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Strategiczne aspekty dystrybucii
| ich wptyw na konkurencyjnos¢

przedsiebiorstwa

Strategic aspects of distribution and its influence
on the competitiveness of @ company

Dystrybucja jest zréznicowanym i kompleksowym procesem,
uwarunkowanym profilem dzialalnosci kohcowego odbiorcy
oraz posiadanym potencjalem dystrybutora. Przez potencjal,
nalezy rozumieé¢ zaréwno zasoby wewnetrzne przedsiebior-
stwa, wdrazane strategie, realizowane procesy, posiadane si-
ly 1 srodki, a takze szanse zlokalizowane w otoczeniu ze-
wnetrznym firmy

Pierwsza czest¢ artykulu zawiera ocene odbiorcéw oraz do-
stawcéw firmy poprzez ukazanie zaleznosci determinowa-
nych ich polozeniem, charakterem dzialalnoSci, a takze
udzialem odpowiednio w sprzedazy, czy tez zaopatrzeniu.
W drugiej czesei artykulu zaprezentowano inicjacje oraz prze-
bieg procesu dystrybucji, poczynajac od nawiazania kontaktu
z potencjalnym klientem, a na dostawie towaru koniczac.
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Distribution is a varied and complex process determined by the
profile of activity of the final consignee as well as by the
capacity of the distributor. Capacity refers to

a company's internal resources, implemented strategies,
conducted processes, manpower and equipment, as well as
windows of opportunity located in a company's external
surroundings.

The first part of the paper contains an assessment of a
company's consignees and suppliers conducted by presenting
relationships determined by their location, nature of their
business activity, as well as their share of sales and supply. In
the second part of the paper, there is

a presentation of initiation and the process of distribution,
from establishing contact with a prospective customer to
delivery of goods.
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Wstep

Wyzwania wspolczesnego rozwoju gospodarcze-
go zarOwno w ujeciu krajowym, jak i mi¢gdzynaro-
dowym, mozliwo$ci korzystania z nowinek techno-
logicznych, a takze coraz szybsze zmiany otoczenia
wymuszaja na wszelkiego rodzaju organizacjach
biznesowych opracowywanie i implementowanie
wszelkich strategii innowacyjnych dotyczacych tak-
ze dystrybucji.

Otoczenie blizsze i dalsze, w jakim funkcjonuja
firmy, sprawia, iz aby sprosta¢ konkurencji, musza
one poszukiwaé roznych, mozliwych strategii za-
pewniajacych sukces rynkowy. Przedsi¢cbiorstwo,

aby mie¢ zdolno$¢ konkurowania, musi osiagnac
przewage rynkowa. W zwiazku z tym coraz wicksze-
go znaczenia nabiera planowanie przysztoScii gene-
rowanie strategicznych opcji dziatania zawicraja-
cych innowacyjno$¢ i przedsi¢biorczo$¢ oraz szero-
ko pojete mySlenie strategiczne dotyczace plynnosci
dystrybucji. Przedsi¢biorczo$¢ rozumiana, jako po-
zadana i ceniona umiejetno$e, z kidra wiaze si¢ nie
tylko gotowos¢ podejmowania ryzyka i szybko$¢ po-
dejmowanych decyzji, lecz przede wszystkim updr,
wytrwalo§¢ i wiara w powodzenie podejmowanych
dziataf. Teoria zarzadzania, a w szczeg6lnoSci za-
rzadzanie strategiczne, stanowi solidna podstawe
do takiego kierowania firma, by przynosita zysk.
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Istota dystrybuciji

W czasach niezwykle dynamicznej gry rynkowej
w zderzeniu z wysublimowanymi potrzebami klien-
téw jednym z najwazniejszych determinantéw suk-
cesOw kazdego przedsigbiorstwa jest sprawna dys-
trybucja. Zasadne jest, zatem przyblizenie istoty tej
cz¢Sci taficucha logistycznego. Samo pojecie ma ge-
nez¢ w tacinskim stowie distributio, ktore oznacza
'podzial, rozdzial'l. Obecnie definiuje si¢ dystrybu-
cje w ramach trzech gtéwnych ujeé: marketingowe-
go, ekonomicznego i logistycznego?. Ujecie marke-
tingowe koncentruje si¢ wokot spetnienia potrzeb
konsumentow, czyli dostarczenia produktu wg za-
sady 7W (wtaSciwe: miejsce, czas, cena, produkt,
klient, jakosc, ilosc)’. Ta tendencja jest obecnie bar-
dzo wyrazna w strategii wspolczesnych przedsig-
biorstw, jako tych zorientowanych na klienta (ang.
customer relation management — CRM)*. Potrzeby
konsumentéw rosna, stad konieczna jest rewizja
dotychczasowych dobr i ustug widocznych w ofercie
wielu firm na rzecz spersonalizowanych produk-
tdw, spelniajacych wysublimowane wymagania od-
biorcow. Kazdy rynek rzadzi si¢ pewnymi mechani-
zmami, ktore to pozwalaja usystematyzowad zacho-
dzace tam procesy, stad pojawila si¢ potrzeba ana-
lizy pojecia dystrybucji z perspektywy stricte eko-
nomicznej, polegajacej na identyfikacji wszelkich
praw i regul, jakimi rzadza si¢ poszczeg6lne rynki
zbytu.

Kolejny problem, jaki musi rozwigza¢ kierownic-
two przedsi¢biorstwa na drodze poszukiwah opty-
malnej strategii dla firmy, mozna uja¢ w pytaniu:
Jak sprostaé postawionym przez klientow wymaga-
niom przy obecnych tendencjach, a takze ograni-
czeniach rynkowych i fizycznych, przy maksymali-
zacji mozliwych zyskow? Odpowiedz na to pytanie
mozna znalez¢ po przeanalizowaniu kwestii dystry-
bucji w ujeciu logistycznym, czyli takim, ktore bazu-
je na rozwiagzaniach dazacych to optymalizacji dzia-
tafi poprzez maksymalizacj¢ zysku, minimalizacj¢
kosztow, przy zachowaniu satysfakcjonujacego po-
ziomu obstugi klienta.

Analiza literatury przedmiotu daje podstawe do
postawienia tezy, iz logistyka dystrybucji skupia si¢
na rozumieniu dystrybucji w szerszym znaczeniu,
czyli takim, ktore dotyczy nie tylko fizycznego
przeptywu débr migdzy poszczegdlnymi ogniwami
taficucha dostaw, lecz takze skupia si¢ na holistycz-
nej organizacji i koordynacji tego faficucha oraz
obstudze klienta (czynno$ci przedtransakcyjne,
transakcyjne i potransakcyjne). W celu dostarcze-
nia produktu z miejsca wytworzenia az do konco-
wego odbiorcy, konieczna jest organizacja pod-
miotdw wspotpracujacych ze soba w calym tancu-
chu dostaw. Wspomniana organizacja ogniw i sys-
tematyka relacji zachodzacych mi¢dzy nimi nazy-

wana jest kanatem dystrybucji, czyli swoista droga,

jaka musi pokona¢ produkt od momentu jego wy-

tworzenia az do miejsca zbytu, tworzac tym samym

pewien kanat dystrybucji. W literaturze wyrdznia

si¢ trzy podstawowe kanaly dystrybucji, pogrupo-

wane ze wzgledu na’:

B liczbe ogniw uczestniczacych w realizacji catego
fancucha dostaw,

B liczbe ogniw uczestniczacych w poszczegdlnych
ctapach taficucha,

B charakter wspotzaleznoS$ci wystepujacych mig-
dzy ogniwami.

W kontekScie pierwszego kryterium wyrdznia
si¢ kanaly bezpoSrednie i poSrednic. Kanaly bez-
posrednie, to takie, w ktdrych producent sam re-
alizuje dystrybucje, podczas gdy kanaly posrednie
to realizacja dystrybucji przez poSrednikéw. Te
drugic dziceli si¢ takze na kanaty krétkie i diugie,
w zaleznoSci od liczby poSrednikdw. Analizujac
kanaty dystrybucji ze wzgledu na liczbe ogniw
uczestniczacych w poszczegolnych etapach tahcu-
cha, mozemy mdwi¢ o kanatach waskich, czyli ta-
kich, w ktorych wystepuje stosunkowo mata liczba
hurtownikéw i sprzedawcdw, a takze szerokich,
gdzie zachodzi proporcja odwrotna. Biorac pod
uwage zaleznoSci wystepujace migdzy ogniwami,
nalezy wyrdzni¢ dwa podstawowe kanaly: konwen-
cjonalny i zintegrowany pionowo. Pierwszy z nich
cechuje si¢ stosunkowo autonomicznymi relacja-
mi, warunkowanymi jedynie transakcjami kupna
badz sprzedazy, podczas gdy kanal zintegrowany
pionowo to relatywnie duze zaleznoSci w realizacji
dziatah na poszczegdlnych szczeblach. W ramach
kanatow zintegrowanych pionowo wyrdzni¢ moz-
na kanaly: korporacyjne, kontraktowe i admini-
strowane, rdznigce si¢ stopniem wzajemnego pod-
porzadkowania®.

Jak juz wcze$niej nadmieniono, dystrybucja ma
za zadanie dostarczenie towaru z miejsca wytwo-
rzenia az do miejsca konsumpcji, wraz z fizycznym
przemieszczaniem si¢ dobra. Aby zapewnic najwyz-
sze standardy tego ogniwa laficucha logistycznego,
nalezy wzia¢ pod uwage takie czynniki, jak: czas,
przestrzefi, ilo§¢, a co si¢ z tym wiaze asortyment,
jak iinformacje. Sa to sfery, ktore $ciSle determinu-
ja caly proces dystrybucji, co wiccej to wlasnie one
tworzg pewne luki, ktdre nalezy wypetnié, by caly
proces przebiegt plynnie’. Luka przestrzenna to nic
innego jak kwestia pokonania danej przestrzeni,
drogi od producenta do klienta. Luka czasowa to
okres, w jakim trasa ma zosta¢ pokonana w odpo-
wiednim dla odbiorcy terminie. Luka iloSciowa to
wszelkie przedsigwzigcia majace na celu synchroni-
zacje tendencji rynkowych (podaz i popyt) i SciSle
z nig zwigzana luka asortymentu, ktdrej wypehie-
nie polega na dopasowaniu swej podazy do oczeki-
wafi konsumentow. Luka informacyjna polega na-
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tomiast na przeplywie niezbednych informacji wraz
z towarem. Przed podmiotami zaangazowanymi
w sprzedaz stoja powyzsze zadania i problemy de-
cyzyjne, ktorym musza sprostac, chcac byé wcigz
wartoSciowym uczestnikiem rynku.

W nastepstwie przyblizenia mozliwych kanatow
dystrybucji zasadne jest przejScie do kluczowego
problemu stojacego przed kazdym przedsigbior-
stwem sprzedajacym wlasne wyroby, a mianowicie
strategii dystrybucji. Poruszajac si¢ z kolei w ob-
szarze strategii dystrybucji, nalezy przyblizy¢ zna-
czenie samego pojecia strategii. Uogdlniajac moz-
na przyjaé, ze strategia, analizowana z perspektywy
dziatalnoSci danej organizacji, jest pewnym pro-
gramem okreSlajacym dalekosi¢zne kierunki dzia-
talnosci danego przedsi¢biorstwa, bedaca nadrzed-
na wobec innych plandw, w ramach, ktorej realizo-
wana jest polityka firmy, formutowana po dogleb-
nej analizie pojawiajacych si¢ zmiennych decyzyj-
nych®. To strategia, majaca swoja etymologie
w sztuce wojennej, determinuje catoksztatt dziatan
danej organizacji wobec szans i zagrozen plyng-
cych z otoczenia zewnetrznego firmy, a takze wy-
korzystuje mocne i ogranicza stabe strony, bedace
pochodnymi juz biezacej dziatalno$ci danego pod-
miotu. Bazujac na wiaSciwym zrozumieniu pojeé
zaréwno dystrybucja, jak i strategia, mozemy
przejs¢ do analizy zawarto$ci pojecia strategia dys-
trybucji. Na podstawie powyzszych rozwazan mo-
zemy przyjac, ze strategia dystrybucji jest dtugoter-
minowym planem realizacji procesdw, realizowa-
nych w ramach szeroko pojetej dystrybuciji (wybor
sposobu magazynowania, wybor §rodka transpor-
tu, okreSlenie iloSci asortymentu itp.) po uwzgled-
nieniu kosztoéw logistycznych, a takze poziomu ob-
stugi klienta’. Tym samym strategia dystrybucji
przedsigbiorstwa determinuje strategie operacyj-
ne, realizowane wobec podmiotdw z nim wspotpra-
cujacych. Innymi stowy, jezeli dana firma wdrozy
opracowana przez sicbie strategieg, jej dalsze dzia-
tania musza by¢ zgodne z jej postanowieniami, be-
dacymi Srodkiem do realizacji jej wizji i misji. Na
podstawic analizy literatury przedmiotu mozna
wygenerowaé pokazny zbiér strategii dystrybucji,
z ktérego nalezy wyrdznic trzy bazowe!':

B strategic intensywna,
B strategic selektywna,
B strategic wylaczna.

Pierwsza z nich bazuje na wspotpracy z jak naj-
wicksza liczba podmiotdéw trudniacych si¢ sprzeda-
73 produktu. Strategia sclektywna natomiast zakta-
da wspotprace z ograniczong liczba punktdw sprze-
dazy, odpowiednio wyselekcjonowanych po spet-
nieniu okres$lonych kryteriow wspodlpracy. Ostatnia
z wyszczegolnionych, czyli strategia wytaczna, pole-
ga na realizowaniu sprzedazy tylko przez jeden,
konkretny podmiot w danym regionie (inne punkty

sprzedazy nic posiadaja prawa do samodzielnej
dystrybucji okre§lonego dobra). Biorac powyzsze
pod uwage, mozemy dostrzec zardwno odmiennos$¢
kazdej ze strategii bazowych, jak i jeden wspdlny,
niezwykle wazny mianownik. Jego istota polega na
tym, ze kazda z nich ma za zadanic dostarczenie
produktu do odbiorcy kofcowego, przy uwzgled-
nieniu m. in. charakteru danego dobra konsump-
cyjnego. Taka strategia musi by¢ kompatybilna
z wizerunkiem firmy. Wkraczamy tym samym w sfe-
r¢ marketingu mix, bedacego pewna koncepcija od-
dzialywania na rynek przy uzyciu takich elementéw
jak produkt, cena, miejsce, promocja (ang. produkt,
price, place, promotion — 4P)".

Logistyka dystrybucji, podobnie jak kazda inna
plaszczyzna dziatalnoSci firmy, musi posiadaé na-
rzgdzia stuzace do monitorowania, kontroli udo-
skonalania dzialanh wchodzacych w jej zakres.
Wspotczesne przedsigbiorstwa, mocno zorientowa-
ne na wyniki, wymagaja ciaglego monitoringu po-
stepow badz ewentualnego regresu, w celu optyma-
lizacji dziatan, a tym samym poprawienia biezacych
wynikow. Eksperci przyjmuja, ze jedna z najbar-
dziej przydatnych koncepcji monitorowania wyni-
kow realizacji strategii jest Strategiczna Karta Wy-
nikow opracowana przez R. Kaplana i D. Hortona.
Jej istota polega na koordynowaniu najwaznicj-
szych sfer dziatalnoSci firmy poprzez stworzenie
pewnego wachlarza mierzalnych celdw, stuzacych
w perspektywie do realizacji misji firmy. Sg cztery
gtowne perspektywy strategicznej karty wynikow
(ang. Balanced scorecard)':

B finansowa,

B Kklientow,

B procesdw wewnetrznych,
B rozwoju.

Powyzsze perspektywy odnosza si¢ kolejno do
miernikow finansowych, segmentow rynku, w kto-
rych dziata firma, proceséw tworzacych warto$¢ dla
potencjalnego klienta, a takze do miernikow wizu-
alizujacych potencjalny rozwdj. Biorac powyzsze
pod uwage, nalezy przyjaé, ze Strategiczna Karta
Wynikow ma na celu ukazanie dotychczas popel-
nionych bieddw firmy i wykorzystanie ich, jako do-
Swiadczenia na przyszto§¢. Praktyka konkurencji
wspolczesnych przedsicbiorstw wskazuje, ze w zna-
komitej wigkszosci realizuja one strategic zarza-
dzania ukierunkowang na klienta. Wtasnie klient,
jako odbiorca oferowanego produktu, a wigc deter-
minant istnienia firmy na rynku w perspektywie
strategicznej, jest obecnie przedmiotem wielu ana-
liz. Nadrzednym celem wypracowania odpowied-
niego poziomu jego obstugi, a tym samym zaspoko-
jenia jego potrzeb i co si¢ z tym wigze maksymali-
zacji naszego zysku, a ty samym utrzymania jego
zdolnoSci konkurencyjnych na rynku. Stuzy temu
zestaw miernikdw, ktdrymi sa stuzace do pomiaru
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efektywnoSci logistyki dystrybucji wskazniki ilo§cio-
we i wartoSciowe, przy czym te drugie dzielimy tak-
ze na wzgledne i bezwzgledne. Wskazniki iloSciowe
bazuja na danych dotyczacych dostawcow i odbior-
cow, w tym dzielacej ich odlegloSci, a co si¢ z tym
wigze czasu realizacji poszczegolnych zlecen, jaki
ich wartoSci. Wskazniki warto§ciowe bazuja na
kosztach dystrybucji, a takze ich udziale w kosztach
catkowitych (wskaZniki bezwzgledne), ponadto ba-
zuja na wartoS§ciowej analizie struktury podziatu
kosztow (wskazniki wzgledne)®.

Optymalizacja tego procesu, a tym samym two-
rzenic warunkdéw do podwyzszania poziomu zdol-
noSci konkurencyjnej przedsigbiorstwa na wspot-
czesnym rynku, wymaga opracowania oraz imple-
mentacji strategii adekwatnej do otoczenia ze-
wnetrznego przedsigbiorstwa oraz jego potencjatu
strategicznego.

W konkluzji nalezy przyjaé, ze dystrybucija to nie
tylko fizyczny przeptyw dobr,

lecz takze catoksztalt dziatah realizowanych
w celu dostarczenia dobra w czasie i miejscu odpo-
wiadajacym potrzebom klienta (obstuga przedtran-
sakcyjna, transakcyjna, potransakcyjna). Zastoso-
wanie adekwatnej strategii wymaga wypracowania
zespolu miernikéw okreSlajacych biezaca sytuacje
przedsicbiorstwa, i to gléwnic w kontekScie satys-
fakcjonujacego poziomu obstugi klienta. Konkrety-
zujac wybrana strategie, nalezy uwzgledni¢ charak-
ter naszych potencjalnych odbiorcow, charakter
wytwarzanych, czy dystrybuowanych dobr, a takze
dobor odpowiednich kanatow dystrybucyjnych.
Dystrybucja jest, bowiem kompleksowym procesem
bedacym konsckwencja racjonalnej strategii, wpi-
sanym w caly system logistyczny przedsi¢biorstwa.

Uruchomienie procesu
dystrybuciji — etapy
realizacji zamowienia

Przedsigbiorstwa bedace uczestnikami gry na
wspotczesnym rynku wspotpracuja z wicloma roz-
nymi podmiotami, uwzgledniajgc ich charakter
i profil dziatalnoSci.

We wczedniejszej czeSci artykutu przyjeto, ze
proces dystrybucji nie jest constans we wszystkich
uwarunkowaniach dystrybutora, gdyz ma na niego
wplyw zespdt zmiennych czynnikow, tj. czas, czy
warunki na drodze. Faktem jest, iz sam proces jest
realizowany wedtug pewnych schematow dostoso-
wanych do charakteru dziatalno$ci klienta (pod-
miot o charakterze komercyjnym, lub instytucja pu-
bliczna). Proces ten jest zdywersyfikowany m.in. we

wspomnianych dwoch przypadkach, gdyz z racji
charakteru dziatalnoSci odbiorcy, r6znia si¢ formy
sktadania zapytan ofertowych. W przypadku insty-
tucji publicznych najczeSciej skutkuje to wydtuze-
niem catego procesu.

Ze wzgledu na ograniczenia przyjete w niniej-
szym artykule zostanie w nim jedynie przyblizony
proces sktadania i realizacji zamdwienia pomig¢dzy
dwoma podmiotami komercyjnymi. Sekwencja
procesu zamawiania jest podobna zaréwno
w przypadku podmiotu zagranicznego, jak i krajo-
wego. Rdznica w realizacji procesu tkwi w jego
wydluzaniu si¢ lub skracaniu. Etap sktadania ofert
jest tozsamy z innymi procesami w krajowym, czy
mi¢dzynarodowym wymiarze realizowanymi po-
mi¢dzy podmiotami komercyjnymi. Nie ulega wat-
pliwosci, iz odlegto$¢ odgrywa tu znaczaca role,
gdyz determinuje ona w znacznej mierze czas re-
alizacji zlecenia.

Etap ztozenia zamoOwienia, bedacy poczatkiem
szerszego i znacznie bardziej kompleksowego pro-
cesu dystrybucyjnego, rozpoczyna si¢ od nawiaza-
nia kontaktu z potencjalnym klientem. Kontakt ten
moze zosta nawigzany poprzez wyszukanie poten-
cjalnic zainteresowanego podmiotu i nawigzanie
z nim kontaktu, a co si¢ z tym wiaze zbadanie jego
potrzeb. Druga alternatywa nawiazania kontaktu
moze by¢ inicjatywa podjeta przez klienta, ktory ja-
ko pierwszy kontaktuje si¢ dystrybutorem poleco-
nym mu lub tez wyszukanym samodzielnie. Po zba-
daniu potrzeb klienta lub jego samodzielnym zapy-
taniu dotyczacym aktualnej oferty dystrybutor
przedstawia tzw. oferte sprzedazowa (ang. Sales
Quotation), bedaca swego rodzaju oferta produk-
tow, wyselekcjonowanych przez przedstawiciela fir-
my dystrybutora, z uwzglednieniem potrzeb i wy-
magan potencjalnego klienta. Nastepnym krokiem
jest akceptacja przez klienta przedstawionej oferty,
wprowadzenie do niej ewentualnych zmian lub tez
jej catkowite odrzucenie. Nalezy podkreslic, iz
w momencie akceptacji przez klienta oferty sprze-
dawcy zostaje zawarta dorozumiana umowa sprze-
dazy (nie istnieje umowa o kupnie i sprzedazy)'.
Gdy klient decyduje si¢ odrzuci¢ ofertg, mozna
przedstawi¢ kolejna, nowa, przy czym proces ulega
powtorzeniu. Jednakze w momencie definitywnego
odrzucenia zapytania przez klienta proces dobiega
konca.

Kolejnym krokiem jest utworzenie przez dys-
trybutora potwierdzenia ztozonego zamowienia
(ang. Sales Order Acknowledgement — SOA).
W potwierdzeniu znajduja si¢ wszystkie te pozy-
cje, na ktore przystat klient w wystawionej przez
dystrybutora ofercie sprzedazowej, wraz z wy-
szczegOlnieniem wszystkich warunkéw dostawy.
Potwierdzenie zostaje wyslane klientowi, ktory je
akceptuje badz tez ma ostateczng szans¢ na wpro-
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wadzenie zmian. W konsekwencji petnej akcepta-
cji przedstawionego SOA dystrybutor sktada za-
mowienia u dostawcy, po czym towar zostaje wy-
stany na ustalonych mi¢dzy podmiotami warun-
kach. Po otrzymaniu towaru przez dystrybutora
zostaje on przeprocesowany, czyli musza zaistnie¢
czynnoSci zwiazane z ctykictowaniem, czy tez
kompletacja zamowicnia. Nastepnic towar zosta-
je wystany do klienta wraz z faktura, a takze inny-
mi niezb¢dnymi dokumentami, ¢j. listag pakunko-
wa (Packing list) czy Certyfikatem zgodnoSci
(Certificate of compliance). Praktyka wskazuje, iz
nicjednokrotnie robi to sam dystrybutor, gdyz
koszty transportu sg pordéwnywalne do tych, ktore
wystapilyby w razie korzystania z ustug zewnetrz-
nych przewoznikéw. Ponadto zaletg takiego roz-
wiazania jest mozliwo$¢ osobistego spotkania
z klientem. Dzig¢ki temu klient czuje si¢ potrakto-
wany jak wazny odbiorca, ponadto sprzedawca
moze lepiej zbadaé o jego potrzeby i w sposdb
bezposredni zaprezentowal adekwatne do nich
rozwiazania. Omawiajac ten proces, nic sposdb
pominaé kwesti¢ ptatnoSci za zamowienie, ktdra
takze moze mie¢ miejsce w kilku wariantach.
Pierwszy standardowy wariant to ptatno§¢ w okre-
Slonym terminie od otrzymania faktury, ktdra jest
wysytana w wersji elektronicznej w dniu wysytki
towaru, ale jest takze dotaczona w wersji papiero-
wej do zamowienia. Drugi wariant, stosowany
najcze¢sciej w przypadku nowych klientdw, to
przedptata. Po otrzymaniu przedplaty pokrywaja-
cej cato$¢ lub cze§¢ wartoSci zamdwienia zostaje
wystawiona faktura zaliczkowa, bedaca podstawa
do realizacji danego zamoOwienia. Po fakturze za-
liczkowej, podobnie jak w wariancie pierwszym,
w dniu wysytki zostaje wystawiona faktura konco-
wa opiewajaca na warto$¢ zerowa (jezeli przed-
plata pokryta cato§¢ zamowienia) lub okreSlajaca
warto$¢ bedaca rdoznicg wartoSci catego zamowie-
nia i uiszczonej przedptaty. W tym miejscu nalezy
podkresli¢, iz proces dystrybucji nie koficzy si¢ w
momencie dostarczenia zamdwienia, bowiem po
czynnoSciach transakcyjnych koficzy si¢ dopiero
picrwszy etap. W kolejnym ctapie gtoéwna role od-
grywaja czynnoSci potransakcyjne, czyli realizo-
wane po zakoficzeniu transakcji. Sa to m. in. takie
przedsicwziccia jak udzielenie gwarancji, a co za
tym idzie, w razie konieczno$ci wykonanie czyn-
nosci serwisowych. Praktyka wskazuje, ze jest to
niezwykle wazny etap, gdyz wplywa na poziom sa-
tysfakcji klienta i idac dalej na to, czy zdecyduje
si¢ wrdci¢ do dystrybutora ponownie lub tez pole-
ci jego ustugi innym podmiotom. CzynnoSci
przedtransakcyjne, transakcyjne oraz potransak-
cyjne sktadajg si¢ na logistyczng obstuge klienta,
bedaca elementem ksztaltowania si¢ przewagi
konkurencyjnej na danym rynku®.

Reasumujac, proces dystrybucyjny realizowany
pomig¢dzy podmiotami komercyjnymi odbywa si¢
wedlug pewnego schematu, jednakze nigdy nie wy-
glada doktadnie tak samo z racji wiclu zmiennych,
ktore uwidaczniaja si¢ w trakcie procesu. Proces
dystrybucji rozpoczyna si¢ od inicjacji kontaktu
badz to ze strony klienta lub tez ze strony dystrybu-
tora. KoniecznoScia jawi si¢ zbadanie potrzeb
klienta i udzielenie mu pomocy w wyborze ade-
kwatnego produktu. Dalsze etapy procesu polegaja
na potwierdzeniu zaméwienia klienta, ztozeniu za-
mowienia u dostawcOw, przeprocesowaniu towaru
i dalej wysytce do klienta koficowego, a takze uisz-
czeniu platnoSci.

Przebieg procesu dystrybuciji

W artykule tym wiclokrotnie juz uwypuklano
teze, ze proces dystrybucji to suma dziatah ckono-
micznych, logistycznych i marketingowych, daza-
cych do zaspokojenia potrzeb konkretnego klienta
poprzez dostarczenie mu wymaganego towaru
w okreSlonym miejscu i czasie, w odpowiedniej
ilodci, jakoSci i satysfakcjonujacej cenic. Warun-
kiem tworzenia wartosci dodanej przez podmiot
trudniacy si¢ dystrybucja jest doprecyzowanie in-
teresujacej go grupy docelowych odbiorcow, a tak-
ze dokonanie doglebnej analizy posiadanych sit i
Srodkow w celu okreSlenia aktualnego potencjatu
strategicznego przedsigbiorstwa z oczekiwanym.
Proces dystrybucji rozpoczyna si¢ w momencie
zlozenia zamdwienia, natomiast faza jego plano-
wania rozpoczyna si¢ w momencie formutowania
polityki i strategii firmy, a takze polityki obstugi
klienta. Wszelkie dzialania majace miejsce pod-
czas realizacji zarOwno procesu dystrybucji, jak
i innych procesdéw odbywajacych si¢ w ramach
przedsigbiorstwa musza by¢ wcze$niej doktadnie
zaplanowane wraz z doprecyzowaniem sit i §rod-
kdw bioracych w nich udziat, a takze z wachlarzem
procedur postgpowania w danej sytuacji. Mimo iz
w kazdym procesie, w tym rowniez procesie dys-
trybucyjnym, mamy do czynienia z odst¢pstwami,
czy roznorakimi mozliwo$ciami postepowania,
musi zostaé zachowany pewien rdzen strategii
dziatania w celu szybkiej i adekwatnej reakcji na
powstate okoliczno$ci. Taki sposéb postepowania
pozwala znacznie przyspieszy¢ proces realizacji
zamodwienia, co wigcej zoptymalizowad go, a tym
samym daje oszczedno$§¢ zbednych naktadéw za-
rowno finansowych, jak i czasowych czy ludzkich,
czego efektem jest maksymalizacja zysku. Oczywi-
Scie nalezy pamigtad, zZe nic zawsze osiagniccie
maksymalnego zysku jest mozliwe, natomiast jest
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to wynikiem strategii dzialania podmiotu i jego
umiejetnoSci podejmowania decyzji o wymiarze
strategicznym. Podmiot bedacy dystrybutorem, ja-
ko uczestnik nadrz¢dnego tahcucha dostaw musi
mierzy¢ si¢ na biezaco

z wicloma ograniczeniami i zagrozeniami maja-
cymi miejsce zarOwno w jego otoczeniu wewnetrz-
nym, jak i zewnetrznym. Ich wlasciwa ocena w kon-
tekScie posiadanego potencjatu strategicznego mo-
ze w znacznym stopniu ograniczy¢ ewentualne
szkody i zwiazane z nimi straty.

Biorgc pod uwage fakt, ze realizacja procesu
dystrybucji opiera si¢ na transporcie, mozna posta-
wic teze, iz bardzo istotne zagrozenia sa zwiazane
z procesem transportowym. Dokonujac jego anali-
zy, nalezy naswictli¢ takie zagrozenia jak:

B nicdopelnienie formalno$ci celno-podatkowych,

B uszkodzenie towaru,

B niedotrzymanie terminow realizacji zamowienia,

B zbyt wysokie koszty transportu, w tym ubezpie-
czenia fadunku.

Potencjalnych zagrozefi jest znacznie wigcej,
ponadto moga one eskalowad, doprowadzajac na-
wet do utraty niezadowolonego klienta, co moze
grozi¢ odczuwalnymi stratami ckonomicznymi.
Zagrozenia te mozna neutralizowaé m. in. posia-
daniem dopracowanych strategii dzialania
uwzgledniajacych je i dajacych mozliwo$¢ wlacze-
nia tzw. mechanizméw obronnych, w tym odpo-
wiedniej dokumentacii, sit i Srodkéw, w celu budo-
wania swojej pozycji konkurencyjnej i, idac dalej,
przewagi konkurencyjne;j.

Wymagania klientéw dziatajacych na wspdlcze-
snych rynkach powoduja, ze transport tadunkow,
realizowany w procesie dystrybucji musi spetniad
cztery fundamentalne wzgledem niego wymagania.
Sa tolo:

B pewnosc,

B terminowosc,

B bezpieczefistwo,

B atrakcyjno$¢ ekonomiczna.

Emanacja pewnoSci jest odpowiedzialno§é
i rzetelno§¢ realizacji procesu transportowego.
Terminowo$¢ natomiast oznacza dostarczenie to-
waru w wyznaczonym przez odbiorce czasie. Bez-
picczenstwo odnosi si¢ do adekwatnych Srodkow
zabezpieczajacych tadunek w czasie trwania trans-
portu. Atrakcyjno$¢ ekonomiczna to nic innego,
jak adekwatna i atrakcyjna cena dla zleceniodaw-
cy'’. Praktyka wskazuje, ze zaden dystrybutor,
dziatajacy w jakiejkolwick branzy nie jest w stanie
przewidzie¢ calego zbioru zdarzen, jaka moga
mie¢ miejsce w czasie realizacji procesu dystrybu-
cji. Panaceum na prawie pewne turbulencje jest
wspoldziatanie ze sprawdzonymi i rzetelnymi pod-
miotami. Wspolpraca daje satysfakcjonujaca gwa-
rancj¢ minimalizacji wystgpienia potencjalnych

szkod 1 wypracowania odpowiedniego poziomu
obstugi klienta, bezpoSrednio wplywajacego na
poziom jego satysfakcji.

Kolejna, wazna kwestia jest udzial dystrybuto-
rOw w miedzynarodowej wymianie handlowej.
Wspodtczesny dystrybutor wspdlpracuje czesto
z r6znymi podmiotami w réznych cze¢Sciach globu,
podobnie jak posiada swoich klientow takze
w wiclu krajach i kontynentach. Nierozerwalna
kwestia w takiej sytuacji jest realizacja procesu
dystrybucji ponad granicami pafstwowymi, przy
korzystaniu z ustug mi¢dzynarodowych przewoz-
nikow. W zaleznoSci od zapotrzebowania, jakie
zgtasza klient, dystrybutor musi wybraé dostawce,
u ktdérego zamierza zakupié towar, spetniajacy wy-
magania klienta. Nalezy podkre§lié, iz przy wybo-
rze producenta niejednokrotnie decyduje tzw. ne-
tworking, gdzie tworzone sa pewne sieci powiazan
mie¢dzy konkretnymi przedstawicielami firm, rzu-
tujace w dalszej perspektywic na ich wspolprace.
Wspotpraca traktowana w perspektywie strate-
gicznej nic musi zawsze wynikaé z nizszych cen
proponowanej oferty. Dobra praktyka wskazuje,
ze dystrybutor majac do wyboru dwdch dostaw-
cow, z ktorych to pierwszy oferuje tafisze rozwia-
zanie, podczas gdy produkty drugiego dostawcy sa
nieco drozsze, ale wiadomo, ze jest rzetelnym i
sprawdzonym partnerem zasadne jest, iz dystrybu-
tor wybierze tego drugiego. Takie rozwiazanie po-
zornie moze gencrowal wigksze koszty, jednakze
przy dtuzszej wspdlpracy moze si¢ okazad korzyst-
niejsze z racji bezproblemowej wspotpracy, rzutu-
jacej na poziom satysfakcji klienta i, idac dalej,
by¢ moze jego ponowne zlozenie zamoéwienia
u producenta. Kwestia, jakosci produktu, czy sper-
sonalizowanego rozwigzania jest takze niezwykle
wazna dla dystrybutora, gdyz determinuje to wy-
bor odpowiedniego dostawcy. Majac na wzgledzie
przedstawiong wyzej filozofi¢ wyboru dostawcy,
warto dokona¢ analizy kolejnego etapu, jakim jest
wybor wykonawcy ustug transportowych. W zalez-
nosci od preferencji klienta, a takze czasu, kosz-
tow dostawcy, dystrybutor dokonuje wyboru prze-
woznika. Jezeli klient doktadnie sprecyzuje wy-
branego przez siebie przewoznika, decyzja jest
prosta — rozwigzanie zostaje wdrozone.

W sytuacji, gdy decyzje w tym zakresie musi pod-
jac dystrybutor to gtownie sa branc pod uwage
koszty transportu i czas dostawy. Nalezy nadmie-
ni¢, iz przewoznicy funkcjonujacy na rynku posia-
daja w swojej ofercie najrozniejsze wachlarze ustug,
przez co te parametry sa zroznicowane, a moga
okaza¢ si¢ decydujace z perspektywy realizacji za-
mowienia

Reasumujgc, proces dystrybucji przebiega w spo-
sob zdywersyfikowany, w zaleznosSci od wymagafi
klienta, a takze dostepnych rozwigzafi. Wybor wy-

Gospodarka Materiatowa i Logistyka nr 11/2018 35



konawcoéw jest realizowany najczeSciej przy
uwzglednieniu czynnikdw ekonomicznych i jako-
Sciowych. W procesie dystrybucji niezbedny jest
takze plynny obieg dokumentdw, warunkujacy po-
prawnie zrealizowane zamowienie.

Podsumowanie

TreSci zawarte w niniejszym artykule jedno-
znacznie potwierdzaja teze, iz dystrybucja jest nie-
rozlacznym elementem logistyki, a jej istota tkwi
w organizacji przeplywu débr w taficuchu dostaw
od odbiorcy do dostawcy. Obejmuje planowanie,
organizowanie, zarzadzanie, a takze kontrole prze-
plywu nie tylko dobr materialnych, ale i informacji.
Dystrybucja, zatem jest niezwykle istotna funkcja
firmy przy zatozeniu, ze proces dystrybucji w zalez-
nosci od charakteru koficowego odbiorcy ma nieco
rozny przebieg, a w szczegolnosei réznice dotycza
kwestii formalnych jak w przypadku zamowienia
realizowanego dla instytucji publiczne;j.

Przypisy

Is. Smyk, Logistyka dystrybucji, AON, Warszawa 2016, s. 9.
2 Tamze, s. 9-10.

Proces dystrybucji realizowany w mi¢dzynarodo-
wej wymianie handlowej nie odbiega znacznie od
majacego miejsce w kraju. Roznica moze jedynie
polega¢ na liczbie ogniw bioracych udziat w przed-
sigwzigciu oraz na podziale gestii transportowe;j.
Fakt lokalizacji odbiorcy koficowego wplywa na
dtugo$¢ procesu dystrybucji, w tym na kwestie cel-
no-podatkowe.

Charakter dziatalno$ci klienta koficowego jest
niezwykle istotnym determinantem organizacji pro-
cesu dystrybucji, poniewaz od niego zalezy popyt
na dane towary, podobnie jak zapotrzebowanie ilo-
Sciowe, co warunkuje wyb6r odpowiedniego do-
stawcy, a tym samym przebieg procesu dystrybucyj-
nego. Zyski, jakie osiaga firma ze sprzedazy, musza
by¢ Zrodiem poszukiwania i wdrazania optymal-
nych strategii, nowych rozwiazan biznesowych, jak
i tworzenia innowacyjnych narze¢dzi, umacniajacych
jej pozycje konkurencyjna na rynku. Nalezy takze
podkreslic, iz sukcesy dystrybutora sa réwnicz de-
terminowane przez dostawcow, poniewaz dzigki
nim ma do zaoferowania szeroki wachlarz produk-
tdw, co podwyzsza jego atrakcyjno$¢ w oczach po-
tencjalnych klientow.
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Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne poleca

Rodzaca si¢ cywilizacja globalna niesie wiele
szans, ale towarzysza jej takze réznorakie zagroze-
nia. Przeglad zjawisk skorelowanych z globalizacja

SPOLECZNE ASPEKTY stal si¢ punktem wyjicia rozwazan prezentowa-
GLOBALIZAC ]I nych w ksigzce. W rozdziale pierwszym przedsta-

wiono rekonstrukeje pojeciowa globalizacji, uwy-

Redakcja naukowa puklajac jej aspekty spoteczne i kulturowe. Roz-
Bogumita Szopa Ewa Slezak

dzial drugi stanowi studium nad §wiatowa mobil-
noscia, w ktorej przedstawiono jej specyfike, wy-
chodzac poza klasyczne ramy mobilnos$ci, gdy
traktowana jest jako przemieszczanie przestrzen-
ne, czyli migracje i podrdze. Z zagadnieniami po-
wyzszymi sprzezone sa kwestie nierOwnosci oraz
zmiany na rynku pracy, zaprezentowane odpo-
wiednio w rozdziatach trzecim 1 czwartym. Roz-
dzial pigty odnosi si¢ do zmian demograficznych
w Polsce i na $wiecie w kontekscie systemu zabez-
pieczenia spolecznego omowionego na przykia-
dzie Polski. W rozdziale szostym zawarto rzadko
spotykane ujecie sportu — jego rozwoju powiaza-
nego z procesami globalizacyjnymi. Ostatni, si0d-
my rozdzial umozliwia spojrzenie na globalizacje
widziang z perspektywy Dalekiego Wschodu. Jej
rozumienie za Wielkim Murem autorzy skojarzyli
z pomystem chinskich strategéw na wykorzystanie
mozliwo$ci stwarzanych przez globalizacje w po-
staci Nowego Jedwabnego Szlaku.
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