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Streszczenie
Zarzgdzanie logistyczne kategoriami produktow to wyzwanie dla menedzerow logistyki XXI wieku. Zmiany w
podejsciu do postrzegania produktow przez klientow polegajgce na przeniesieniu punktu cigzkosci z pojedynczych
produktow na powigzane w ramach kategorii grupy wymaga wdrazania zmian rowniez w systemach logistycznych
przedsiebiorstw dystrybucyjnych. Dzialania te powinny byc¢ oparte na jednoznacznie wskazanych strukturach kate-
gorii ujawniajqgcych istnienie statystycznych powigzan miedzy produktami. Niniejsze opracowanie podnosi temat
etapow tworzenia struktur kategorii oraz obszarow ich wplywu na przeplywy towarow i informacji w procesach

logistycznych przedsigbiorstw dystrybucyjnych.

WSTEP

Zarzadzanie kategoriami to strategia, u ktérej podstaw szukaé
nalezy zatozen gtéwnie marketingowych. Jej podstawowe zatozenia
ukierunkowane sg na zarzadzanie cena, promocjq i rozmieszcze-
niem w przestrzeni sklepu tak, aby konsumentowi oferowane byly
w mozliwie najatrakcyjniejszym uktadzie [1].

Ze wzgledu na sposéb konstruowania kategorii produktéow za-
rzadzanie nimi stawia logistyce do rozpoznania nowe zadania, ze
wzgledu na zmiane w podejsciu do zarzadzania produktami. Zmiana
ta opisana moze by¢ nastepujacym stwierdzeniem: sprzedajemy to,
co i jak klient chce od nas kupi€, a nie to, co i jak my mozemy mu
zaoferowac.

Istota tego stwierdzenia tkwi w przyjeciu zatoZenia, Zze na
ksztatt oferty wptywa przede wszystkim rozpoznawanie potrzeb
klientow
i dynamika zmian na rynku klientow, natomiast kwestia zwigzana
z mozliwoscig zaspokajania tych potrzeb jest zadaniem logistyki.
Pozornie mogtoby sie wydawac, ze zmiana jest nieistotna, ale
przyjmujac do realizacji strategie zarzadzania kategoriami produk-
tow, tworzy si¢ nowa jako$¢ zarzadzania grupg zréznicowanych
produktdw, a nie pojedynczymi produktami.

1. ZMIANY NA RYNKU POPYTU

Rozwijajaca sie gospodarka, oparta o wolny rynek, staje wcigz
w obliczu licznych zmian. Czynnikéw wptywajacych na zmiany
rynkowe jest wiele. Nalez do nich np. wzrost konkurencji, pojawiaja-
ce sie nowe podmioty, a w szczegdInosci po wejsciu Polski do Unii
Europejskiej, ewolucja produktéw wynikajaca z nowych rozwigzan
technologicznych, wcigz zmieniajacych oczekiwan klientow, co do
funkcjonalno$ci produktéw, zmiany w strukturze rynku detalicznego,
na ktérym zaczynajg przewazac sieci handlowe nad matymi odbior-
cami, a wreszcie zmiany w polityce gospodarczej panstwa umacnia-
jace pozycje przedsigbiorcdw kreatywnych, elastycznych na zmiany.
W $lad za tym postepujg réwniez zmiany w systemach marketingo-
wych i logistycznych przedsigbiorstw.

Rynek [2] jest to zbidr sprzedawcdw i nabywcéw, charakteryzu-
jacy sie specyficznymi formami organizacji, powigzanych relacjami
podazy i popytu na okre$lone dobra. A zatem fundamentem po-

wstawania rynku jest ustalenie relacji pomigdzy popytem i podaza.
Ksztattowanie tych relacji bedzie stanowito podstawe do okreslania
warunkoéw funkcjonowania rynku. Relacje miedzyorganizacyjne
obejmujg wzglednie trwate transakcje, przeptywy zasoboéw i infor-
maciji oraz inne kontakty, ktére powstajg miedzy dwoma albo wiek-
szg liczbg organizacji oraz pomigdzy organizacjg a jej otoczeniem
[3]. Relacje te bedg wptywaty na sposoby budowania taficuchéw
podazy na rynku. Ewolucja relacji miedzy podmiotami rynku wptywa
istotnie na ksztattowanie sie wizerunku produktéw w oczach klien-
tow. Istotng role w zakresie i jako$ci tych zmian pemi logistyka,
ktorej zadaniem jest porzadkowanie proceséw wymiany towarow i
informaciji miedzy uczestnikami tej wymiany.

Ewolucja relacji miedzy podmiotami siega swoja historig do
czasow, gdy powstawaly zasady wymiany towarowej. Pierwsze
relacie opieraly sie na prostych transakcjach dokonywanych na
podstawie wymiany towarowej lub towarowo — pienieznej. Obecnie
relacje te ugruntowane sg na fundamencie partnerstwa i mechani-
zmach przewagi rynkowej. Zmianom tym przy$wieca idea wzmac-
niania poprawy jakosci proceséw obstugi klienta, ktéry wyznacza
granice akceptowalno$ci efektéw tych zmian poprzez kreowanie
popytu na dobra konsumpcyjne. Poszukiwanie réwnowagi w rela-
cjach miedzy podmiotami na rynku staje sie pytaniem o oczekiwania
klientéw skierowane na ten rynek.

Jedng z najbardziej rozwinigtych form ksztattowania relacji
miedzy podmiotami gospodarczymi jest podejscie sieciowe. Gtéwne
zalozenia zostaty opracowane przez Grupe Industrial Marketing
Purchasing. Koncepcja ta zaktada [4], Ze ciggta interakcja podmiotu
z innymi uczestnikami rynku staje sie waznym czynnikiem rozwoju
nowych zasobdw i kompetencji. W strategii tej centralnym elemen-
tem jest mozliwo$¢ wywierania wptywu przez dany podmiot zaréwno
na bezpo$rednich partneréw wspdipracy jak réwniez poprzez nich
na uczestnikow posrednich.

Podstawg zmian w relacjach migdzy podmiotami gospodar-
czymi sgq zmiany na rynku popytu. Oznacza to ewolucje zmian w
oczekiwania i potrzebach klientdw. Zmiany te spowodowane sg
wieloma czynnikami zwigzanymi z coraz fatwiejszym dostepem do
produktéw. W$rod nich nalezy wymieni¢ nastepujace[4]:

1. Stagnacja w konsumpcji. W ciggu ostatnich lat w handlu zmie-
nita si¢ sytuacja z braku produktu na brak konsumenta.

2. Wszystkie podstawowe potrzeby konsumentéw sg zaspokojo-
ne. W zamian za to wystepuje nadwyzka podazy, wysoko roz-

* Opracowanie jest czescig rozprawy doktorskiej mgr Agaty Kobytt, pt. ,Zarzadzanie logistyczne w procesach dystrybucji materiatéw budowlanych w perspektywie marketin-

gowej kategorii produktow”
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winiety serwis konsumenta oraz duze przestrzenie sklepowe.

3. Konsumenci ulegajg konkurencyjnosci rynku i fatwo podejmujg,
decyzje o zakupie w innym sklepie.

4, Wystepuje bardzo wysoka konkurencja rynkowa. Jednym z
powoddw jest redukcja barier chronigcych narodowg gospo-
darke przed konkurencja zagraniczna.

Konsumenci poszukujg rozwigzarn maksymalizujacych stopien
spetnienia ich oczekiwan, oszczedzajacych czas i wydatkowang,
energie oraz ilos¢ wydanych pieniedzy. Oznacza to poszukiwanie
takich dystrybutoréw, w ktérych mozna kupi¢ nie - okre$lony pro-
dukt, ale pewien pakiet produktow w petni zaspokajajacy okreslong
potrzebe. Takie zachowanie klientéw nie moze pozosta¢ bez odpo-
wiedzi po stronie rynku dostawcdw. Istotng role zaczyna odgrywac
organizacja przeptywu towaréw i informacji, a w szczegoInosci
informacji pochodzacej od klienta, w strukturach tancuchéw dostaw
tak, aby mozna byto sprawnie i efektywni zaspokaja¢ te nowo kreu-
jace sie potrzeby.

Idea zarzadzania kategoriami produktéw wydaje sie by¢ odpo-
wiedzig na potrzeby éwczesnych systemow zaspokajania potrzeb
klientow.

2. ETAPY WYZNACZANIA STRUKTURY POWIAZ,AN
W MARKETINGOWEJ KATEGORII PRODUKTOW RO-
DUKTOW

Rozpoznawanie struktury powigzan w marketingowej kategorii
produktow to zlozony proces realizowany na kilku etapach, obejmu-
jacych aspekty badania preferencii klienta, ktérego efektem ma by¢
taki dobdr produktéw do kategorii, ktdry umozliwiatby mozliwie
najpetniejszg realizacje potrzeb i oczekiwan klientow, a jednocze-
$nie pozwolitoy na standaryzacje metod zarzadzania przeptywami
produktow i informacji w przedsiebiorstwie.

Uzyskany efekt w postaci struktury powiazan powinien wska-
zywac na ich liczbe oraz site, jak rowniez pozwoli¢ na wykorzystanie
w innych niz marketing dziedzinach zarzadzania, ze szczeg6linym
udziatem obszaru logistyki, ktéry odpowiedzialny jest za wiasciwy,
harmonijny przeptyw towardw i informacji.

U podstaw tworzenia kategorii produktow lezg przestanki mar-
ketingowe, co oznacza, Zze zasadniczym kryterium doboru produk-
tow do kategorii jest sposdb postrzegania tych produktéw przez
klientow lub tez che¢ przedsigbiorstw do tworzenia ofert w taki
sposob, aby klienci postrzegali produkty jako powigzane ze soba.
Zatozenie takie mozna przyja¢é na podstawie obserwacji wptywu
sposobu przedstawiania produktéw na postrzeganie ich uzyteczno-
§ci przez klientow.

Warto zwréci¢ uwage, ze w ramach jednej kategorii znajdowac
sie beda zaréwno produkty komplementarne, co pozwoli klientowi
postrzega¢ kategorie produktow jako kompleksowa oferte zaspoka-
jajaca wszystkie aspekty jego potrzeby, jak réwniez produkty sub-
stytucyjne. Dotaczenie produktéw substytucyjnych wynika z dwéch
czynnikdw:

a. Klienci oczekujg szerokiej oferty wielu marek w zakresie tych
samych produktow. Zaspokaja to ich potrzebe indywidualizmu
w podejmowaniu decyzji co do zakupu okreslonych produktow
oraz potrzebe mozliwo$ci dokonywania wyboru.

b. Klienci oczekujg mozliwosci dokonywania zakupdéw zamien-
nych w przypadku, gdy wybrany produkt, z przyczyn indywidu-
alnych dla kazdego klienta, nie moze by¢ zakupiony (np. wyso-
ka cena, niewtasciwy kolor itp.), lub nie jest w momencie zaku-
pu dostepny.

Kategoria produktéw sktadajgca sie z produktow komplemen-
tarnych i substytucyjnych stanowi odrebng w sensie uzytecznosci

grupe produktdw, postrzegana przez klientdw jako powigzang ze
sobg cato$¢.

Rozpoznawanie struktury kategorii produktéw odbywa sie
w trzech etapach:

1. Dobér produktéw do kategorii.
Etap ten realizowany jest w obszarze marketingu. Jego celem jest
wskazanie, ktore produkty powinny by¢ dotaczone do kategorii,
aby spetniata ona warunek kompleksowosci.

2. Statystyczna analiza zaleznoSci
Celem tego etapu jest rozpoznanie, czy pomiedzy produktami
powigzanymi marketingowo wystepujq powigzania o charakterze
statystycznym. Badania takie prowadzone sg na danych o sprze-
dazy produktéw, przedstawionych w postaci szeregdw czaso-
wych. Celem badan prowadzonych na tym terapie jest wykazanie
czy istniejg na tyle silne zalezno$ci miedzy popytem na produkty
w kategorii, ze mozna by oprze¢ na nich wnioskowanie dla innych
niz marketing obszaréw zarzadzania, w tym dla logistyki,

3. Grupowanie produktow
Efektem prowadzenia badan w tym etapie jest wykazanie grup
produktéw powigzanych statystycznie w kategorii produktéw,
Z uwzglednieniem liczby tych powiazan. Na tej podstawie mozna
utworzy¢ strukture powiazan w kategorii wskazujac, ktére produk-
ty wykazujg powiazania statystyczne i moga stanowi¢ obiekt za-
rzadzania jednolitymi metodami w zakresie przeptywdw towaro-
wych, a ktére produkty wymagajq indywidualnego podejécia w tym
zakresie.

Badania przeprowadzone w podziale na takie etapy pozwolg
odpowiedzie¢ na pytanie, w jakim zakresie strukture kategorii pro-
duktéw mozna wykorzystaé do modelowania rozwigzan w zakresie
logistyki przeptywéw materiatowo — informacyjnych w przedsiebior-
stwie.

3. OBSZARY ZARZADZANIA LOGISTYCZNEGO OPAR-
TE O STRUKTURE KATEGORII
W PRZEDSIEBIORSTWIE DYSTRYBUCYJNYM

Wyréznienie struktury kategorii produktow wskazujacej ktore
produkty ja tworza, z ktdrymi sg powigzane oraz ile tych powiazan
istnieje, daje mozliwos¢ podejmowania dziatah w obszarze logistyki,
zmierzajacych do wprowadzenia ujednoliconych zasad zarzadzania
przeptywami tych produktéw w przedsiebiorstwie dystrybucyjnym.
Dziatania te odnosi¢ sie bedq w szczegolnosci do organizaciji prze-
ptywow towardw i informacji w procesach logistycznych przedsie-
biorstwa, jak rowniez w interakcji z partnerami w tafcuchu logi-
stycznym, ktorzy dziatania wptywajg wzajemnie na procesy logi-
styczne.

W granicach zarzadzania logistycznego mozna wyrdznic kilka
obszaréw istotnego wptywu koncepcji zarzadzania kategoriami
produktéw na procesy przedsiebiorstwa.

Planowanie w logistyce.

Planowanie jako funkcja logistyki jest zasadniczym elementem
realizacji zadan logistyki w przedsiebiorstwie. Planowanie w zarza-
dzaniu kategoriami produktéw obejmowato bedzie w szczegoinosci:
— identyfikacje produktéw w strukturze kategorii produktow,

— identyfikacje zrédet pozyskiwania produktow w kategorii,

— identyfikacje czynnikdw wptywajacych na polityke zarzadzania
zapasami w przedsiebiorstwie,

— identyfikacje czynnikéw wplywajacych na mozliwosci prze-
mieszczania i sktadowania produktéw w kategorii,

— identyfikacje miejsc powstawania kosztéw transakcyjnych,
zwigzanych z realizacjg zawieranych transakcji.

Na podstawie zebranych informacji realizowany jest proces
planowania zwigzany z:
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— planowaniem w zakresie zarzadzania kontaktami z dostawcami,

— planowaniem zwigzanym z zarzadzaniem uzupetnieniami zapa-
SOw,

— planowaniem w zakresie systeméw komunikacji,

— planowaniem podziatu zadan i odpowiedzialno$ci.

Gtéwnym celem takiego podejscia jest ujednolicenie zasad ste-
rowania przeptywami grup towarowych stanowigcych strukture
kategorii produktow tak, aby uzyska¢ efekt synergii dziatan, wigk-
szej elastycznosci procesow, w efekcie potencjalnych mozliwosci
obnizenia kosztow transakcyjnych zwigzanych z obrotem towaro-
wym.

Zarzadzanie uzupetnieniami zapasow

Zarzadzanie kategoriami produktéw moze prowadzi¢c do
usprawnien w zakresie doboru polityk zarzadzania zapasami i tech-
nik sterowania uzupetnieniami zapaséw. Istotnym obszarem jest
mozliwo$¢ doprowadzenia do stosowania tych samych metod pla-
nowania i sterowania uzupetnieniami dla wszystkich produktow
stanowigcych strukture kategorii lub w jej podkategoriach. Dzigki
takiemu rozwigzaniu uzyskuje si¢ efekt uporzadkowania dziatan
kontrolnych i decyzyjnych w odniesieniu do okre$lonej grupy pro-
duktéw, ktére z punktu widzenia klienta stanowig zintegrowang
cato$¢, a co za tym idzie braki zapaséw czesci produktéw w katego-
rii mogg wplywac na decyzje zakupowe klientow.

W ramach kategorii produktow, ze szczegoing koncentracjg na
produktach stanowigcych strukture kategorii, mozna przeprowadzaé
dodatkowe badania, ktorych celem jest okre$lenie waznosci produk-
tow ze wzgledu na: generowany przychod, zysk ze sprzedazy pro-
duktow, obrot itp. Wyniki tych analiz powinny wspiera¢ wybdr meto-
dy zarzadzania zapasami w odniesieniu do pozycji i waznosci pro-
duktéw w kategorii.

Wspétpraca z dostawcami

Wspdtpraca z dostawcami w zarzadzaniu kategoriami produk-
tow opiera¢ sie powinna przede wszystkim na dobrym przeptywie
informacji i $wiadomosci wspotuczestniczenia w budowaniu strategii
zarzadzania kategoriami. Istotg tej wspdipracy jest ustalenie wspél-
nych zasad wymiany informacji w zakresie planowania przeptywow
towarowych w kategorii produktow tak, aby usprawni¢ i uelastycznié
system logistyczny wspierajacy przeptyw produktéw w kategorii.

W przypadku, gdy dostawcy dostarczajg produkty z réznych
kategorii, funkcja planowania dostaw i ich czestotliwosci staje sie
kluczowa ze wzgledu na optymalizacie zardwno co do samych
produktdw jak réwniez parametréw zamawiania, a warunki dostaw
powinny przewidywa¢ mozliwos¢ harmonogramowania tak, aby
mozna bylo taczy¢ zamdwienia na produkty z réznych kategorii w
jednej dostawie.

Przyjmujac punkt widzenia dostawcy, nalezy zwrdci¢ uwage na
podstawowy aspekt: czy dostawca dostarcza produkty tylko z jedne;
kategorii, czy z wigkszej liczby kategorii. W pierwszej sytuacji ob-
serwowat mozna wigkszg elastyczno$¢ w ustalaniu warunkow i
parametréw dostaw, przy zatozeniu, ze nie istniejg inne ogranicze-
nia po stronie dostawcy, nie zwigzane bezposrednio z kategorig
produktdw. Drugi przypadek jest bardziej skomplikowany z punktu
widzenia organizowania przeptywéw towarowych. Wymaga on
bowiem koordynacji dziatan w ramach wiecej niz jednej kategorii z
uwzglednieniem zréznicowania zasad sterowania przeptywami
towarow w tych kategoriach.

PODSUMOWANIE

Zarzadzanie logistyczne kategoriami produktéw ma istotny
wplyw na modelowanie systeméw logistycznych w przedsiebiorstwie
oraz zasad wspoipracy z partnerami w tancuchu logistycznym.
Rozpoznawanie istniejacych zwigzkéw, zaréwno marketingowych
jak i statystycznych w strukturach kategorii pozwala na wprowadza-
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nie usprawnien w réznych obszarach logistycznych w przedsiebior-
stwie. Rozpoznawanie struktur kategorii produktéw i wyr6znianie
podkategorii produktow stwarza mozliwosci traktowania produktow
jako uktadu zaleznych od siebie podmiotéw i stosowania podobnych
zasad do zarzadzania tymi uktadami. Najwieksze znaczenie ma to
dla systeméw logistycznych zaopatrzenia, ktore w szerokim zakre-
sie dotyczq zarédwno proceséw realizowanych wewnatrz przedsie-
biorstwa jak i kontaktéw z partnerami w faincuchu logistycznym.
Zmiany te widoczne sq w systemach zarzadzania zapasami, w
relacjach z dostawcami, czy tez w procesach sktadowania. Prowa-
dzg do zwiekszenia sprawno$ci i efektywnosci tych systemow,
wptywaja na redukcje czasu obstugi przeptywdw towaréw i informa-
cji, mogq prowadzi¢ do redukcji kosztéw, a w szczegdlnosci kosz-
téw transakcyjnych.

Opisywana koncepcja jest odzwierciedleniem wspotczesnych
potrzeb i oczekiwan klientow. Logistyka XXI wieku jest wielkim
wyzwaniem nie tylko ze wzgledu na rosnacq ztozonos¢, ale przede
wszystkim ze wzgledu konieczno$¢ znalezienia nowych innowacyj-
nych rozwigzan, ktére sprostajg oczekiwaniom i wspotczesnym
wymogom [6]. Wspétczesne osiggniecie przewagi konkurencyjnej
wynika przede wszystkim z umiejetnoSci opanowania ztozonosci
oraz umiejetnoSci skupienia sie na najwazniejszych zagadnieniach.

Wspoétczesna logistyka to kompleksowe i zintegrowane ujecie
probleméw oraz dziatan logistycznych. To jedna z tych dziedzin,
ktéra musi permanentnie i szybko odpowiada¢ na wcigz pojawiajace
sie nowe wyzwania, potrzeby, ale tez w petni wykorzystywac poja-
wiajace sie nowe mozliwosci.

Trzeba tez pamieta¢, ze wiele dziatan i decyzji w logistyce
obarczone jest presjg czasu. Dlatego z podjeciem nowych dziatan,
sposobdw jak i koncepcji realizacji dziatan logistycznych nie nalezy
sie spozniaé. W wielu wypadkach decyzje dotyczacych perspekty-
wicznych zmian nalezy podjgé juz dzi§, majac $wiadomos¢, ze
kazda zmiana wymaga czasu. Brak takich dziatan skutkuje przegra-
ng na coraz bardziej konkurencyjnym rynku. Podstawa tych dziatan
jest i bedzie wiedza oraz wyniki przeprowadzonych badarn i rozwa-
zan w postaci racjonalnych wizji ekonomicznych, gospodarczych i
spotecznych, ktére tworzyé beda podstawy do pojecia trafnym i
sensowych decyzji zmieniajacych obraz i sposob realizacji dziatan
logistycznych.
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STAGES OF CREATING
STRUCTURES OF PRODUCT
CATEGORIES, AND LOGISTICS
MANAGEMENT AREAS BASED ON
THE STRUCTURE OF CATEGORIES
IN A DISTRIBUTION UNDERTAKING

Abstract

Logistics management of product categories be-
comes a challenge for the managers of 21st century
logistics. The changes in the way the customers per-
ceive products, which involves shifting the focus from
individual products to category linked groups of prod-
ucts, require implementation of changes in logistics
systems of distribution undertakings as well. These ac-
tivities should be based on explicitly indicated category
structures showing the existence of statistical connec-
tions between the products. This article raises the issue
of stages of creating category structures and areas in
which they influence the movement of goods and infor-
mation in logistics processes of distribution undertak-
ings.
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