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Dostepnos¢ produktow — proba
okreslenia znaczenia pojecia

na przyktadzie funkcjonowania tancucha
dostaw firmy z branzy budowlanej

Product availability — an attempt fo determine the meaning of the concept in
case of functioning of the supply chain consfruction companies

W ostatnich latach, zaobserwowaé mozna coraz wigkszg liczbe no-
wych produktéw wprowadzanych na rynek. Duza réznorodnoéé ofe-
rowanych débr powoduje, iz klienci otrzymuja szeroka oferte, w kto-
rej moga wybieraé. Jednoczeénie produkty sa czesto bardzo podob-
ne, stad tez nabywea koficowy w wielu sytuacjach nie identyfikuje
sie z dobrami, ktore pozyskuje. Krytyczne znaczenie dla sukcesu
sprzedazy odgrywa fakt, iz klient nie chce lub nie moze czekaé na
produkt, a jednoczeénie chee mie¢ go w niskiej cenie. Rynek stat sie
na tyle wymagajacy, iz podstawowym aspektem przewagi konkuren-
cyjnej jest mozliwoé¢ dostarczenia przez dane przedsiebiorstwo pro-
duktéw zgodnie z oczekiwaniami potencjalnych nabywceow. Wyma-
gania nabywcéw sa coraz mocniej 1 wyrazniej wyrazane i nawet naj-
mnigjsze bledy w obstudze klienta powoduja wielomilionowe straty
przedsiebiorstw. Dobra reputagja to element, na ktéry firmy pracu-
ja latami i o ile trudno go uzyskaé, o tyle bardzo szybko mozna go
bezpowrotnie utracic.

Celem tekstu jest proba okreslenia pojecia dostepnogei produktéw
oraz jego wplywu na zachowania klientéw na przykladzie firmy
dziatajacej w branzy budowlanej. Niedobér artykuléw jest zjawi-
skiem nagminnym. Dotyczy zaréwno produktéw o wysokiej rota-
gi, jak i tych, ktérych klienci poszukuja okazjonalnie. Brak na
»potce” poszukiwanego przez odbiorce dobra, w momencie jego
zainteresowania, moze spowodowa¢ negatywne reakcje, ktérych
najlagodniejsza konsekwencja moze byé opuszezenie sklepu
1 utracona korzyéé wynikajaca z braku sprzedazy.

W wyniku badan zidentyfikowane zostaly potrzeby i wymagania
klientéw dotyczace poziomu obstugi w obszarze dostepnosci pro-
duktéw. Okreglenie ,co klient rozumie przez dostepnoéé produk-
tow” pozwolito na obnizenie kosztéw skladowania produktéw
oraz wybranie strategii planistycznych dostosowanych do wymo-
gow zglaszanych przez strone popytowa.

Analiza tancucha dostaw badanej firmy oparta zostata o dane hi-
storyczne procesu planowania, takie jak stany magazynowe, zle-
cenia produkeyjne, sprzedaz produktéw w réznych grupach asor-
tymentowych oraz badania klientow.

Préba okrelenia pojecia dostepnoéei produktéw oraz wymogéw
zglaszanych przez strone popytowa zidentyfikowana zostata na
podstawie ankiety przeprowadzonej wéréd klientéow firmy, ktory-
mi sg punkty dystrybuujace produkty do odbiorcow finalnych.

Stowa kluczowe:
dostepno$¢ produkidw, tancuch dostaw,
planowanie, wspdfpraca.

In recent years, we can observe an increasing number of new
products entering the market.

A large variety of offered goods, causing that customers receive a
wide offer of products, where you can choose among many
manufacturers. At the same time, the products are often very
similar, hence the final purchaser, in many cases does not identify
the goods, which raises. Critical to the success of the sale played
by fact that the customer does not want or can not wait for the
product and at the same time want to have it at a low price. The
market has become so demanding that a fundamental aspect of
competitive advantage is the ability to deliver products by the
company in line with the expectations of potential buyers.
Requirements of the buyers are increasingly and clearly
expressed, and even the smallest errors in customer service,
causing millions of dollars in business losses. A good reputation is
an element on which company they work for years and as long as
it is hard to get it very quickly can be irretrievably lost.

The aim of this paper is an attempt to define the term product
availability and its impact on customer behavior on the example
of company active in the construction industry. Shortage of
articles is a common phenomenon. This applies to both products
with high turnover as and those customers are looking
occasionally. Out "shelf" wanted by the recipient good at the time
of interest may cause adverse reactions which minimum effect
may be lost and leave the store advantage of the lack of sales.

As a result of research, we have been identified needs and
customer requirements for service levels in the area of product
availability. "At the client understands the availability of
products" made it possible to reduce the cost of storage products
and select the planning strategy tailored to the requirements
submitted by the demand side. Analysis of the supply chain
studied the company has been based on historical data of the
planning process, such as inventory, production orders, product
sales in various product groups and customer research.

An attempt to define the term product availability and the
requirements submitted by the demand side was identified on the
basis of a survey conducted among the company's customers,
which are points of distributing products to the end customers.

Key words:
products availability, supply chain, planning,
cooperation.
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Wprowadzenie

Na przestrzeni ostatnich lat, zaobserwowaé moz-
na coraz wicksza liczb¢ nowych produktéw wprowa-
dzanych na rynek. Duza r6znorodno$¢ oferowanych
dobr, powoduje, iz klienci otrzymujg szerokg oferte,
w ktorej moga wybiera¢ wsrdd wielu producentdw.
Jednoczes$nie produkty sa czegsto bardzo podobne,
stad tez nabywca koficowy w wiclu sytuacjach nie
identyfikuje si¢ z dobrami, ktdre pozyskuje. Krytycz-
ne znaczenie dla sukcesu sprzedazy odgrywa fakt, iz
klient nie chce lub nie moze czekaé na produkt,
a jednocze$nie chce mie¢ go w niskiej cenie. Rynek
stal si¢ na tyle wymagajacy, iz podstawowym aspek-
tem przewagi konkurencyjnej jest mozliwo$¢ dostar-
czenia przez dane przedsigbiorstwo produktdw
zgodnie z oczekiwaniami potencjalnych nabywcow
(Porter, 2002, s. 93-96).

Dzi§ misja zarzadzania logistycznego, polegajaca
na zapewnieniu oczekiwanej obstugi klienta przy
najmniejszych mozliwych kosztach, brzmi jeszcze
dosadniej. Procesy globalizacyjne oraz wzrost kon-
kurencyjnoSci spowodowaly, iz firmy zaczely szukad
rozwigzah oraz strategii, ktore pozwalaja na rozwoj
i dalsza ckspansj¢ rynkowa. Ztozono$¢ oferowanych
produktéw, poszukiwanie oszczgdnoSci oraz wzrost
wymagan klientéw sklonity przedsigbiorstwa do
wspOlpracy ktorej celem jest ciggle doskonalenie
procesOéw zwiazanych z przeplywem débr, optymali-
zacja zapasOw w kanale dystrybucji oraz wzrost do-
stepnosci oferowanych produktdw. Firmy zaczely ta-
czy€ si¢ i tworzy¢ mniej lub bardziej sformalizowane
sieci okreSlane w literaturze jako taficuchy dostaw.
Mimo braku jednorodnego podejScia w definiowa-
niu tego pojecia wickszo$¢ autoréow zgadza sic
z glownym przestaniem zarzadzania taficuchem do-
staw jako koncepcji, ktora polega na wspotdziataniu
przedsiebiorstw w celu (Witkowski, 2003):

B Minimalizacji catkowitych kosztow przeptywu
produktow i informacji przy zachowaniu wymaga-
nego przez klientéw poziomu jakosci obstugi do-
staw.

B Zapewnienia jak najkrOtszego czasu realizacji za-
mdwiefi i mozliwie wysokiej niezawodnoSci, cze-
stotliwoSci i elastycznosci dostaw przy zatozonym
poziomie kosztow przeplywu.

B Optymalizacji poziomu zapasdw w skali tancucha
dostaw wraz z clastycznym dostosowywaniem si¢
do preferencji w zakresie obstugi dostaw poszcze-
g6Inych segmentow rynku.

Przeglqd literatury

W literaturze stosunkowo mato jest definicji
okreSlajacych samo pojecie ,,dostepnosé produk-

P4 ”

tow”. Wickszo§¢ prac koncentruje si¢ na badaniu

wplywu réznych dziataf na wzrost dostgpnosSci pro-
duktu oraz efektow jej potencjalnego braku (Lau-
rens, Sloot, Verhoef, Franses, 2005), nie definiujac
bezposrednio tego pojecia. Dostepnosé produktu
rozwazana jest jako element szeroko rozumianej lo-
gistycznej obstugi klienta (Gattorna, Walters, 1996),
budowania strategii konkurencyjnej (Dekimpe, Ste-
enkamp, Mellens, Vanden, 1997) oraz jako jeden
z celéw funkcjonowania i optymalizacji taficucha do-
staw (Copacino, 1997).

Autorzy poruszajacy w swoich pracach zagadnie-
nia dostepnosci produktéw podkreSlaja, iz dla kaz-
dej firmy i kazdego asortymentu moze by¢ ona rozu-
miana w r6zny sposob (Lee, Billington, 1992). M.E.
Porter wskazuje, iz w obecnych czasach dobra pro-
mocja i wysoka jako§¢ towaru nie sg juz gwarantem
sukcesu firmy, a Zrodtem przewagi konkurencyjnej
jest mozliwos¢ dostarczenia przez dane przedsiebior-
stwo produktow na rynek zgodnie z oczekiwaniami
potencjalnych nabywcow. G.J. Fitzsimons (2000)
podkresla fakt, iz brak poszukiwanego produktu jest
na pierwszym miejscu czynnikdw wplywajacych na
niska ocene poziomu obstugi klienta, stad tez rozwa-
zania dotyczace dostgpnosci produktéw stanowia
kluczowy aspekt budowania strategii logistycznej ob-
stugi klienta. Rol¢ zagadniefi zwiazanych z zapew-
nieniem dost¢pnosci produktow porusza rowniez W.
Delfmann (1995), ktoéry wskazuje, iZz fundamental-
nym celem sterowania przeptywami jest dbalos¢
o dostegpnosc efektu koricowego przeplywu, okreslane-
go jako dobra finalne, zgodnie z potrzebami klientow
i w formie, jakiej potrzebujg.

Pojecie ,,dostepnos¢ produktow” jest rdéwniez
szeroko omawiane w kregach osob zajmujacych si¢
sprzedaza i marketingiem. Badane s3 zjawiska
wplywu jej braku na preferencje zakupowe klien-
tow. Brak na ,,pdtce” poszukiwanego przez odbior-
c¢ dobra, w momencie jego zainteresowania, moze
spowodowa¢ negatywne reakcje, ktorych najtagod-
niejsza konsekwencja moze by¢ opuszczenie skle-
pu i utracona korzy$¢ wynikajaca z braku sprzeda-
7y (Verbeke, Farris, Thurik, 1998). W badaniach
nad lojalnoScia klientéw prowadzonych w ostat-
nich lat ach dostgpno$¢ produktéow zaczyna prze-
wazaé nad lojalnoscig wobec marki czy dostawcy.
Oznacza to, iz kiedy ulubiona marka klienta nie
jest dostepna, a jest dostepny produkt zastepczy,
bardzo czgsto jest on wybierany ze wzgledu na
swoja osiagalno$¢ (Christopher, Peck, 2003). Z ba-
dan nad literatura w tym obszarze wylania si¢ defi-
nicja dostepnoSci produktu jako dostawy pelno-
warto§ciowego towaru w miejscu i czasie wymaga-
nym przez klienta. Cho¢ brzmi to dos$¢ lakonicznie
i prosto, w praktyce jest to skomplikowany proces,
na ktory wpltywa wicle wzajemnie powigzanych
czynnikow, w tym dostawcdw, producentow, sprze-
dawcow detalicznych, hurtowni i sklepow. Zapew-
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nienie dostgpno$ci na odpowiednim poziomie jest
zagadnieniem dotyczacym catego rynku, majacym
wplyw na wszystkich uczestnikéw tancucha dostaw
(Stank, Keller, 2001).

W ostatnich latach zmienia si¢ podejScie zardwno
do samego okreSlenia wplywu braku dostepnoSci
produktéw na rynek sprzedazy, jak i przyczyn, ktore
ja wywoluja. Analiza tahcuchdéw dostaw pokazuje, jak
duza role w procesie zapewnicnia dostepnosci pro-
duktéw odgrywaja dostawcy. Wedlug Marshall L. Fi-
shera (1997) dzisiejsze przedsicbiorstwa powinny
przy wyborze partneréw biznesowych kierowad si¢
gltownie ich elastycznoscia i mozliwoScia szybkiego
reagowania na wahania popytu, spychajac aspekty
kosztowe na dalszy plan.

Opis problemu

Coraz szersza gama produktow sprzedawanych
na rynku w branzy budowlanej powoduje duze pro-
blemy z utrzymaniem dost¢pno$ci asortymentu,
ktory chee kupid klient. Dynamika rynku oraz coraz
wicksza liczba produktéw powoduja, iz klient ma
w czym wybierad i czgsto moze zdecydowad si¢ na
podobny asortyment produkowany przez wielu do-
stawcow. Firmy produkujace towar budowlany zda-
ja sobie sprawe, ze raz utracony nabywca moze wie-
cej nie powrdcié, a niespelnienic jego oczekiwafi
moze powodowad, procz utraconej sprzedazy, rOw-
niez kary wynikajace z zapisow podpisywanych kon-
traktow.

Chcac zapewnic dostepno$¢ produktéw w kanale
logistycznym, firma specjalizujaca si¢ w produkcji
kostki brukowej podjeta probe analizy systemu pla-
nowania, ktérego celem jest zapewnienie dostepno-
Sci produktow dla klienta koncowego. Analizowana
firma jest jednym z najwigkszych w Polsce producen-
tow kostki brukowej, majacym zaktady w 15 mia-
stach. Swoje produkty sprzedaje za pomoca trzech
gtownych kanatow dystrybucji. Najwazniejszym part-
nerem w sprzedazy produktéw jest kanal autoryzo-
wanych punktow partnerskich (APS), ktéry w zalez-
noSci od obrotu danej placowki dzieli si¢ na trzy ka-
tegorie: Gold APS, Silver APS, Bronze APS. Sa to
niczalezne firmy, wspdtpracujace z producentem na
podstawie dtugoterminowych umdw, ktdre uzyskuja
wylaczno$¢ na handel produktami w danym regionie
z tzw. drobnymi klientami (np. brukarze, mate firmy
budowlane). Drugim co do wielkoSci obrotdow kana-
tem dystrybucji jest sprzedaz produktéw bezposred-
nio do duzych firm wykonawczych, takich jak Scan-
ska, Budimex, Strabag. Sa to zazwyczaj umowy diu-
goterminowe, ktére musi charakteryzowad wysoka
terminowo$¢ dostaw i dotycza glownie najtafiszej
kostki brukowej (behaton) wykorzystywanej przy bu-

Tabela 1
Procentowy rozktad sprzedazy produkidw firmy w po-
dziale na kanaty dystrybucii za rok 2015

Kanat dystrybucji Udzial w %
Gold APS 42
TOP APS 21
Premium APS 11
Firmy wykonawcze 21
DIY 3

Zrédto: opracowanie wlasne.

dowie drdg i autostrad. Ostatnim kanatem sprzedazy
produktdw sa sklepy wielkometrazowe, np. Castora-
ma, Leroy, okre§lane jako jednostki DIY (ang. Do it
yourself; tab. 1).

Produkty w firmie podziclone sa wedtug dwoch
niezaleznych klasyfikacji. Pierwsza z nich to po-
dziat wedtug klasycznej koncepcji ABC, ktory od-
zwierciedla wielko$¢ sprzedazy poszczegdlnych
asortymentow. W grupie A znajduja si¢ produkty,
na ktorych firma uzyskuje najwickszy przychod
(okolo 75%) i ktdre maja by zawsze dostepne
w zaktadach. Druga klasyfikacja wynika z przyjetej
strategii funkcjonowania, w ktorej to firma chce si¢
skupi¢ na produkcji asortymentu najwyzszej jako-
Sci, tzw. premium, a w mnicjszym stopniu na pro-
duktach tzw. standardowych (Standard) i przezna-
czonych dla przemystu (Przemyst). Metoda podzia-
tu w tej klasie jest przeznaczenie produktdw, ich ja-
koS¢ oraz cena.

Ze wzgledu na czeste opinie z rynku, w ktdrych
klienci wyrazali swoje niezadowolenie co do szeroko
rozumianego braku ,,dostepnosci produktdw,” firma
zdecydowala si¢ na audyt procesu planowania oraz
zrozumienie co dla klientow oznacza pojecie dostep-
noSci. Niestety brak systemu rejestrowania utraconej
sprzedazy powoduje, iz nie jest mozliwe doktadne
ocenienie skali problemu. Podj¢to probe oszacowa-
nia wskaznika dost¢pnoSci dla produktdw z klasy A,
czyli tych, ktore zawsze powinny by¢ do natychmia-
stowego odbioru. Przyjeta koncepcja zaklada, iz
brak produktu do sprzedazy wystepuje wowczas, gdy
poziom zapasu w danym tygodniu jest mniejszy od
$redniej tygodniowej sprzedazy (rys. 1). Srednia ty-
godniowa sprzedaz podziclona zostala na cztery
okresy odzwierciedlajace sezonowo$¢ prowadzone-
go biznesu.

Estymowane wyniki wskazujg na duze rdznice
pomiedzy zakladami i dotycza tylko jednej grupy
produktéow. Dla klasy B i C wskaznik brakdw jest
niec do odtworzenia, znana jest bowiem wylacznie
rzeczywista sprzedaz, natomiast brak danych doty-
czacych rzeczywistego popytu.
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Rysunek 1

Estymowany procent brakéw w zaktadach firmy dla produkiéw klasy A
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Metodologia badania

Przeprowadzona zostata wstgpna ankieta, ktorej
celem byta analiza wiedzy i odczué klientdw
w aspekcie rozumienia pojecia dostgpnosci produk-
tow firmy, oceny oraz identyfikacji kluczowych po-
trzeb we wzajemnej wspoOtpracy. Ankieta rozestana
zostata za pomocg wspolnego systemu informatycz-
nego (dnia 01.02.2016 r.) do wszystkich wspoipracu-
jacych z firma 132 Autoryzowanych Punktéw Sprze-
dazy (APS). Dla firmy sa to najwazniejsi klienci ze
wzgledu na uzyskiwang marze sprzedawanych pro-
duktéw oraz wielko$¢ obrotéw.

Pierwsze pytanie w ankiecie dotyczylo rozumie-
nia przez APS pojecia dostepnosei produktdw i mia-
to charakter otwarty. Celem pytania byto zdobycie
niezbednej wiedzy, pozwalajacej na okreSlenie przez
organizacje zasad ustalania poziomu dostgpnoSci
asortymentu dla poszczegblnych grup produkto-
wych. Uzyskana informacja ma réwniez pomodc
w ustaleniu warunkow docelowych oraz metodologii
liczenia wskaznikow KPI okreSlajacych dostepnosc.
Drugie pytanie to proba oceny przez klientdéw (Au-
toryzowane Punkty Sprzedazy) dotychczasowego
poziomu dostepnosci produktéw firmy. Oceny przy-
dzielane byly w skali od 1do 5 (1 — bardzo 7le, 2 —
7le, 3 — dostatecznie, 4 — dobrze, 5 — bardzo do-
brze). Pytanie trzecie dotyczylo oceny sposobu in-
formowania klientéw firmy o dost¢pnosci produk-
téw. Rowniez w tym pytaniu respondenci mieli do
wyboru pigciostopniowa skale ocen. Kolejna grupa
pytan skupiata si¢ na mozliwoSci uzyskania od klien-
téw danych, ktdére moglyby poprawi¢ dostepnosé
produktow w sieci logistycznej i jednoczes$nie nie
spowodowaly koniecznoSci utrzymywania duzego
poziomu zapasow. Na pytanie: ,,na ile dni do przodu

jesteScie Pafistwo w sposob wiarygodny przewidzie
zapotrzebowanie na produkty w poszczeg6lnych seg-
mentach produktow?” mozna bylo wskazal cztery
odpowiedzi (0 dni; 1-3 dni; 4-7 dni; 7-14 dni; powy-
zej 14 dni). Identyczng skale odpowiedzi zastosowa-
no, przy pytaniu dotyczacym czasu, jaki sa klienci
w stanie poczekaé na zamodwiony produkt. Ostatnia,
omawiana w niniejszym opracowaniu cz¢S¢ ankiety,
to pytania porOwnawcze, w ktorych respondenci
wskazywali wsrod dwoch odpowiedzi t¢ wazniejsza
dla nich.

Anadliza i rezultaty

W ankiecie uczestniczylo osiemdziesiat osiem
Autoryzowanych Punktéw Sprzedazy, co stanowi
67% wszystkich respondentéw. Ankieta byfa anoni-
mowa i zbierana przez dwa tygodnie (od 01.02.2016
do 15.02.2016). Wsrdd odpowiadajacych: 28 to
Gold APS, 32 — Silver APS oraz 28 — Bronze
APS. W pytaniu pierwszym widoczna jest bardzo
duza rdznica w zrozumieniu pojecia dostepnosci
produktéw pomigdzy klientami. Odpowiedzi usze-
regowane zostaly wedlug trzech gtownie powtarza-
jacych si¢ hasel: ,Wybrany asortyment,” ,Zapew-
nienie towaru do dnia” oraz ,,Wszystko zawsze”
(tab. 2).

Odpowiedzi wskazuja na brak jednoznacznego
zrozumienia, co kryje si¢ pod terminem dostepno§é
produktow. Brak wspolnych standardow w tej mate-
rii powoduje wielokrotne niezadowolenie klientow
i trudnoSci w weryfikacji problemow.

Tabela 3 zawiera oceny dostepnoSci produktow
z podzialem na sezon, kategori¢ produktowa oraz
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Tabela 2

Wybrane odpowiedzi dotyczqce pojmowania przez klientéw firmy pojecia dostepnosci produktow

Haslo przewodnie

Przykladowe odpowiedzi

Wybrany asortyment

m Dostepnosé kazdego szybko rotujacego produktu w kazdej chwili.
# Dostepno$é w minimalnej ilosci ok. 100 m” danego asortymentu w danym magazynie.

Zapewnienie towaru do dnia | m Towar dostgpny w ciagu 7 dni roboczych.

Wszystko zawsze

= Towar na stanie magazynowym stale lub max. w ciagu 3 dni roboczych.
m Dostepnosé produktu w dwoch najblizszych lokalizacjach, w moim przypadku to Kalisz lub £.6dz7.
m W kazdej chwili mozna wybrany asortyment odbieraé z wybranego zaktadu produkcyjnego.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Tabela 3
Ocena dostepnosci produktéw w podziale na sezon i:

a) grupe produktowq

Sezon Premium Przemyst Standard |Srednia
Wiosna 3,02 3,05 3,19 3,09
Lato 3,58 3,29 3,49 3,45
Jesien 3,86 3,47 3,77 3,70
Zima 3,90 3,62 3,88 3,80
Srednia 3,59 3,36 357 3,51
b) odpowiadajqcy APS

Sezon Gold Silver Bronze Srednia
Wiosna 2,59 3,45 3,14 3,09
Lato 341 3,68 3,24 3,45
Jesien 3,67 391 348 3,70
Zima 3,88 3,95 3,57 3,80
Srednia 3,39 3,74 3,36 351

Zrédto: opracowanie wlasne.

grupe klientow. Dostepnos§é produktow najgorzej
oceniana byta w okresie wiosennym. Srednia oce-
na to 3,09. Jest to do$¢ charakterystyczne dla tej
branzy, poniewaz wraz z nadejSciem dobrej pogo-
dy ruszaja wszystkie prace budowlane. Przecigga-
jacy si¢ okres zimowy powoduje problemy z przy-
gotowaniem asortymentu. Ocena dost¢pnoSci
wszystkich produktow zwicksza si¢ w ciggu roku,
osiagajac najwyzsza warto§¢ w zimie, jednak jest
to wowczas najmniej produktywny okres dla bran-
7y budowlane;j.

Najgorzej oceniana jest dostepno$¢ produktdw
nalezacych do kategorii Przemysl, jednak rdznice
w ocenach pomigdzy grupami sa niewielkie.

Przy ocenie sposobu przekazywania informacji
o dostepnosei produktow klienci wyraznie zwracali
uwage na niska przewidywalno$¢ i jakos$¢ informa-
¢ji dotyczac produktdéw kategorii Przemystowe;j.
Najlepiej w tej materii oceniane sa produkty Pre-
mium (tab. 4).

Tabela 4
Ocena sposobu informowania
o dostepnosci produktiéw

APS/Kategoria Gold Silver Bronze |Srednia
PREMIUM 421 3,88 4,07 4,05
PRZEMYSL 3,57 3,88 4,07 3,84
STANDARD 4,00 3,88 4,14 4,00
Srednia 393 3,88 4,10 3,96

Zrédto: opracowanie wlasne.

APS-y Bronze, w kazdej kategorii produktowej,
oceniaja jakos$¢ informacji o dostgpnosei produktdw
najwyzej. Fakt ten moze wynika z tego, iz najcze-
Sciej kupowang grupa produktowa przez tych klien-
tow jest klasa Premium.

Na pytanie: o ile dni do przodu mozecie Pafistwo
w sposdb wiarygodny przewidzied zapotrzebowanie
na produkty jedynie 16% ankictowanych uwaza, iz
przewidywanie popytu jest niemozliwe.

30% respondentoéw jest w stanie przewidzie¢
zapotrzebowanie klientow na 1 do 3 dni do przo-
du, 54% APS wskazuje na mozliwos$¢ wiarygodne-
go przewidywania zapotrzebowania klientow na
okres powyzej 4 dni. Okolo 27% respondentow
uwaza, iz mozliwe jest przewidywanic zapotrzebo-
wania na produkty z doktadnoscig pomigdzy 7-14
dni.

Klienci najkrocej sa w stanie oczekiwaé na pro-
dukty z kategorii Przemyst (powyzej 3 dni — 44%
klientéw), najdtuzej na produkty Premium (powy-
zej 3 dni — 60% klientow; rys. 2). Gotowos¢ klien-
ta na oczekiwanie na produkty wzrasta wraz
z podwyzszeniem standardu dostarczanych towa-
row.

W ostatniej grupie pytan klienci wybierali z zesta-
wionych ze sobg par odpowiedzi te wazniejsze dla

Gospodarka Materiatowa i Logistyka nr 4/2017 31



Rysunek 2

Czas, jaki klienci sq w stanie czekaé na zamdwiony produkt

0%

@0dni @1-3dni @4-7dni @7-14dni Wpowyzej 14 dni

Zrédto: opracowanie wlasne.

Rysunek 3

Procentowy rozktad wskazan na jednq z dwdch mozliwych do wybrania odpowiedzi

= Gwarancja dostepnosci produktéw do 3 dni od ztozenia zaméwienia

Rezerwacja produktéw dostepnych w danej chwili

- 68%

0% 10% 20% 30% 40%

Zrédto: opracowanie wlasne.

nich. I tak dla produktdw z klasy A znacznie wazniej-
sza jest gwarancja uzyskania produktdw, nawet jesli
mialoby si¢ to wiazac z 3-dniowym oczekiwaniem, od
mozliwoSci rezerwacji produktow dostepnych od za-
raz (rys. 3). Nalezy wspomnied, iZ rezerwacja towaru
w badanym przedsi¢cbiorstwic nie musi rownaé si¢
gwarancji dostgpnoSci.

W Klasie produktow B doktadna i wigzaca infor-
macja o dostgpnosci produktdw jest wazniejsza dla
klientow:

B od mozliwosci rezerwaciji (dla 68% respondentow),
B od gwarancji dostepnoSci produktdw do 10 dni od
zlozenia zamo6wienia (dla 46% badanych).

Dla 59% klientéw gwarancja odbioru produktow
do 7 dni od zlozenia zamowienia jest wazniejsza od
mozliwosci rezerwacji. Mozliwo$¢ rezerwacji staje
si¢ wazniejsza dla klientdw w sytuacji, gdy gwarantu-
jemy dostepno$¢ produktow dopiero powyzej 7 dni
od ztozenia zamdéwienia.

Podsumowanie

Branza produktéw budowlanych, w szczegdlno-
Sci kostki brukowej, jest niezwykle konkurencyjna

32

50%

- 32%

60% 70% 80% 90% 100%

w Polsce, a klienci sg coraz bardziej wymagajacy.
Firmy musza wspolpracowaé w calym tahcuchu
dostaw w celu maksymalizacji sprzedazy, utrzyma-
nia klientéw i dzielenia si¢ nabytym doSwiadcze-
niem. W przypadku kazdego przedsi¢biorstwa ko-
nieczna jest odpowiedZ na pytanie, co rozumiemy
poprzez dostepnosé produktow. Standard ten po-
winien by¢ jasny zardwno wewnatrz organizacji,
jak 1 wsrdd klientow. Brak zdefiniowania pojecia
dostepnosci produktéow powoduje, iz obie strony
(przedsigbiorcy i klienci) rozmijaja si¢ w oczeki-
waniach. Badania pokazuja, ze przewidywalno§¢
oraz jasna i wigzaca informacja sa najwaznicjsze
w budowaniu relacji pomiedzy partnerami. Klient
jest w stanie czg¢sto poczekad na zamowiony pro-
dukt, jesli bedzie miat gwarancje, ze go dostanie.
W kazdej grupie produktowej wymagania co do
dostepnosci towaru moga byé inne sa stad tez
wspdlpraca i wiedza dotyczaca specyliki rynku
niezbednym warunkiem prowadzenia dziatalnoSci
gospodarczej.

Badania wstepnie wykazaly réwniez, iz przewidu-
jac produkcje danego asortymentu, nalezy SciSle
wspoOlpracowac z klientem, poniewaz jest on w stanie
swoje potrzeby wskazac firmie wezeSniej.
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PWE poleca

Gospodarka Chinskiej Republiki Ludowej od wielu lat dynamicznie sig rozwija dzig-
ki przemianom politycznym, ktére uwolnity potencjat najwigkszych na $wiecie zaso-
Tomasz Bieliniski béw ludzkich zlokalizowanych w jednym kraju. Chiny w szybkim tempie nadrabiajg
. . zalegtosci wzgledem innych panstw, a poziom zycia wiekszosci ludzi w kraju nie-

Ka pltal |Ude| przerwanie wzrasta. Tym samym potencjat wzrostu wynikajacy z niskich ptac oraz
2 < zacofania technologicznego stale sie kurczy. Aby podtrzymac¢ szybki rozwéj gospo-

a Innﬂwacy]nﬂgt darczy, Chiny bedg musiaty zmieni¢ lub przynajmniej uruchomié¢ dodatkowe sity
napgdowe wzrostu. Czynnikiem umozliwiajgcym dalszy rozwéj moze byé innowa-
k' [:h cyjnosé, ktéra do tej pory nie odgrywata znaczacej roli w budowie gospodarki Chin.
gﬂspﬂdar I |ﬂ Wiele badan wskazuje, ze dla rozwoju innowacyjno$ci gospodarki szczegdlnie
istotna jest budowa kapitatu ludzkiego. Pomimo rozpoczetej wiele lat temu stopnio-
wej liberalizacji gospodarki chifiskiej, wcigz znajduje sie ona w stanie przejsciowym
od gospodarki planowej do rynkowej. Wiadze panstwowe nadal majg kluczowe
znaczenie dla wiekszosci proceséw zwigzanych z rozwojem kapitatu ludzkiego.
Posrednio i bezposrednio wplywajg takze na jej innowacyjno$¢. Dlatego reformy
przyspieszajace dalszy rozwdj Chin mogg umozliwi¢ dalszy dynamiczny rozwdj
tego panstwa. Celem publikacji byto zidentyfikowanie uwarunkowan rozwoju kapi-
tatu ludzkiego, ktore wptywajg na innowacyjno$¢ gospodarki Chinskiej Republiki
F Ludowej. Interdyscyplinarny charakter pracy sprawia, ze moze ona by¢ przydatna

‘ zaréwno do celéw dydaktycznych, jak i tych zwigzanych z praktykg gospodarcza.

POLSKIE WYDAWNICTWO EKONOMICZNE

www.pwe.com.pl

Gospodarka Materiatowa i Logistyka nr 4/2017 33



