci wielu firm stwarza mozliwosci
nieosiagalne dla pojedynczych przedsigbiorstw, réwniez pod wzgledem doboru
komponentéw strategii. Niniejszy artykul ogranicza si¢ do analizy komponentéw
strategii jednej z form kooperacji sieciowej, lancuchéw dostaw. Ze wzgledu na to,
iz koncepcja ta — w odréznieniu od niektérych (jak np. extended enterprises) —
zyskata szczegdlna aprobat¢ i znaczenie w krggach przemystowych [1, s.334].
Mozna réwniez znalez¢ wiele przyktadéw jej praktycznego zastosowania. Z tego
wzgledu tancuchy dostaw staty si¢ arena eksperymentowania i prezentacji najnow-
szych koncepcji z zakresu zarzadzania, technologii i strategii.

2. Ewolucja koncepcji fancucha dostaw

Definicje tancucha dostaw ewoluuja wraz z uptywem czasu. Zmieniaja si¢ one
tak, jak zmienia si¢ percepcja ich autoréw. Ta z kolei jest odzwierciedleniem ich
doswiadczen i stanu wiedzy, ktére podlegaja ciaglym przeobrazeniom. Analizujac
definicje taficucha dostaw z lat dziewigédziesiatych i te powstale tuz przed rokiem
2000 i po nim, latwo dostrzec zmian¢ obowiazujacego paradygmatu zarzadzania
(por. tab. 1). Podczas gdy te pierwsze akcentuja aspekt operacyjny i ,.fizyczny”,
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pézniejsze koncentruja si¢ raczej na tworzeniu wartosci dodanej dla finalnego
klienta oraz budowaniu z nim relacji.

Pojecie ,lancuch dostaw” sugeruje lineama forme kooperacji przedsi¢biorstw. Fak-
tycznie architektura tancuchéw dostaw jest o wiele bardziej ztozona tak pod wzgledem
organizacyjnym, jak i geograficznym [12, s. 94]. ,,Sie¢” jest pojeciem trafniej ujmuja-
cym specyfike tworu, jakim jest tancuch dostaw. Formy sieci mogg przybiera¢ rézne
ksztalty (gwiezdny wybuch, nieskonczenie plaski, sie¢ pajecza, federacja).

Tabela 1. Zestawienie definicji taficucha dostaw

Definicje wczesniejsze Definicje péZniejsze
Fizyczna sie¢, ktéra zaczyna si¢ u dostawcy, zas |,,Eancuch dostaw sklada si¢ ze wszystkich eta-
konczy u ostatecznego klienta. Obejmuje ona péw zaangazowanych posrednio lub bezposred-
aspekty zwigzane z rozwojem produktu, zaku- nio w realizacj¢ potrzeb klientéw. Obejmuje nie
pami, produkcja, fizyczna dystrybucja i ustugami | tylko producentéw i dostawcéw, lecz réwniez
posprzedaznymi, jak réwniez dostawami reali- | przedsigbiorstwa transportowe, sklady, detali-

zowanymi przez zewngtrznych oferentéw. Auto- | stéw i samych klientéw. Wewnatrz kazdej orga-
rami tej definicji sa Copal i Cypress [25, 5. 12] | nizacji [...] laficuch dostaw zawiera wszystkie
funkcje zaangazowane w realizacjg¢ potrzeb
klientow” [2, s. 3]

Wszystkie dzialania zwigzane z przeptywem Zarzadzanie relacjami, w gérg i dét taricucha,
i transformacja débr oraz towarzyszacymi im z dostawcami i klientami w celu dostarczenia
przeplywami materiatowymi, poczynajac od wysokiej wartosci dla klienta po najnizszych

surowcOw poprzez wszystkie stadia poSrednie, | kosztach catego tarficucha dostaw [17, s. 11]
korczac zas$ na finalnych odbiorcach débr. Cho-
dzi tu o przeplywy w gér¢ i w d6t faficucha
dostaw [13, s. 2]

Praktyki ukierunkowane na zarzadzanie i koor- |,,Zarzadzanie relacjami i zintegrowanymi proce-
dynowanie calg siecia dostaw, od dostawc6w sami biznesowymi w taficuchu dostaw, ktére
surowcéw do finalnych konsumentéw. Ich celem | wytwarzaja produkty, ustugi i informacje doda-
jest raczej osiagnigcie efektu synergii w calym  {jace wartos¢ dla klienta koficowego”. Autorem
taficuchu niz koncentrowanie si¢ na poszczeg6l- | tej definicji jest Christopher, zob. [17, s. 12]
nych elementach taficucha [28, s. 35]

Zrédio: opracowanie wlasne.

Biorac pod uwage aspekt geograficzny nalezy nadmieni¢, ze tancuch dostaw
jest kompleksowa siecia obiektéw zlokalizowanych na rozleglym obszarze, a w
wielu przypadkach — na calym $wiecie.

3. Dobér podstawowych elementéw strategii fancucha dostaw

Zmiennos$¢ w czasie definicji omawianego poj¢cia wynika ze zrhian w otocze-
niu wplywajacych z kolei na percepcj¢ autor6w. Podobny mechanizm dziata w
przypadku doboru podstawowych komponentéw strategii tancuchéw dostaw. Ule-
gaja one doborowi na bazie istniejacych i zmiennych w czasie strategicznych po-
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trzeb tancuchéw dostaw. Strategiczny cel tancuchéw dostaw mozna okresli¢ jako
osiagnigcie przewagi nad tancuchami konkurujacymi. To z kolei jest mozliwe przy
zapewnieniu finalnemu odbiorcy dostawy wymaganego lub przewyzszajacego
oczekiwania klienta produktu, we wlasciwym czasie i po atrakcyjnej cenie. Aby
osiagna¢ sukces, wymagane sa wigc :

- znajomos¢ potrzeb klienta,

— stosowanie innowacyjnych technologii informacyjnych,

— sprawny system logistyczny i produkcyjny.

Podstawowe komponenty strategii globalnych fancuchéw dostaw musza wigc skia-
dad si¢ na calosé¢ umozliwiajaca realizacje powyzszych wymagaf.

Analizujac wybrane koncepcje stosowane przez globalne taficuchy dostaw, takie
jak: ruch szybkiej reakcji (quick response), efektywna obstuga klienta (efficient con-
sumer response), zarzadzanie relacjami z klientem (customer relationship manage-
ment) oraz wspomagajace je innowacyjne technologie jak m.in. Internet i technologia
identyfikacji radiowej (radio frequency identification), mozna stwierdzi¢, iz na pod-
stawowe komponenty strategii globalnych tancuchéw dostaw sktadaja sie:

— postgpujace ukierunkowywanie si¢ na realizacj¢ potrzeb klienta,

— poglebiajace si¢ partnerstwa strategiczne,

— postgpujace wykorzystanie innowacyjnych technologii.

Warto nadmienié, ze w praktycznych dziataniach nieraz trudno jest rozgrani-
czy¢ sfery przynaleznosci poszczeg6lnych rozwiazan — np. zastosowanie innowa-
cyjnych technologii moze by¢ jednoczesnie elementem aliansu strategicznego i
efektem znajomosci potrzeb klienta. Podobnie zastosowanie koncepcji CRM moze
da¢ efekt nie tylko w postaci lepszej znajomosci potrzeb klienta, lecz takze w skré-
ceniu czasu reakcji i obnizeniu kosztéw dla finalnego klienta, dlatego rozwazajac
elementy sktadowe strategii taicuchéw dostaw, nalezy rozpatrywa¢ je komplekso-
wo z uwzglednieniem wzajemnych oddzialywan skladajacych si¢ na catosciowy i
spéjny system.

W dalszej czgsci tekstu przedstawione beda poszczegéine elementy globalnych
strategii fancuchéw dostaw.

4. Orientacja na realizacje potrzeb klienta wsparta technologia

Unikalng i zarazem istotna dla klienta finalnego warto$¢ mozna stworzy¢ tylko
wéwczas, gdy zna si¢ jego potrzeby i oczekiwania. Pierwszy etap doboru elemen-
téw strategii tancucha dostaw stanowi wigc rozpoznanie potrzeb klientéw i rozpi-
sanie ich scenariuszy dziatan. Druga faza budowania przewagi konkurencyjnej
opartej na znajomosci potrzeb klienta polega na wdrozeniu satysfakcjonujacych go
rozwiazan.
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Koncepcja zarzadzania relacjami z klientem

Rozwiazaniem efektywnie wspierajacym proces rozpoznawania potencjalnych ob-
szaréw zwigkszania wartosci dla klienta sa koncepcja i systemy zarzadzania relacjami
z klientem (customer relationship management). Koncepcja ta okreslana jest jako
,kompleksowa strategia biznesowa, realizowana przez calg organizacjg, zaprojektowa-
na w celu optymalizacji zyskéw i przychodéw oraz satysfakcji klienta, realizujaca te
cele poprzez zorganizowanie firmy wokét wyodrgbnionych grup klientéw, promowa-
nie w firmie zachowan podnoszacych zadowolenie klienta oraz integracj¢ wszystkich
proceséw zachodzacych na drodze od klientéw do dostawcow” [4, s. 2]. CRM jest rodza-
jem strategii, pozwalajacej przetrwaé firmom, ktdre sa gotowe zainwestowac w przyszle
relacje z klientem. Dzieki niej sa one w stanie szybko reagowaé na jego potrzeby, spel-
niaé je i rezygnowaé z dzialan nazbyt kosztownych. Tym samym firmy sa gotowe
konkurowa¢ w trzech wymiarach: kosztéw, jakosci i czasu. U podstaw CRM lezy
marketing one-to-one znajdujacy si¢ na przeciwnym biegunie marketingu masowego.
Od marketingu ,,jeden na jeden” oczekuje si¢ okreslenia i podziatu klientéw pod katem
ich wartosci dla firmy oraz dobrania najwlasciwszej strategii dla danej grupy klientéw.
Ma ona doprowadzi¢ do zwigkszenia ich lojalnosci, maksymalizacji przychodéw i
minimalizacji kosztéw, czyli optymalizacji wyniku finansowego danej relacji.

Stosowanie CRM w szerokim kontekscie tancucha dostaw stwarza niespotyka-
ne dotad mozliwosci. Daje ono mozliwo$¢ zrozumienia zachowan odbiorcéw
klientéw i dostosowanie do nich reakcji calego tancucha dostaw. Doskonale ilu-
struje to inicjatywa firmy Caterpillar — producenta maszyn budowlanych. Zinte-
growany system Caterpillara ma docelowo zapewni¢ mozliwos¢ skonfigurowania
produktu przez klienta na stronie WWW Caterpillara i zlozenie zindywidualizowa-
nego zaméwienia u dealera. Producent umiejscowiony na drugim biegunie tancu-
cha bedzie mial mozliwos¢ wgladu w zaméwienia klienta i dopasowywania po-
ziomu zapaséw do aktualnych potrzeb [30].

Choé¢ CRM to przede wszystkim strategia, rola technologii jest w nim tak duza,
iz ,,coraz czgsciej CRM jest rozumiany jako kilka aplikacji, zintegrowanych ze
soba, obstugujacych wszystkie kanaty dystrybucji (zaréwno te tradycyjne, jak np.
sieé¢ przedstawicieli handlowych, jak i nowoczesne, np. call center, sklepy interne-
towe, maile itp.) posiadajacych jedna, wspdlng dla catej firmy baz¢ danych infor-
macji o klientach, produktach, ustugach. Bardzo waznym elementem tak rozumia-
nego CRM-u jest jego Scista integracja z innymi aplikacjami, gdzie sg przechowy-
wane wazne informacje” [29, s. 34].

Nowoczesne technologie informacyjne w CRM

Do trzech podstawowych moduléw CRM zaliczaja sig:

— hurtownie danych (data warehouse),

— eksploracja danych (data mining),

— centra kontaktowe lub centra obstugi klienta (contact center).



107

Hurtownia danych i eksploracja danych. Hurtownia danych jest scentrali-
zowana baza danych. Konsoliduje ona i utrzymuje w uporzadkowany sposéb in-
formacje pochodzace ze zrédet zewnetrznych przedsigbiorstwa oraz z jego wnetrza
[22, s. 22]. Hurtownie danych mozna postrzega¢ jako informacyjna infrastrukturg
firmy [27, s. 276] lub tez pami¢é zwiazku z klientem [21, s. 45]. Na pami¢é zwiaz-
ku skladaja si¢ dwa elementy: pamig¢¢ instytucjonalna i pamig¢¢ osobistych kontak-
téw z klientem. Pamie¢ instytucjonalna dotyczy automatycznej rejestracji informa-
cji o réznych aspektach zwiazku. Drugi z elementéw pamigci zwiazku jest oddziel-
nym bankiem informacji, tworzonym na podstawie osobistych kontaktéw pracow-
nikéw z klientami firmy i odnosi si¢ do konkretnych sytuacji i postaw klientéw.
Hurtownia danych stuzy przede wszystkim gromadzeniu informacji, przegladaniu
duzych zbioréw, sortowaniu i agregacji danych oraz tworzeniu raportéw ad hoc.
Eksploracja danych oznacza natomiast przetwarzanie informacji z hurtowni danych
do celéw firmy. Data mining wykorzystuje zlozone techniki statystyczne i algo-
rytmy heurystyczne w celu budowania modeli przewidujacych zachowania klien-
téw [22, s. 22]. Do typowych zastosowan eksploracji danych w CRM mozna zali-
czy¢: analiz¢ odchodzenia klientéw, zwigkszanie wartosci klientéw poprzez po-
wigkszanie ich koszykéw zakupowych, analiz¢ zachowan klientéw elektronicz-
nych, analiz¢ preferencji i wartosci klientéw czy analiz¢ skutecznosci kampanii
marketingowych [18, s. 25].

Centrum obshugi klienta (contact center). Centrum obstugi klienta stanowi
punkt styku pracownikéw obstugi z klientem. Uwaza si¢ go za jeden z najwazniej-
szych elementéw CRM [23, s. 62]. Okreslenie contact center oznacza centrum
obstugi klienta wykorzystujace wszystkie kanaty dostepu takie, jak np.: faks, pocz-
ta elektroniczna, poczta glosowa, SMS czy samoobstugowe portale internetowe.
Centrum obstugi klienta wyrosto z klasycznego call center — systemu telefonicznej)
obstugi klienta. Poza call center w sklad nowoczesnego centrum obstugi klienta
wchodza;: aplikacje interactive voice response (IVR), systemy computer telephony
integration (CTI), obsluga poczty internetowej w systemach call center, wymiana
stron WWW pomiedzy przedstawicielem firmy i jej klientem, automatyczna obstu-
ga poczty elektronicznej oraz samoobstugowe portale internetowe. Dzialanie call
center opiera si¢ na automatycznej dystrybucji wywotlan, dajacej mozliwos¢ two-
rzenia kolejek rozméw. Aplikacje IVR stuza do identyfikacji potrzeb dzwoniacego
klienta w celu wprowadzenia go do systemu call center czy np. sprawdzenia stanu
konta bankowego lub tez dokonania przelewu. Systemy CTI integruja srodowisko
telekomunikacyjne i informatyczne oraz umozliwiaja wymiang informacji pomig-
dzy nimi. Stanowia one rozwinigcie mozliwosci call center i IVR. Nowoczesne
rozwiazania call center stwarzaja mozliwo$é¢ kolejkowania takze wiadomosci
e-mailowych. Call center pozwala takze na przestanie klientowi — wylacznie na
jego komputer — interesujacej go strony WWW (webcollaboration). Automatyczna
obstuga poczty elektronicznej pozwala na zautomatyzowanie odpowiedzi na przy-
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chodzaca poczte¢ w przypadku firm, ktérych oferta jest do$¢ standardowa. Samoob-
stugowe portale internetowe daja klientowi mozliwos¢ samodzielnego odszukania
informacji, modyfikowania swoich danych, poszukiwania rozwiazan oraz rejestra-
cji problemu i sprawdzanie jego statusu z wykorzystaniem Internetu.

e-CRM. Modne swojego czasu stalo si¢ zastgpowanie pojecia CRM okresle-
niem e-CRM (elektroniczne zarzadzanie relacjami z klientem). Warstwa koncep-
cyjna CRM i e-CRM jest taka sama. To, czym wyréznia si¢ e-CRM, to przenie-
sienie czg¢sci relacji z klientem do Internetu. W naturalny sposéb zmiana ta od-
dzialuje najistotniej na funkcjonowanie contact center — wezla informacyjnego
Iaczacego $wiat przedsigbiorstwa ze §wiatem klientéw. Aby byé konkurencyjne,
firmy musza zainwestowaé w kanaly elektroniczne. Badanie przeprowadzone
przez Cap Gemini, obejmujace 200 firm amerykarnskich i 300 zachodnioeurope;j-
skich z sektoréw bankowego, IT, samochodowego, detalicznego, ubezpieczenio-
wego i telekomunikacyjnego wykazato, iz 40% badanych skupia swoje inicjaty-
wy w zakresie CRM gléwnie na Internecie. 27% badanych firm przyznalo, ze to
Internet sklonil je do podejmowania decyzji o wdrazaniu CRM, za$ 56% juz
wdrozylo projekty zintegrowanej interaktywnej sprzedazy i wsparcia dla klien-
téw [5, s. 39]. Jak podaje Thomas Hofmann z PricewaterhouseCoopers, elektro-
niczne zarzadzanie relacjami z klientem stanowi wykorzystanie metod stosowa-
nych przez CRM w Internecie. Poprzez Internet zawiazuja si¢ dlugookresowe i
wartosciowe relacje z klientami, bazujace na zrozumieniu ich indywidualnych
potrzeb i preferencji [15]. e-CRM koncentruje si¢ na wykorzystaniu najnowocze-
$niejszych technologii w celu zapewnienia dostgpu do informacji o kliencie z
kazdego miejsca w firmie. e-CRM oznacza polaczenie wszelkich interakcji z
klientami, funkcji sprzedazy, marketingu oraz obstugi klienta (funkcja bezpo-
sredniego kontaktu z klientem, front-office) z funkcja zarzadzania zaméwieniem,
fakturowania i dostawy (funkcje zaplecza, back-office) [10].

S. Partnerstwa strategiczne wsparte innowacyjng technologig

,»Zadne przedsigbiorstwo nie przetrwa samo. Dla gigantéw i ambitnych nowi-
cjuszy partnerstwo stato si¢ kluczowe dla osiagnigcia przewagi konkurencyjnej na
szybko zmieniajacych si¢ rynkach globalnych. [...] W nowym $wiecie sieci, koali-
cji i alianséw strategiczne partnerstwo nie jest juz opcja, lecz koniecznoscia” [7,
s. IX]. Partnerstwa od lat stanowig staly komponent strategii tancuchéw dostaw,
zreszta sama definicja lancucha dostaw zaklada kooperacj¢ przedsigbiorstw. Fakt
jej istnienia jest wigc relatywnie staty. Zmienna jest natomiast jej forma. Rozliczne
przyklady kooperacji partneréw z tancucha dostaw wskazuja na wyrazna tendencje
do poglebiania wspétpracy i materializacji koncepcji ,,rozszerzonego przedsigbior-
stwa”. W mysl tej koncepcji partnerzy do tego stopnia integruja wzajemne procesy,
iz powstaje nowa jako$¢ w postaci tancucha dostaw, w ktérym zacieraja si¢ granice
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pomigdzy jego poszczeg6lnymi ogniwami. Uzasadnienie tej tezy stanowi chociaz-
by ewolucja idei ,,szybkiej reakcji” (quick response — QR) w efektywna obstuge
klienta (efficient consumer response).

Ewolucja koncepcji quick response w efficient consumer response

Stosunkowo wczesna forme¢ kooperacji ogniw lancucha dostaw stanowi kon-
cepcja ,,szybkiej reakcji” — rozwinigta i wypraktykowana w latach osiemdziesia-
tych w USA. Ruch ten stanowit inicjatywe na rzecz poprawy efektywnosci przed-
sigbiorstw branzy tekstylnej. U zrédet owej nieefektywnosci lezat nadmiernie wydtu-
zony czas przeplywu materialéw przez lancuch dostaw. Wydluzenie czasu przeptywu
materialéw skutkowalo wyzszymi kosztami, trudnosciami z prognozowaniem popytu i
dostarczeniem wlasciwej ilosci towaru {9, s. 17]. Celem inicjatywy QR bylo stworze-
nie systemu przeptywu informacji pomigdzy detalistami, dystrybutorami i producen-
tami oraz zrealizowanie dzigki niemu postulatu: wlasciwy towar we wlasciwym czasie
i we wlasciwym miejscu (por. [2, s. 492]). Cele dziatania nakreslone w 1989 r. przez
pionieréw ruchu ,,szybkiej odpowiedzi” byly nastepujace [20, s. 58]:

- znakowanie produktéw i konteneréw kodami kreskowymi;

- komunikowanie si¢ przez sie¢ komputerowa z wykorzystaniem systemu
elektronicznej wymiany danych — EDI;

- kooperacja producentéw, dystrybutoréw i detalistéw w celu zintegrowania
powyzszych technologii oraz wykorzystanie ich do rozwijania wspélnych strategii
marketingowych.

Stosowanie nowych technik i technologii, uwypuklone w powyzszym zesta-
wieniu, stanowito zaledwie jedna z wielu konsekwencji wdrozenia QR. Wymagato
ono przede wszystkim nawiazania partnerskich relacji pomi¢dzy uczestnikami
tancucha, co z kolei pociagato za soba potrzebg przeprowadzenia zmian kulturo-
wych w poszczegélnych przedsigbiorstwach. Polegalo to na odej$ciu od relacji
wygrany—przegrany (win—loose) na rzecz wygrany-wygrany (win—win) oraz prze-
famaniu nieufnosci zwiazanej z dzieleniem si¢ informacjami.

Wdrozenie quick response oznaczalo réwniez konieczno$¢ rekonfiguracji sys-
teméw logistycznych uczestnikow lancucha oraz przeniesienie znacznego cigzaru
funkcjonowania nowego rozwiazania na producentéw. Dzigki zastosowaniu tech-
nologii kodéw kreskowych oraz systemu elektronicznej wymiany danych, otrzy-
mywali oni bezposrednia informacj¢ z punktéw sprzedazy o zapotrzebowaniu na
okreslone grupy towarowe. Oczekiwano od nich elastycznej i natychmiastowej
reakcji na zmiany popytu.

Strategia quick response zostala wchlonigta przez koncepcj¢ ECR bedacy jej
rozszerzeniem. Z tego wzgledu w wielu opracowaniach brak rozréznienia miedzy
nimi, a ECR traktowana jest jako rozwinig¢cie QR [11, s. 176; 19, s. 28; 14, s. 226].
Pojecie ECR zostato uzyte po raz pierwszy w roku 1992 przez firm¢ konsultingowa
Kurt Salmon Associates w 1992 roku, prowadzaca badania nad mozliwoscia prze-
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prowadzenia istotnych usprawnien w przemysle spozywczym. Wedlug Europej-
skiej Rady Wykonawczej ECR, poszczegdlne obszary kooperacji ECR zawieraja
nast¢pujace rozwiazania:

- zarzadzanie popytem (okreslane réwniez mianem zarzadzania kategoria pro-
duktéw [8, s. 11]) zawierajace rozwiazania, do ktérych naleza: rozwdj strategii i
potencjatu, optymalizacja asortymentu, optymalizacja promocji, optymalizacja
procesu wprowadzania nowych produktéw na rynek,

- zarzadzanie podaza oznaczajace integracj¢ dostawcéw, niezawodne opera-
cje, synchronizacj¢ produkeji, ciagle uzupeinianie towaréw, przetadunek komple-
tacyjny, automatyczne zamawianie,

— technologie wspomagajace mieszczace w sobie rozwiazania w postaci: elek-
tronicznej wymiany danych, elektronicznego transferu funduszy, kodowania pro-
duktéw i zarzadzania baza danych oraz rachunku kosztéw dziatan (activity based
costing)'.

Zarzadzanie popytem wymaga ciaglej wspétpracy partneréw z tancucha. Tylko
w atmosferze partnerstwa, wzajemnego zrozumienia i konsensusu mozliwy staje
si¢ ciagly przeplyw informacji pomigdzy ogniwami i wzajemne ustalenia dotycza-
ce doboru asortymentu uwzgledniajace dostosowanie dla specyficznych grup klien-
téw, eliminacj¢ produktéw zle sprzedajacych si¢ oraz korzystne z punktu widzenia
sprzedazy zagospodarowanie pétek sklepowych [16].

Wspélpraca w dziedzinie wprowadzania nowych produktéw na rynek dotyczy
ustalania realistycznego planu promocji i sprzedazy, oszacowania optymalnej
wielkosci opakowan oraz ceny sprzedazy, zdefiniowania optymalnej palety towa-
réw i sposobu ich rozmieszczenia na pétkach sprzedaznych. Kooperacja ta polega
takze na uwzglednieniu preferencji rynku w fazie wstgpnych prac nad nowym pro-
duktem. Obejmuje ona réwniez synchronizacj¢ akcji marketingowych z dostarcze-
niem reklamowanych produktéw na rynek.

Za kluczowy proces zarzadzania podazg w ramach ECR mozna uznaé ciagle
uzupetnianie produktéw. Polega ono na synchronizacji uzupetniania towaru z jego
sprzedaza. Detalisci za pomoca EDI przesylaja codziennie informacje do producen-
téw dotyczace popytu i stanéw zapaséw. Producenci dokonuja na tej podstawie nie-
zbgdnych uzupetnien w asortymencie na uzgodnionych wczesniej poziomach. Maja
tez oni dostgp do baz danych detalistéw. Efektywnym rozwiazaniem wspierajacym
proces ciaglego uzupelniania produktéw jest przesytanie towaréw przez regionalne
centra dystrybucji. Pelnia one funkcj¢ wezléw informacyjnych i rozdzielni towaréw.
Na podstawie zaméwien otrzymywanych ze sklepéw w centrach dystrybucji tworzy

! ABC umozliwia przypisanie do produktu wszelkich zwiazanych z nim kosztéw (produkeyjnych
i nieprodukcyjnych). W rachunku tym dziatania, a nie produkty badZ ustugi sa traktowane jako gléw-
na przyczyna powstawania kosztéw. ABC lepiej niz tradycyjny rachunek kosztéw odzwierciedla
rzeczywiste koszty poniesione w zwiazku z dostarczeniem ustugi badZ produktu klientowi. Z tego
wzgledu ABC stanowi zasadnicza metodg¢ wspomagajaca ograniczanie kosztéw w ZED.
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si¢ harmonogramy dostaw i wysylek. Dzi¢ki oznakowaniu towaréw kodami kresko-
wymi przeplywaja one szybko i sprawnie, w odpowiednich ilosciach do odpowied-
nich sklepéw. W wielu przypadkach dostawy maja miejsce codziennie. Takie roz-
wiazanie sprzyja usprawnieniu przeplywu towaréw oraz obnizeniu poziomu zapaséw
w catym laficuchu dostaw oraz znacznemu skréceniu czasu realizacji zaméwienia [24,
8. 36-38; 31, s. 47-49]. Istotnym warunkiem umozliwiajacym skrécenie czasu realizacji
zaméwienia jest zsynchronizowanie produkcji i systemu dostaw z popytem oraz
usprawnienie operacji. Ma to ponadto wptyw na skrécenie czasu cyklu produkcji.

Jak wynika z powyzszego, ECR wymaga znacznie wigkszego zaangazowania
partneréw w kooperacje niz QR. W jej wyniku materializuje si¢ idea ,,rozszerzone-
go przedsigbiorstwa”. Zacieraja si¢ granice pomigdzy ogniwami tafcucha, ktére
funkcjonuja jak jedno przedsigbiorstwo.

Technologia identyfikacji radiowej (RFID)

Inng stosunkowo mtloda inicjatywa taczaca w sobie zaawansowana technologi¢
i pogtebiona forme¢ kooperacji jest technologia identyfikacji radiowej (radio frequ-
ency identification — RFID). RFID jest technika elektronicznego metkowania i iden-
tyfikacji obiektéw z wykorzystaniem fal radiowych [26, s. 60]. Aby identyfikacja
radiowa byla mozliwa, obiekty — pojedyncze produkty lub cale palety czy cigzaréwki
— s3 zaopatrywane w metki radiowe, zawierajace dane na temat produktu w formie
elektronicznego kodu produktu. Kody te sa czytane przez czytniki [6, s. 1].

RFID stwarza niespotykane dotad mozliwosci dla zintegrowanych lancuchéw
dostaw. Jest to technologia umozliwiajaca $ledzenie drogi przesylki i uzyskiwanie
informacji, co sie z nig dzieje w czasie rzeczywistym. W efekcie daje to mozli-
wo$¢: wyeliminowania wielu bledéw zwiazanych np. ze ztym przekierowaniem
przesylki, kradziezy, znacznego obniZenia poziomu zapaséw w taficuchu, kontroli
ruchu znakowanych pojazdéw czy zarzadzania czasem pracownikéw. Takie roz-
wigzania przekladajq si¢ istotnie na poziom kosztéw. Zgodnie z prognozami, im-
plementacja RFID powinna przynie$¢ pionierskiej we wdrazaniu RFID sieci
Wal-Marta oszczednosci w wysokosci 8,4 mld USD rocznie, a kooperujacej z nig
firmie Procter and Gamble obnizenie stanu zapaséw wartych 3,5 mld USD o poto-
we 1 oszczednosci 400 min USD rocznie [26, s. 62].

Z tego wzgledu zainteresowanie ta inicjatywa nie stabnie, a tancuchy dostaw
wielu firm testuja to rozwigzanie. Wéréd firm wdrazajacych lub testujacych RFID
w swoich laficuchach dostaw znajduja si¢ m.in. Gap, Toyota, Harley Davidson,
International Paper, Gilette oraz Coca-Cola [26, s. 5].

6. Zakonczenie

Lancuchy dostaw z natury sa predestynowane do pelnienia funkcji testeréw i
inkubator6w innowacyjnych biznesowych i technologicznych inicjatyw. Orientacja
na klienta, poglebiajace si¢ partnerstwo pomigdzy ogniwami oraz stosowanie naj-
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nowszych technologii stanowia elementy strategii majacej zapewnié im przetrwa-
nie i konkurencyjnosc. Taki dobdr elementéw strategii prowadzi takze do materia-
lizacji koncepcji wirtualnego przedsigbiorstwa sterowanego wiedza. Partnerstwo,
nowoczesne koncepcje zarzadzania i technologia — stosowane réwnolegle — sa
niezbedne dla skutecznoséci strategii tancucha dostaw. Kazdy z tych elementéw nie
méglby istnie¢ bez pozostatych. Realizacja potrzeb klienta w tancuchu dostaw nie
jest mozliwa bez wsparcia ze strony partneréw i nowoczesnej technologii. Partner-
stwo bez rozwiazan wspierajacych obieg informacji i ukierunkowania na realizacj¢
potrzeb klientéw réwniez nie stwarza petni mozliwosci wykorzystania wspotpracy.
Poszczeg6lne elementy strategii tworza wiec system wzajemnych oddziatywan.
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FUNDAMENTAL COMPONENTS
OF GLOBAL SUPPLY CHAIN STRATEGY

Summary

The main goal of the article is an analysis of the components of global supply chain strategy,

which are included into networks cooperation. The development and main conceptions of global
supply chain strategy are discussed. The special attention is paid to the Quick Response, Efficient
Consumer Response, Customer Relationship Management and innovation technologies, such as Inter-
net or Radio Frequency Identification.



	PODSTAWOWE KOMPONENTY STRATEGII GLOBALNYCH ŁAŃCUCHÓW DOSTAW
	1. Wstęp
	2. Ewolucja koncepcji łańcucha dostaw
	3. Dobór podstawowych elementów strategii łańcucha dostaw
	4. Orientacja na realizację potrzeb klienta wsparta technologią
	5. Partnerstwa strategiczne wsparte innowacyjną technologią
	6. Zakończenie
	Literatura

